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T 
ourismus in Harburg – geht das? 

Diese Frage wird im Rahmen 

des Hotelentwicklungsplans für 

Hamburg (HEP) mit Ja beant-

wortet, denn die Hansestadt Hamburg 

hat erkannt, dass die Bettenkapazitäten 

kräftig aufgestockt werden müssen. Auch 

den Stadtteilen kommt dabei eine Rolle 

zu, denn Platz ist innerhalb der Hambur-

ger Grenzen bekanntlich Mangelware. 

Citymanagerin Melanie-Gitte Lansmann 

hat Harburgs Rolle als Hotelstandort jetzt 

beim 8. Hamburger Stadtmarketingfo-

rum dargestellt und einige interessante 

Zahlen vorgetragen.

Geht es um Hotelübernachtungen im 

Hamburger Süden, wird gern auch über 

die Stadtgrenze geschaut und auf die 

immer noch recht zahlreichen Landgast-

höfe und Hotels im Umland verwiesen 

– sozusagen als „stille Reserve“ zu ver-

gleichsweise günstigen Preisen. Tatsäch-

lich bietet der Bezirk Harburg 19 Hotels 

mit insgesamt 723 Betten auf. Das klingt 

gar nicht so schlecht, täuscht aber darüber 

hinweg, dass es mit dem Privathotel Lindt-

ner nur ein einziges Premiumhaus und mit 

dem Panorama zumindest noch ein wei-

teres Angebot im höheren Preissegment 

gibt. Alle anderen Adressen sind entweder 

bewusst Low Budget oder in der 2- bis 

3-Sterne-Kategorie angesiedelt. Durch 

Bestandsentwicklung – im Wesentlichen 

möglich bei vier Objekten – ließen sich 

die Zahlen etwas verbessern. Drei Neu-

bauprojekte sind zudem in Vorbereitung, 

darunter das 4-Sterne-plus-Hotel, das die 

Lorenz-Gruppe, wie mehrfach berichtet,  

bereits konkret am Veritaskai im Binnen-

hafen plant. Darüber hinaus weist der 

vom Bezirk aufgelegte eigene Hotelent-

wicklungsplan im Rahmen des HEP 2017 

fast 20 Potenzialfl ächen für Harburg aus 

– überwiegend im Kerngebiet und punk-

tuell in Süderelbe. Melanie-Gitte Lans-

mann: „Wir sprechen über 17 potenzielle 

neue Hotelstandorte. Das klingt zunächst 

ziemlich ambitioniert, aber meine Wahr-

nehmung auf der Expo Real in München: 

Es gibt eine Nachfrage – nicht zuletzt auch 

deshalb, weil die Grundstückskosten im 

Süden Hamburgs immer noch deutlich 

unter denen nördlich der Elbe liegen und 

die Lage samt Infrastruktur einfach her-

vorragend ist.“

4-Sterne-plus 
am Veritaskai
Mit der neuen „Harburg-Info“ setzt das 

Citymanagement unter anderem auf Tou-

rismus, was im Zusammenhang mit Har-

burg eher ungewöhnlich erscheint. Mela-

nie-Gitte Lansmann: „Wir haben ein sehr 

attraktives Hinterland mit vielen touristi-

schen Highlights zwischen Stade und Lü-

neburg bis hinein in den Heidekreis. Har-

burg liegt an der Schnittstelle – kann also 

Hamburger Gästen den Weg nach Süden 

und Heidetouristen den Weg in die Ham-

burger City weisen. So verstehen wir diese 

neue Rolle.“   Siehe auch Seite 7
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Harburg plant den Betten-Boom
Hotelentwicklungsplan weist 17 potenzielle Neubaustandorte aus – 

Tourismus-Schnittstelle ins attraktive Umland

Von Wolfgang Becker

Ihr Spezialist für die Arbeitswelt der Zukunft

Die Arbeitswelt ist mitten im Wandel. 
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Dieses 4-Sterne-Hotel 

(214 Zimmer) plant die Lorenz 

Gruppe am Veritaskai in 

Harburg. Betrieben wird es 

von der Hamburger Raphael- 

Gruppe unter der Marke 

Best Western Premier.Konkurrenz für den Vollmond
Mit einem zumindest europaweit einmaligen Konzept verwandelt der Tostedter Werbe-

spezialist und Investor Klaas Dittmer Baukräne in leuchtende Litfas-Säulen, die weithin 

sichtbar sind. Die Erfi ndung stammt von dem Papenburger Wilhelm Heitmann. Als Ditt-

mer von der Idee erfuhr, tat er sich sofort mit ihm zusammen und gründete die European 

Crane Media GmbH, um diese innovative Werbeform an den Markt zu bringen. Was Klaas 

Dittmer sonst noch so vorhat, lesen Sie auf den  Seiten 5 und 10. 
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Von wirtschaftlichen Erfolgen 
und sprechenden Kerzen . . .

Von Wolfgang  

Becker (links) und

Wolfgang Stephan.

Keine Frage, zumindest bundespolitisch betrachtet war und ist 
2017 ein ziemlich rumpeliges Jahr. Immerhin hat der Niedersäch-
sische Landtag eine neue Regierung, die mit Bernd Althusmann 
sogar einen Wirtschaftsminister aus der Süderelberegion aufbie-
tet. Besondere Vorteile dürften sich daraus kaum ableiten lassen, 
aber eines ist gewiss: Der Mann kennt sind im Norden Nieder-
sachsens aus. Und er kennt die Befindlichkeiten, die entstehen, 
wenn sich Landkreise im Schatten einer Metropole wie Hamburg 
behaupten müssen. Dies birgt sicherlich nicht nur Positives, aber 
wer die Situation ehrlich betrachtet, kann nur zu einem Schluss 
kommen: Ohne Hamburg sähe es „hier oben“ ziemlich düster aus. 
Die wirtschaftlichen Erfolge, die vielfach hohen Steuereinnahmen 
der Kommunen und die unbegrenzten Möglichkeiten der Aus-
bildung sind der Tatsache geschuldet, dass Hamburg eine nach 
wie vor prosperierende Hafen- und Handelsstadt mit industriellem 
Unterbau von Weltrang und hoher Uni-Dichte ist.
Vor diesem Hintergrund wundert es nicht, dass die Nachrichten 
aus der Wirtschaft vielfach positiv sind. Insbesondere die Immo-
bilienwirtschaft verzeichnet anhaltend hohe Umsätze, denn die 
Nachfrage und der Handlungsdruck sind ungebrochen. Der Groß-
raum Hamburg braucht Wohnungen, Unternehmen expandie-
ren, Investoren suchen Anlagemöglichkeiten – passt doch.
Auch Business & People blickt auf ein erfolgreiches Jahr zurück und 
widmete sich im März erstmals in einem Special der Lebensmit-
telbranche. Die Planung für 2018 ist weitgehend abgeschlossen 
– und avisiert ein neues März-Thema: Aviation. Der Flugzeug-
bau ist einer der Haupttreiber in der Region. Und bietet auch 
im vor- und nachgelagerten Bereich vielen Menschen Jobs und 
vielen Unternehmen Aufträge sowie zukunftsweisende Impulse 
aus dem Bereich Forschung & Entwicklung. Das ist unser Thema 
im März 2018.
Last, not least: Wenn die ersten LED-Kerzen am Weihnachtsbaum 
brennen, ist das noch keine Digitalisierung! Erst wenn sie sich aus 
Spargründen miteinander absprechen, dass nur dann geleuchtet 
wird, wenn in unmittelbarer ein Mensch vor dem Baum auftaucht, 
dann ist das neue Zeitalter vollends da . . .

Vor diesem Hintergrund wünschen wir frohe Weihnachten und einen 

guten Start ins neue Jahr

Wolfgang Becker und Wolfgang Stephan

D 
ie Zeiten, als der Fachkräftemangel ein 
Alleinstellungsmerkmal des Handwerks 
und der Technologieunternehmen war, 
scheinen vorüber. Längst hat er alle Be-

reiche erfasst – auch den durchaus attraktiven Groß- 
und Außenhandel. Über die Situation in diesem 
Berufsfeld sprach B&P-Redakteur Wolfgang Becker 
mit Volker Tschirch, Hauptgeschäftsführer des AGA 
Unternehmensverbands in Hamburg. Im AGA sind 
3500 Unternehmen aus Norddeutschland organi-
siert. Diese beschäftigen rund 150 000 Mitarbeiter.

Das Thema Fachkräftemangel ist zurzeit allge-

genwärtig – gilt das auch für den Groß- und Au-

ßenhandel im Norden Deutschlands?

Wir haben mit rund 44 Millionen Arbeitnehmern in 
sozialversicherungspflichtiger Beschäftigung einen 
sensationellen Arbeitsmarkt. Die Arbeitslosigkeit ist 
von fünf Millionen im Jahre 2005 auf die Hälfte ge-
sunken. Allein bei der Arbeitsagentur hatten wir im 
Sommer mehr als eine Million offener Stellen. In 
vielen Regionen Deutschlands haben wir faktische 
Vollbeschäftigung. Dies führt bei Stellenausschrei-
bungen speziell im Groß- und Außenhandel dazu, 
dass die Dauer bis zur Neubesetzung sukzessive zu-
nimmt. Wir brauchen heute erheblich länger.

Gilt das für den ausgebildeten Kaufmann im sel-

ben Maße wie bei der Suche nach Auszubilden-

den?

Wir bilden in etwa 40 Ausbildungsberufen aus, da ist 
die Situation sehr unterschiedlich. In unserem Kern-
beruf, dem Groß- und Außenhandelskaufmann, ist 
es noch relativ gut möglich, passgenau zu besetzen. 
Aber schon heute ist es durchaus so, dass man einen 
zweiten Blick wagt, auch wenn die Papierform ei-
gentlich nicht den Anforderungen genügt. Wenn 
die Schulnoten nicht so gut sind, kann jemand ja 
trotzdem ein Ass im Vertrieb werden. Wir geben 
unseren Mitgliedsfirmen dazu einen Azubi-Check 
als Hilfsmittel an die Hand. Da werden online die 
weichen Faktoren getestet. Aber es gibt eben auch 
die Bereiche, in denen wir schwerer Bewerber fin-
den – das ist insbesondere dort der Fall, wo die 
Arbeitszeiten nicht so komfortabel sind.

Was raten Sie den Unternehmen, die bereits aus-

gebildete Mitarbeiter suchen?

Jedes zweite norddeutsche Unternehmen im Groß- 
und Außenhandel sucht Fachkräfte. Die Besetzung 
einer freien Stelle dauert zurzeit im Schnitt zehn 

Wochen. Das ist relativ lang. Besonders wenn es 
um Stellenbesetzungen außerhalb der Metropolen 
und Unterzentren geht, müssen die Unternehmen 
ein gutes Arbeitgeber-Image entwickeln. Kleine 
und mittlere Firmen performen dadurch, dass es 
überschaubarere Prozesse gibt, in denen Mitarbei-
ter eigenverantwortlich arbeiten können. Schnelle 
Entscheidungswege tragen zu einer höheren Ar-
beitszufriedenheit bei. Aber anders als Konzerne 
können kleinere Unternehmen eben keine großen 
Marketingkonzepte auflegen. Wir werben dafür, 
dass kleine und mittlere Unternehmen stärker trom-
meln, dass sie ihre eigenen Arbeitgeberqualitäten 
erlebbar und messbar machen. 

Raten Sie dazu, sich Kununu und Co. nutzbar zu 

machen? Sich bewerten zu lassen?

Ja klar, als Unternehmen kann ich mich dagegen 
gar nicht wehren. Daher sollte jeder das positiv nut-
zen. Wenn ich als Unternehmer Relevanz erzeugen 
möchte, muss ich mich dem Thema Social Media 
und Internet-Markting  stellen, um die Generation 
der 16- bis 40-Jährigen zu erreichen.

Das heißt: Heute muss sich das Unternehmen 

beim künftigen Mitarbeiter bewerben?

Ganz umdrehen würde ich das nicht, aber es geht 
um ein Wechselspiel, bei dem auch die Unterneh-
men ihren Part dazutun müssen.

Kommen wir zu den Themen Digitalisierung 

und Demografie: Die starken Jahrgänge kom-

men jetzt so langsam an die Altersgrenze. Alle 

Prognosen sagen, dass sich das Fachkräftethema 

eher noch verschärfen wird. Wird die Situation 

im Groß- und Außenhandel schlechter? Bleibt 

sie stabil? Oder wird sie vielleicht sogar besser 

durch die Digitalisierung?

Auf jeden Fall wird uns entgegen aller Unkenrufe 
die Arbeit nicht ausgehen. Die Digitalisierung wird 
nicht dazu führen, dass wir weniger Arbeit haben. 
Sie ist bereits im vollen Gange, und wir haben 
trotzdem viele offene Stellen. Im Hinblick auf die 
Demografie  empfehlen wir, die vorhandenen Po-
tenziale stärker zu nutzen. Das heißt: Wir müssen 
die Menschen länger arbeitsfähig halten, damit das 
gesetzliche Rentenalter erreicht werden kann. Dazu 
zählt auch die Weiterqualifizierung. Dann müssen 
wir die Teilzeitmodelle insbesondere bei den weib-
lichen Beschäftigten überprüfen. Da sollte tenden-
ziell möglichst mehr gearbeitet werden. Das Poten-

zial der qualifizierten Frauen müssen wir auf allen 
hierarchischen Ebenen nutzen.

Wie sehen Sie das Thema Migration in diesem 

Zusammenhang?

Hier müssen wir zunächst anschauen, was inner-
halb von Europa möglich ist – da gibt es durchaus 
Länder mit erschreckend hoher Arbeitslosigkeit.  
Wir haben zwar Freizügigkeit in Europa, aber mit 
der Anerkennung von Bildungsabschlüssen tun wir 
uns insbesondere in Deutschland schwer. Da muss 
etwas vereinfacht werden, um ausländische Quali-
fikationen einfacher anzuerkennen.

Was sagen Sie einem in Afrika ausgebildeten  

Finanzberater, Mitte 20, perfektes Englisch, der 

jetzt in Deutschland ist und unbedingt gerne ar-

beiten möchte?

Wir müssen uns die Flüchtlinge, die einen sicheren 
Aufenthaltsstatus haben, sehr genau anschauen. 
Wenn sie Qualifikationen mitbringen, die wir jetzt 
schon nutzen können,  dann sollte es seitens der Bü-
rokratie möglichst geringe Hürden geben, um diese 
Menschen schnell in Beschäftigung zu bringen.

Ginge das nicht eventuell zulasten der hohen 

Standards, auf die Deutschland immer so stolz ist?

Die Annahme, dass im Bereich der Flüchtlinge eine 
große Zahl exzellent ausgebildeter Fachkräfte zu uns 
kommt, hat sich so nicht bestätigt. Die gibt es zwar, 
aber es sind einzelne Juwele. In der Breite müssen wir 
qualifizieren und die vorhandene hohe Motivation 
nutzen. Die ist ein Riesenvorteil. Ein Problem: Wenn 
sie die Auswahl haben, einen Job zum Mindestlohn 
zu übernehmen und vielleicht 1400 Euro zu verdienen 
oder eine Ausbildung mit 600 oder 800 Euro Einkom-
men zu machen, entscheiden sich viele für den ver-
meintlich wirtschaftlich attraktiveren Weg und starten 
mit dem Mindestlohn. Aber dennoch: Wir werden so 
den hohen Bedarf an Fachkräften in Deutschland nicht 
decken können. Deshalb plädieren wir für ein Einwan-
derungsgesetz mit Punktesystem – das brauchen wir. 
Kanada kann da ein Vorbild sein. So können wir er-
reichen, dass Menschen zu uns nach Deutschland 
kommen, die hier für ihren Lebensunterhalt sorgen 
können. Das ist für uns ein ganz wesentlicher Punkt.

Auf einer Skala von eins, besonders gut, bis zehn, 

besonders schlecht, zum Thema Fachkräfte im 

Groß- und Außenhandel – wo stehen wir da?

Zwischen fünf und sechs.
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INTERVIEW Er hat’s erfunden: Marketingprofi Jack Blecker machte den Kräuterlikör Jägermeister zu einer Welt-Marke

E r ist gebürtiger Lüneburger, diente zwölf Jahre  
bei der Bundeswehr (1973 bis 1985), war 
Vertriebschef bei Tchibo (bis 1998) und kam 
1999 zur Mast-Jäger meister AG: Jack Blecker ist 
Marketingprofi und unter anderem der Mann, 

der die legendären Werbespots mit den Hirschen Rudi 
und Ralf ins Fernsehen brachte. Mittlerweile ist er im 
Ruhestand. Im Gespräch mit Martina Brinkmann erzählt 
Jack Blecker, wie er als Vorstand „Marketing und Ver-
trieb“ den urdeutschen Kräuterlikör Jägermeister auf die 
Weltbühne brachte.

Jägermeister gilt als Lehrbeispiel für erfolg-

reiches Marketing: vom angestaubten 

Altherrengetränk in Deutschland zu 

einem Top-Ten-Player im weltwei-

ten Spirituosenmarkt in nur we-

nigen Jahren. Wie ist so etwas 

möglich?

Klingt nach einem Über-Nacht-
Erfolg, nicht wahr? War es aber 
nicht. Richtig ist, dass die Marke 
vor 20 Jahren in Deutschland 
zwar aus der Mode gekommen 
war, aber immer noch über eine 
gute Basis verfügte. Denken Sie nur 
an legendäre Werbeaktivitäten 
wie die Einführung der Trikot-
werbung im professionellen 
Fußball oder die Unikatkam-
pagne „Ich trinke Jägermeister, 
weil . . .“ in den 1970ern – der 
Nachhall des Anderssein, des 
Kreativen war noch Teil der 
Markenwahrnehmung. Zudem 
war das Absatzvolumen zu der 
Zeit noch bedeutend, allerdings waren die Konsumen-
ten hier in Deutschland tatsächlich eher älter und eher 
männlich.

Wie ist es gelungen, die Marke so erfolgreich neu zu 

positionieren?

Nun, da muss ich über das seinerzeit bereits existierende, 
wenn auch noch vergleichsweise kleine internationale 
Geschäft sprechen. In einer Anzahl von Auslandsmärk-
ten hatte sich Jägermeister jeweils über lokale Vertriebs-
partner seit den 1960er-Jahren schon Marktpositionen 
erarbeitet. Insbesondere in den USA galt die Marke 
an den Colleges und Universitäten, also in der jungen 
Verwendergruppe U21 als cool und hipp. Viele der 
dort und in anderen Märkten erfolgreich eingesetzten 
Marketingtools haben wir im Sinne des best-practice- 
Managements nach Deutschland geholt, den hiesigen 
Bedingungen angepasst und eingesetzt.

Geben Sie doch bitte einige Beispiele.

Da fallen mir als erstes die „Jägerettes“ ein: Promoti-
onteams, die nicht nur das Produkt kostenfrei an die 
Gäste in gastronomischen Betrieben abgeben, sondern 
in den Bars und Pubs für eine Stunde eine echte Party 
veranstalten. Entertainment pur. Dann zieht das Team 
weiter in die nächste Bar und sorgt so in einem ganzen 
Kiez für eine Nacht für eine einzigartige Jägermeister-
präsenz – plus „Hinterlassenschaften“ wie Werbemittel 
und so weiter. Oder nehmen Sie die „tap-machine“, die 
wie die „Jägerettes“ bereits in den USA im Einsatz war: 
Eine Zapfanlage, die der Marke in dem gastronomischen 
Betrieb nicht nur Visibilität gibt, sondern zudem das Pro-
dukt eiskalt ins Glas bringt.

Die Hirsche gehörten auch zum Programm?

Die TV-Hirsche kommen aus den Niederlanden. Rudi und 
Ralf haben auch im deutschen Werbefernsehen für Furo-
re gesorgt. Es gibt viele dieser Beispiele, vielleicht noch 
ein letztes: Jägermeister war ja traditionell sehr stark im 
Sportsponsoring, ob im Profifußball, ob an mehreren 
Tausend Werbebanden auf Amateursportplätzen, ob 
in der Formel 1, ob in der DTM. Aber Sport und Al-
kohol? Mit zehntausenden von Kindern und Jugendli-

chen in den Vereinen? Anfang der 2000er-Jahre haben 
wir uns entschlossen, stattdessen in die Musikszene zu 
gehen: Bandsponsoring, Talentförderung, eigeninitiierte 
Tourneen. Persönlich hat mir übrigens am meisten die 
Kreation der USA-Touren Spaß gemacht: fokussiert auf 
Heavy Metal  Music. Ich habe die Jungs von Slayer, Slip-
knot, Disturbed, Drowing Pool und weitere alle persön-
lich kennengelernt – großer Spaß!
Aber Achtung! Eine Neupositionierung will im Tagesge-
schäft geschickt gemanagt werden: Bei allem Neuen gilt 
es natürlich, die aktuellen Verwender zu halten, sie nicht 

zu verprellen!

So wurde die Marke also in Deutsch-

land erfolgreich neu aufgestellt, 

andere bestehende Märkte 

wurden ausgebaut. Aber 

reicht das, um in die welt-

weite Top-Ten-Liste der in-

ternationalen Markenspiri-

tuosen zu kommen?

Wir sprechen über konse-
quente Internationalisierung, 

die Eroberung neuer Märk-
te. Die Marke wird heute in 

weit über 100 Ländern orga-
nisiert vertrieben. Das 
meint also nicht die Ver-
schiffung einer Palette an 
irgendeinen Großhändler 
in Vietnam oder anders-
wo, sondern einen ge-
ordneten Markenaufbau 
über lokale Vertriebspart-
ner. Denn eines gilt bei 
aller Notwendigkeit einer 

globalen Markenpositionierung und der Übertragung 
gelungener Vermarktungsaktivitäten von einem Land 
in das andere: All business is local (Jedes Geschäft funk-
tioniert nach lokalen Regeln, d. Red.)!

Was sind denn Ihrer Meinung nach die Erfolgsfak-

toren im internationalen Geschäft?

Ich kann nur über „fast moving consumer goods“ (Kon-
sumgüter mit hoher Umsatzfrequenz, d. Red.) reden, 
im Speziellen eher noch über die Getränkeindustrie. „All 
business is local“ meint in letzter Konsequenz, dass sich 
Marken-Manager, die aus Deutschland heraus arbei-
ten, nicht einbilden sollten, die Vermarktungs- und Ver-
triebsaktivitäten zum Beispiel in Südkorea vorgeben zu 
können. Und ein deutscher TV-Spot funktioniert selbst 
in Österreich nicht automatisch. Der Weg einer Spiri-
tuosenmarke in einen neuen Markt führt nicht über den 
lokalen Lebensmittelhandel, sondern im Wesentlichen 
über die Gastronomie. Der Lebensmittelhandel wird ja 
nicht nur in Deutschland jährlich von tausenden von 
Produktneueinführungen überschwemmt, von denen 
nur ein Bruchteil das erste Jahr übersteht, und ist nicht 
nur hier in Deutschland von Konditionensystemen und 
Rabattforderungen gekennzeichnet. Es ist also der rich-
tige Weg, auf Pull- statt auf Push-Aktivitäten zu setzen, 
will sagen, den Herausverkauf zu fördern und nicht etwa 
den Hineinverkauf in den Handel seitens der Industrie.
Überaus wichtig ist eine konsequente, harmonisierte 
Preispolitik. Die Endverbraucherpreise unterscheiden 
sich durch die unterschiedliche Steuerpolitik in den ein-
zelnen Märkten zum Teil erheblich, was für die interna-
tionale Markenführung aber nicht relevant ist. Gefähr-
lich wird es erst, wenn man nach dem Opportunitäts-
prinzip dem Handel in den Ländern unterschiedliche 
Einkaufspreise einräumt. Die Folge ist das sogenannte 
Parallelgeschäft: Der Händler mit den günstigeren Ein-
kaufskonditionen macht ihnen dann in einem anderen 
Land mit ihrem eigenen Produkt Preisdruck und Wett-
bewerb. Viele große Marken können Bücher über dieses 
Problem schreiben.

Sie sprachen eben nebenbei über die unterschied-

lichen Steuersätze in den Märkten. Gesundheitspo-

litisch werden immer wieder Steuererhöhungen auf 

Alkohol gefordert . . .

Lassen Sie mich mal so antworten: Alkohol ist Alkohol! 
Warum werden eigentlich Bier, Wein und Spirituosen un-
terschiedlich besteuert? Und schützen hohe Steuersätze 
denn wirklich vor Alkoholmissbrauch? Mit einem Blick 
zum Beispiel nach Skandinavien könnte man zu einer an-
deren Beurteilung kommen. Ich erwarte von der Politik 
jedenfalls einen anderen Weg, nämlich den der Informa-
tion, der Aufklärung.
Da ist, wie ich finde, die Politik inzwischen ziemlich gut 
unterwegs. Wichtig ist mir überdies, dass sich die han-
delnden Unternehmen selbst in die Verantwortung neh-
men, um insbesondere auch Jugendliche vom Alkohol 
fernzuhalten. Jede Aktivität, jede Werbemaßnahme ge-
hört auf den Prüfstand, ob sie genügend Abstand zu 
Minderjährigen hält. Auch hier habe ich den Eindruck, 
dass diese Selbstverpflichtung von der Industrie gut um-
gesetzt wird.

Um noch einmal auf Jägermeister zurückzukommen. 

Können ähnliche Erfolgsgeschichten denn heute 

noch geschrieben werden?

Na klar! Wenn wir das Gesagte noch einmal Revue pas-
sieren lassen, dann muss man doch feststellen, dass ich 
ziemlich „old school“ geantwortet habe, jedenfalls aus 
heutiger Sicht. Vor zehn bis 15 Jahren waren wir mit 
den beschriebenen Maßnahmen „state of the art“, ganz 
vorne mit dabei. Wir haben abseits von Marketing-Lehr-
büchern gehandelt, die ja jeder andere auch lesen und 
umsetzen kann. Wir haben konsequent anders, „out of 
the box“ (raus aus der Schublade, d. Red.), gedacht und 
gehandelt. Warum soll das heute nicht auch noch mög-
lich sein? Bedenken Sie bitte, wie sich die Kommunikati-
onsmittel und deren Nutzung in den letzten Jahren entwi-
ckelt haben. Nehmen wir doch Social Media als Beispiel: 
Das vergangene Jahrzehnt hat gezeigt, wie schnell sich 
Markenkommunikation im Internet verändert hat. Einer-
seits ist es einfacher geworden, die relevante Zielgruppe 
anzusprechen, andererseits steigt auch der kritische Um-
gang mit diesen Medien. Wie spreche ich die Nutzer einer 
Plattform spezifisch an? Welchen Inhalt möchte ich wie 
liefern? Gibt es geeignete Markenbotschafter? Wer heute 
im Internet nur „state of the art“ ist, hat den Anschluss 
meist schon verpasst. Das eben beschriebene „Out of the 
box“-Denken ist heute wichtiger denn je.

 
 

Hey, Rudi, wie hieß 

noch gleich der Kerl,  

der uns an die Wand  

genagelt hat?
Ich glaube,  

Jack Daniels. 
Nee, warte mal . . .

Legendär: Die sprechenden Hirsche 

Rudi und Ralf waren eigentlich für die 

TV-Werbung in den Niederlanden  

kreiert worden, der Spot funktionierte 

aber auch in Deutschland sehr gut.

Jack Blecker verantwortete in den 

90er-Jahren das Marketing für die Spiri-

tuosenmarke Jägermeister und bereitete 

maßgeblich den Aufstieg des Kräuterlikörs 

in die weltweite Top-Ten-Riege.
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Jetzt geht die Post ab!
Hübsche Karte war gestern – Heute stehen alle Signale auf  

E-Mail-Marketing. Profi-Tipps von Henrik Steffen/top concepts

E 
s erinnert ein wenig an eine Petersilienhochzeit 
– zwölfeinhalb Jahre lang naht der Termin, und 
wenn es soweit ist, hat man es gerade verges-
sen. Kurz: Immer wieder überraschend klopft 

jedes Jahr am 24. Dezember Weihnachten an die Tür. 
Da war doch was? Richtig – wieder keine weihnachtli-
chen Schmuckkarten für Kunden, Lieferanten und Mit-
arbeiter besorgt. Allerdings sind Karten auch Schnee 
von gestern, denn Weihnachtspost lässt sich bequem, 
hübsch gestaltet und zeitlich auf den Punkt per Mail 
verschicken. Henrik Steffen, Geschäftsführer von top 
concepts in Harburg: „Weihnachtspost ist ja genau ge-
nommen auch eine Form des Marketings. E-Mail-Mar-
keting ist eine moderne, vor allem aber sehr zielgerich-
tete und effektive Möglichkeit, Kunden anzusprechen.“
top concepts ist eigentlich auf die Konzeption und die 
Programmierung von Online-Shops spezialisiert (siehe 
auch Seite 27). Dass viele Shop-Betreiber zugleich Tools 
für E-Mail-Marketing integrieren, liegt auf der Hand. So 
erstellt top concepts beispielsweise für seinen Kunden 
www.cortexpower.de nicht nur den Online-Shop, son-
dern auch die E-Mail-Kampagnen (siehe Foto). Wichtig 
ist allerdings, dass ein paar juristische Feinheiten beach-
tet werden, denn im privaten wie im geschäftlichen 
Miteinander gilt: Eine Mail beispielsweise als Newslet-
ter darf nur an Empfänger verschickt werden, die damit 
einverstanden sind und dies bei irgendeiner Gelegen-
heit auch mit einem Häkchen versehen haben.

Gezielte Ansprache

Im Vorteil ist also derjenige, der bereits über einen au-
torisierten Adressenstamm verfügt und sein Netzwerk 
per Knopfdruck bedienen kann. Zum Beispiel mit einem 
Weihnachtsgruß, aber eben auch mit interessanten Un-
ternehmensnachrichten, Brancheninformationen oder 
Angeboten. Entsprechende Software-Einstellungen er-
möglichen auch eine Selektion, wenn beispielsweise 
Informationen nur für einen Teil der potenziellen Ad-
ressaten interessant sind. So lassen sich unnötige Mails 
vermeiden – statt nach dem Gießkannenprinzip erfolgt 
eine gezielte Ansprache.
Henrik Steffen: „Wichtig ist, dass die Mailings auf allen 
Empfängergeräten funktionieren. Sie müssen also 
über responsive Design verfügen, sich sowohl einem 
Smartphone anpassen als auch einem Tablet und 
einem PC-Bildschirm. Ein weiterer Vorteil: Wir können 
die Mailings individuell gestalten. Das führt zu einem 
hohen Wiedererkennungswert. Und: Per Mail erreiche 
ich eine zeitpunktgenaue Zustellung.“ Das heißt: Die 
Weihnachtspost kommt tatsächlich rechtzeitig an und 
nicht erst nach Neujahr – weil die traditionellen Post-
kanäle wieder einmal völlig verstopft waren. Die Pro-
grammierer und Designer von top concepts bauen in 
Absprache mit den Kunden sogenannte Templates – 

grafische Formate, die vom Versender nach Belieben 
mit Inhalt gefüllt werden. Die Bedienung ist einfach, 
die Post schnell auf dem Weg. Wer eine individuelle 
Lösung haben möchte, muss einmalig mit gut 1000 
Euro rechnen. Die Basisversion gibt es bereits für die 
Hälfte. Das Premium-Template liegt bei rund 800 Euro 
und bietet einfach mehr Gestaltungsmöglichkeiten als 
die günstigste Lösung.
top concepts arbeitet mit „CleverReach“ zusammen, 
einer Software-as-a-Service-Plattform, die sich auf 
professionellen E-Mail-Versand spezialisiert hat und 
die auch die rechtskonformen An- und Abmeldun-
gen der Empfänger verwaltet. Dieses Tool kann wie-
derum ideal mit einem Online-Shop (aber auch mit 
CRM- oder ERP-Systemen) gekoppelt werden und wird 
so zu einem Verteilmedium, das entweder gegen eine 
feste Monatsgebühr eine Flatrate bietet (unbegrenz-
tes Mailingvolumen für derzeit 69,95 Euro bei 5000 
Empfängern) oder eine Pre-Paid-Lösung vorsieht – zum 
Beispiel 60 Euro für 5000 Mails. Wer also zwei Mal im 
Jahr einen Newsletter an 1000 Adressaten verschicken 
möchte, kommt damit recht weit. Und wer es einfach 
mal ausprobieren möchte, der kann sogar eine kosten-
lose Lösung testen: 1000 Mails pro Monat an maximal 
250 Empfänger E-Mail-Adressen.
Henrik Steffen: „CleverReach empfiehlt bundesweit 
drei Agenturen – eine davon sind wir. Die Vorteile 
von E-Mail-Marketing liegen auf der Hand: globale 
Erreichbarkeit, persönliche Ansprache der Empfän-
ger, Wegfall der Portokosten und kompatible Nutzung  
von CRM-Systemen.“ CRM steht für Customer Relati-
onship Management – die Verwaltung von Kundenda-
ten.  wb

Web: https://www.topconcepts.de/ 

cleverreach/

Gewerbe-
flächen 
an der A7 – 
für mehr Dynamik 

& Wachstum. 

Mitten im südlichen Norden 

www.wirtschaftsregion-nordheide.eu

WIRTSCHAFTS 

REGION

NORDHEIDE

Henrik Steffen und ein Teil seiner Web-Ent-

wickler, Mediengestalter und Programmierer: 

Hier bei top concepts in Harburg entstehen 

unter anderem kreative Auftritte für Kunden, 

die in das E-Mail-Marketing einsteigen möch-

ten.   Foto: Wolfgang Becker

Weihnachten? 

Und Äktschn . . .
Nicol Stöcken bringt Bewegung  in Ihre Bilder – 

Das rät Tageblatt TV zum Thema Imagefilm

B ewegte Bilder faszinieren. Das machen sich auch 
immer mehr Unternehmen zunutze, die Imagefil-
me produzieren lassen und beispielsweise auf die 

eigene Homepage stellen. Mit Nicol Stöcken arbeitet 
eine versierte Filmemacherin für Tageblatt TV und Sie 
kommt gerne direkt in die Unternehmen, um die beweg-
ten Bilder zu produzieren. Wer den Aufwand scheut und 
meint, ein kleines Handy-Video tue es doch auch, für den 
hat sie ein paar Tipps parat.

JEDER HANDYBESITZER KANN HEUTE IMAGEFILME 

DREHEN! Stimmt! Aber so sieht das Endprodukt dann 
auch aus. Der professionelle Imagefilm zählt zu den wirk-
samsten Marketing-Maßnahmen. Menschen denken vi-
suell. Der Imagefilm dient als perfektes Werkzeug, um 
seine Zielgruppe zu erreichen und genau dort einen blei-
benden Eindruck zu hinterlassen – ohne aufgesetzt zu 
wirken. Filmische Ästhetik: emotional und authentisch.
OHNE PLAN, KEIN FILM Am Anfang eines Imagefilmes 
steht immer das richtige Konzept. Es ist der rote Faden, 
der sich durch das gesamte Projekt zieht und wie maßge-
schneidert zum Kunden passt. In einem ersten Gespräch 
werden die Kommunikationsziele des Filmes gemeinsam 
erarbeitet. Zum Beispiel die Präsentation eines Produkts, 
die Gewinnung („recruiting“) von Auszubildenden, eine 
Imageveränderung des Unternehmens.
ABGEDREHT Mit dem passenden Equipment ausgerüs-
tet geht es dann zu den Dreharbeiten vor Ort. Je nach 
Filmkonzept werden nun Interviews mit den Mitarbei-
tern, Geschäftsführern oder Kunden angefertigt. Im 
besten Fall wird chronologisch das Script hintereinan-
der abgedreht. Bei Außenaufnahmen ist gutes Wetter 
besonders wichtig.

DREH BEENDET, ARBEIT GEHT WEITER... Jetzt geht´s 
ans Eingemachte: Wenn alle Szenen für den Imagefilm 
abgedreht sind, sichtet der Cutter das vorhandene Mate-
rial. Erst aus dem perfekten Zusammenspiel von Bildern, 
Schnitt, Text (Vertonung) und (gema-freier) Musik wird 
ein professioneller Film mit einer eigenen Seele.
ZEIGT HER EURE SCHNITTE! Der Imagefilm wird in 
einer ersten Version dem Auftraggeber präsentiert. Diese 
Version besitzt meist noch keine Farbbearbeitung. Das 
so genannte Colorgrading ist in der Postproduktion sehr 
aufwändig und wird erst nach vollständiger Abnahme 
der Filmsequenz vollzogen.
DA WÄRE NOCH EINE KLEINIGKEIT... Bei der Ange-
botserstellung werden Korrekturstufen vereinbart. Bran-
chenüblich sind zwei bis drei Stufen. Damit erhält der 
Kunde die Möglichkeit, trotz vorheriger Absprachen, klei-
ne Veränderungen an seinem Film vornehmen zu lassen.
BITTE SCHÖN. DANKE SEHR! Der fertige Imagefilm 
(inklusive Musiklizenzen und Rechteabtretung) wird dem 
Auftraggeber auf einer Master-DVD oder einem USB-
Stick überreicht. In den vergangenen Jahren hat sich 
dazu der Daten-Transfer per Internet via FTP-Server oder 
ähnliches immer mehr zu einer Alternative zum Versand 
per Post entwickelt.
VORHANG AUF... Mit den richtigen Suchbegriffen im 
Internet (SEO) und diversen Verlinkungen beispielswei-
se zu Youtube wird Ihre Website im Google-Ranking 
schneller gefunden. Das Internet als Distributionskanal: 
auf der Website, Social Web, Youtube (und andere Video-
plattformen), als E-Mail, Kundengeschenk, Mitarbeiter-
geschenk, für Messen, Veranstaltungen, Präsentationen 
und für die Akquise.
>>  Web: http://tageblatt.tv/team/

Nicol Stöcken ist eine 

professionelle Filmemacherin,  

die für Tageblatt TV auch  

Imagefilme produziert.

>>

Die Muster-Templates 

sind responsive,  

passen sich also allen 

Endgeräten an.
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Wir begleiten Ihre Bauträgerprojekte in der Metropolregion Hamburg.

   Jeder Mensch hat etwas, das ihn antreibt.

Die Hamburger Volksbank ist Ihr kompetenter und anerkannter Partner für Ihre 
Bauträgerfi nanzierung. Als Bank vor Ort kennen wir die Projektlandschaft im 
Wirtschaftsraum Hamburg sehr genau. Unsere Bauträger-Experten begleiten 
Sie persönlich und professionell in allen Phasen der Projekt- und Bauentwicklung     
.m-mit kurzen Entscheidungswegen, fl exibler Abwicklung und nachhaltigen 
Finanzierungslösungen. Damit Sie sich voll und ganz auf Ihr Projekt konzentrieren 
können.  Nehmen Sie uns beim Wort: Unser Beratungsmotto lautet „Man kennt sich.“

Tel. 040/30 91 - 94 45
www.hamburger-volksbank.de

– 

„Stadtentwicklung 

  mitgestalten.“

European Crane Media macht

Konkurrenz . . .
Der Tostedter Werbeprofi Klaas Dittmer verwandelt Baukräne in 

Leuchtobjekte mit Fernwirkung

E 
r hat ein Gespür für ausgefallene Ideen: Als 
Klaas Dittmer, Inhaber und Geschäftsführer 
der Medienwerk 15 GmbH in Tostedt, vor 
etwa zwei Jahren auf Wilhelm Heitmann traf, 

war er sofort Feuer und Flamme. Der Papenburger 
hatte ein System entwickelt, mit dem sich Baukräne 
als Werbeträger nutzen lassen. Klaas Dittmer war so 
begeistert, dass er spontan „einstieg“ und mit Heit-
mann die European Crane Media gründete. Die Ge-
sellschaft entwickelt und vertreibt weithin sichtbare 
„hinterleuchtete Werbe-Rundkörper“ – der Prototyp 
leuchtet bereits an einem Baukran in Altona und wirbt 
für Köster Bau und den Projektentwickler aurelis, der 
dort auf dem ehemaligen Bahnhofsgelände quasi 
einen neuen Stadtteil plant (siehe auch B&P Septem-
ber 2016). Kurz: Der Mond bekommt Gesellschaft.
Die Idee ist auf den ersten Blick einfach, hat es aber 
in sich. Der beleuchtete Zylinder als Bannerfolie wird 
an einem Ring aufgehängt, der sich um den verti-
kalen Teil des Krans schließt. Je nach Krantyp kann 
die Werbeanlage bis zu vier Meter Durchmesser und 
zehn Meter Höhe haben – ein vergleichsweise großes 
Leuchtobjekt, das dann auf die entsprechende Höhe 
gehievt wird. Da Baukräne sicher stehen müssen und 
auch bei Sturm nicht umfallen dürfen, ist die Befesti-
gung eines Werbeträgers von diesen Ausmaßen eine 
spezielle Herausforderung. Klaas Dittmer: „Wir mon-
tieren das System nur an Kränen, die nicht ihre volle 
Höhe haben. Ist ein Kran nur auf 70 Prozent seiner 
statischen Maximalauslastung, nutzen wir die Diffe-
renz, um den Rundkörper zu montieren.“ Selbstver-
ständlich werden solche Einsätze vorher genehmigt.
In Fachkreisen spricht man von einem „Bannerrah-
mensystem für große Turmdrehkräne“ – ein innovati-
ver Ansatz. Die Idee hat bereits für Aufsehen gesorgt. 
Dittmer: „Wir sind mit weiteren Kunden konkret im 

Gespräch und haben die Idee bereits weitergedacht.“ 
Ganz aktuell ist der innovative Tostedter Werbeprofi 
mit einem Fahrzeugbauer in Gesprächen, um einen 
mobilen Werbeturm bauen zu lassen. Die Zeichnun-
gen hängen bereits an der Bürowand im Medien-
werk 15. Dittmer: „So ein mobiler Turm zählt geneh-
migungstechnisch zu den ‚fliegenden Bauten‘. Das 
heißt: Er darf ohne Genehmigung überall befristet 
stehen. Der Arm kann auf eine Höhe von fast 23 Me-
tern senkrecht ausgefahren werden. Wir wollen ein 
rundes Bannerrahmensystem als Werbeträger instal-
lieren, das sich quasi selbst entfaltet. Ausgestattet mit 
einem Windmessgerät und der entsprechenden Steu-
erung würde der Zylinder bei zu starker Windlast ei-
genständig hochfahren und sich aus Sicherheitsgrün-
den einfalten.“

Schritt zwei: Der 
mobile Werbeturm
Klaas Dittmer ist sicher: „So ein System gibt es bislang 
nicht auf dem Markt. Das ist völlig neu und ideal ge-
eignet als weithin sichtbare Werbung beispielsweise 
für Festivals, Messen, Events aller Art, Wahlwerbung, 
aber auch Unternehmensaktionen und sogar Baustel-
len.“
Unter dem Dach der Medienwerk15 GmbH (siehe 
auch Seite 10) hat Dittmer die Marke druckstudio.
de etabliert. Er hat ein breit gefächertes Portfolio: 
Drucksachen, Lettershop, Textildruck, Präsentations-
technik, Folienbeschriftung, Fahrzeugbeschriftung, 
Leuchtwerbung, Schilder, Schildersysteme und Pylo-
ne, Werbeartikel und Baustellenwerbung – dazu zählt 
auch das jetzt entwickelte Baukran-System.  wb

Web: www.european-crane-media.com/

Sportsponsoring  
à la BSV 
Die Buxtehuder Bundesliga-Frauen  

bieten Handball auf Höchstniveau  

und ein attraktives Business-Netzwerk

Z wischen Handball und Fußball klafft eine Rie-
senlücke: „Während der HSV für einen neuen 
Fußballspieler vier Millionen Euro ausgibt, könn-

ten wir mit demselben Betrag vier Jahre lang die ganze 
Bundesliga-Mannschaft des BSV betreiben“, so Michael 
Schmidt, neben Peter Prior geschäftsführender Gesell-
schafter der Handball-Marketing Buxtehude GmbH & 
Co. KG. Schmidts Worte richteten sich an Gäste aus Har-
burg, denn der Wirtschaftsverein für den Hamburger 
Süden war mit drei Dutzend Mitgliedern zur Bundes-
liga-Partie Buxtehuder SV gegen FrischAuf Göppingen 
angereist. Hintergrund: Der Verein sucht weitere Spon-
soren für seine erfolgreiche Arbeit im Damen-Handball.
Gemeinsam mit Marketing-Leiter Thorsten Sunder-
mann und der Bundesliga-Spielerin Jessica Oldenburg 
präsentierte Schmidt den BSV als lohnenden Werbeträ-
ger für Partner aus der Wirtschaft. Ziel sei es, den Verein 
mit der wurfstarken Damenriege auch in der Region 
Hamburg Süd bekannter zu machen. 
Sundermann: „Üblicherweise gehen Sponsoring-Ver-
träge über eine Saison. Das Spektrum reicht von der 
klassischen Trikot- und Bandenwerbung über Anzeigen 
in unseren Publikationen, Werbung auf der BSV-Fahr-
zeugflotte, Online-Werbung bis hin zum gezielten 
Sponsoring einzelner Spielerinnen. So wirbt die Spar-
kasse Harburg-Buxtehude beispielsweise mit National-
spielerin Lone Fischer, die Stadtwerke Buxtehude haben 
Torhüterin Antje Peveling zu ihrem Werbegesicht für die 
neuen Produkte BSV-Strom und -Gas gemacht. “

Alle Verträge werden mit der Marketing-Gesellschaft ab-
geschlossen, denn dort sind die Spielerinnen angestellt. 
Auch die Bundesliga-A-Jugend und das Juniorenteam 
(3. Liga) werden über die GmbH abgewickelt. Sunder-
mann: „Die Klammer um Bundesliga und Nachwuchs-
förderung zu legen, ist uns wichtig. Auch vielen Un-
ternehmen geht es bei ihrem Engagement nicht nur 
um klassische Werbung, sondern um soziale Verantwor-
tung.“ 
Beliebt ist auch das BSV-Business-Netzwerk. Die Busi-
ness-Partner des BSV treffen sich regelmäßig bei den 
Heimspielen im VIP-Bereich und bei Sponsoren-Veran-
staltungen mit dem Team – immer mit Blick auf unter-
nehmerische Kontakte, die sich im Sportumfeld pflegen 
lassen. Insgesamt gehören 160 Unternehmen zu den 
Business-Partnern – einige haben diesen Part in ihre 
Sponsoring-Pakete integriert.
Eine Business-Partnerschaft kostet 750 Euro pro Spiel-
saison, Business-Pakete mit VIP-Tickets gibt es ab 2000 
Euro. „Im Vergleich zu den Preisen von Business-Seats 
im Fußball sind das Peanuts, außerdem hat man einen 
lokalen beziehungsweise regionalen Bezug“, so Sunder-
mann. Regelmäßig stattfindende Sponsoren-Veranstal-
tungen und Netzwerk-Treffen mit der Mannschaft sind 
inklusive. Sundermann: „Wir schnüren für jeden Spon-
sor das passende Paket.“  wb

Kontakt: 0 41 61/99 46 1-0 

Web: http://www.bsv-live.de/sponsoring.html

Klaas Dittmer 

(links) und  

Wilhelm  

Heitmann  

haben sich  

zusammen-

getan, um die 

Konzeptidee 

voranzutreiben. 

Erste Kran- 

Werbeträger  

sind bereits 

im Einsatz, das 

Interesse in der 

Wirtschaft ist 

geweckt.

dem Mond  

>>

Eine echte Innovati-

on: der Baukran aus 

Werbeträger. Diese 

Simulation unten 

zeigt einen Mobilkran, 

der auf fast 23 Metern 

Höhe ein zylindrisches 

Banner trägt. Diese 

Version wird derzeit 

von European Crane  

Media entwickelt.

Marketingleiter Thorsten Sundermann (links), 

Spielerin Jessica Oldenburg und Geschäfts-

führer Michael Schmidt hoffen auf weitere 

Unterstützung aus der Wirtschaft im Hambur-

ger Süden.  Fotos: Wolfgang Becker

Volles Haus gegen FrischAuf Göppingen: Handball ist schnell,  

dynamisch und spannend – beste Voraussetzungen, um auch 

mit Geschäftspartnern ins Gespräch zu kommen.

>>
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Seit mehr als 25 Jahren ist HOLGER GRUNDT mit dem Unter-

nehmen Der Beschrifter in Buchholz präsent und hat in dieser 

Zeit nicht nur eine Spitzenmannschaft an Bord geholt, son-

dern ein Knowhow aufgebaut, wie es im Bereich der Werbe- 

technik nur in Ausnahmefällen zu finden ist.

Selbst Kunden, denen jegliche Phantasie für ein eigenes 

Corporate Design fehlt, finden in der Innungsstraße 8 

versierte Ansprechpartner aus der Medienbranche, 

die ihnen helfen, ein Gespür für den eigenen Auftritt 

zu entwickeln. Von der Visitenkarte über den Bau 

von Werbeanlagen aller Art, bis hin zur Werbeaus-

stattung kompletter Kaufhäuser und Läden 

beispielsweise von Edeka und Budnikowsky 

oder etwa den Bau von zehn Meter hohen 

Werbepylonen – Grundt und seine gut 20 Mit-

arbeiter sind Profis mit hoher Expertise. Holger 

Grundt: „Bei uns ist der Privatkunde ebenso 

willkommen wie der Großkunde irgendwo 

in Deutschland. Als zertifizierter Partner der 

Werbeland-Gemeinschaft verfügen wir über 

ein bundesweites Netzwerk von mehr als 200 

Unternehmen unserer Branche und können 

THOMAS OTTE ist als Werbetechniker der 

Profi für die VOLLVERKLEBUNG. Dieses 

Thema betrifft in der Regel die vollständige 

Folierung von Autos. Besonders stolz macht es 

ihn, wenn Fahrzeuge aus der Familie Ferrari, 

McLaren & Co. in der Halle stehen und ein 

„neues Kleid“ bekommen sollen.

Bis zu zwei Tage kann es im Einzelfall dauern, 

bis aus einem roten Ferrari ein mattschwar-

zer Ferrari geworden ist. Hier sind Liebe zum 

Detail und handwerkliches Können gefordert. 

Wer seinen Transporter, einen Lkw oder ei-

nen Bus großflächig als Werbefläche nutzen 

möchte, ist bei Thomas Otte und den Kollegen 

im Digitaldruck ebenfalls richtig.

Ein McLaren im Geparden-Look? Ganz im 

Sinne eines bekannten Autoherstellers 

heißt das Motto hier: „Nichts ist un-

möglich …“

RALF HEMPING ist für den 

Bereich ANLAGENBAU 

UND MONTAGE verant-

wortlich – und damit der 

Fachmann für besondere 

Lösungen. Das klingt 

wie eine Floskel, ist aber 

realer Alltag: „Wir lassen uns 

fast täglich etwas Spezielles 

einfallen, um unsere Werbean- 

lagen perfekt zu montieren. Das be-

ginnt beim einfachen Schild und endet 

bei komplexen Lichtanlagen, wie wir sie bei-

spielsweise bei der Volksbank in Buchholz 

sehen. Das ist ein Beispiel für die Königsklasse 

im Anlagenbau“, sagt er. Tatsächlich war es 

technisch eine Riesenherausforderung, die 

gebogenen Leuchtkästen in vergleichsweise 

großer Höhe so vor dem runden Gebäudepor-

tal zu montieren, dass es homogen aussieht. 

Auch die Ausstattung von Edeka-Läden („Alles, 

was leuchtet. Schilder, Pylone, großformatige 

Werbebanner …“) fällt in sein Ressort.

Der Mann „für alle Fälle“, hier mit dem be-

rühmten Apotheken-A, verfügt über 26 Jahre 

Berufserfahrung in der Branche.

MARTINA RÖDER war zehn Jahre lang 

als Kommunikationsdesignerin für ver-

schiedene Agenturen in Hamburg tätig, 

bevor es sie vom Sessel des Artdirec-

tors an den Schreibtisch in Buchholz 

zog.

Im Beschrifter-Team ist sie die 

kreative Geheimwaffe im 

Bereich GRAFIKDESIGN/

DRUCKSACHEN. Holger 

Gundt: „Der Qualitätsstan-

dard, den wir hier zu bieten 

haben, unterscheidet uns 

ganz wesentlich von den 

allermeisten Mitbewerbern.“ 

Martina Röder gestaltet alles, was 

sich auf Papier drucken lässt – von der 

kleinen Visitenkarte bis hin zu komplet-

ten Magazinen. Flyer, Broschüren, Anzeigen, 

Plakate – das ist ihr Metier.

Sie sagt: „Hier kann ich meine Fachkompe-

tenz und meine Kreativität voll zeigen. Wenn 

jemand ein Logo sucht und das Thema Corpo-

rate Identity ansteht, dann ist das genau mein 

Fall.“

BARBARA HEMPING leitet die Werkstatt im 

Arbeitsbereich FOLIENVERKLEBUNG, LASER 

UND DIGITALDRUCK. Seit 23 Jahren gehört 

sie zum Unternehmen, erlebte die Aufbau- 

phase intensiv mit. Der Kontakt zur Familie 

Grundt kam über eine Sandkastenfreundschaft 

der Kinder zustande. Holger Grundt sagt: 

„Barbara Hemping hat wesentlich zum 

Wachstum des Unternehmens beigetra-

gen und hier unter anderem den Digital-

druck aufgebaut.“ Mit dem Laser hat sie 

mittlerweile ein weiteres Verfahren 

zur Beschriftung im weitesten Sin-

ne etabliert: „Mit dieser Technik 

können wir Naturmaterialien 

wie Schiefer, Holz oder Leder 

ebenso individuell bear-

beiten wie Glas, Metall 

oder Acryl. Unser Spekt-

rum reicht vom gläsernen 

Unikat für einen beson-

deren Anlass bis hin zur 

Massenfertigung von gebran-

deten Biertischgarnituren für die 

Gastronomie“, sagt sie.

VIKTORIA ULBRICHT gehört zum Team von 

Barbara Hemping und damit in den Arbeitsbe-

reich VERKLEBUNG/PRODUKTION. Hier steht 

sie am „Rollsroller“, einem großen Arbeitstisch

mit hydraulisch betriebener Walze.

Anhand modernster Maschinen und Geräte 

sowie hochqualifizierter Mitarbeiter wird 

nicht nur höchste Qualität, sondern auch 

ein spitzen Preis-Leistungsverhältnis er-

zielt. Die Beschrifter werden regelmäßig 

geschult und sind durchaus stolz, für 

einen Kundenstamm mit namhaften 

prominenten Unternehmen 

zu arbeiten.

ANNABELLE DIETZ, 

Mediendesignerin mit 

mehr als 15 Jahren und 

MARKUS KLIMMECK 

mit mehr als 25 Jahren 

Berufserfahrung in der 

Werbetechnik sind in der 

PROJEKTPLANUNG eingesetzt. 

Sie betreuen Großkunden wie bei-

spielsweise Edeka, Budnikowsky, Sparkassen, 

Coca-Cola und diverse Volksbanken.

Die Projektleiter verfügen über ein breites 

Fachwissen und fungieren deshalb auch gern 

als Ideenschmiede und Spezialisten für un-

gewöhnliche Vorhaben. Der Umfang der Auf- 

träge betrifft zu-

meist mehrere interne 

Arbeitsbereiche, hier ist primär Ko-

ordinierung gefordert. Zu den Aufgaben 

gehören Konzeptionierung, Entwurfsarbeiten, 

Architektengespräche, Baustellenbesuche, die 

Angebotserstellung, Zeit- und Projektpläne bis 

hin zur Bauantragsstellung. Die Zusammen- 

arbeit mit dem internen Anlagenbau ist eng.

dadurch quasi überall auch für Großkunden 

tätig werden.“ Dazu zählen beispielsweise 

Coca-Cola, die Commerzbank, Sparkassen und 

Volksbanken. Kunden, auf die das Unterneh-

men sehr stolz ist.

Bei aller Professionalität: Die Beschrifter ha-

ben sich ihre Erdung bewahrt. Holger Grundt: 

„Bei uns herrscht immer gute Stimmung. Fast 

könnte man von familiärer Atmosphäre spre-

chen. Es ist uns sehr wichtig, dass sich jeder 

Kunde wohl und ernstgenommen fühlt.“         wb

Wir sind

DER BESCHRIFTER
Die Top-Adresse in der Metropolregion Hamburg:

Hochprofessionell und nah am Kunden – Das ganze Spektrum von Design bis Anlagenbau
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Nähe

ist einfach.

Weil man die Sparkasse 

immer und überall er-

reicht. Von zu Hause, mo-

bil und in der Filiale.

Angekommen!
Citymanagement: Die neue 
Harburg-Info ist fest in 
weiblichen Händen

J etzt ist alles perfekt: Unter der Leitung des City-

management Harburg e.V. hat die Harburg-Info in 

der Hölertwiete  6 ihren Dienst aufgenommen. Der 

ehemalige Shop von Engel & Völkers liegt nicht 

nur strategisch in Harburgs kleinster Fußgängerzone, 

sondern auch mitten im neuen Business Improvement 

District (BID) sowie im Herzen Harburgs. Wer sich für 

Harburg interessiert und von hier in das auch touris-

tisch interessante und vielfältige Hinterland starten 

möchte, bekommt alle wichtigen Infos. Und wer ein-

fach mal wissen möchte, was in der „Harburg-Kiste“ 

von Uschi Tisson zu fi nden ist, erfährt das ebenfalls.

Citymanagerin Melanie-Gitte Lansmann ist froh, dass 

der neue Standort nun endlich bezogen ist. Hier ist das 

Citymanagement präsent und fast jederzeit ansprech-

bar. Mit Heidemarie Bergmann sitzt an drei Tagen in 

der Woche eine echte Harburg-Kennerin am Tresen. 

Sie war bis zu ihrem Ruhestand für das Bezirksamt tätig 

und betreute unter anderem den Wochenmarkt – also 

die Harburgensie schlechthin. Christine Sülau, rech-

te Hand von Melanie-Gitte Lansmann, ist ebenfalls 

sturm erprobt und seit Jahren erfahren, wenn es bei-

spielsweise um die Organisation von Veranstaltungen 

und die Beantwortung zahlloser Anfragen geht. Etwas 

versteckt hinter dem schweren Tresen hat Katharina 

Sinningen ihren Schreibtisch eingerichtet. Sie betreut 

das BID. Und dann wären da noch Uschi Tisson und 

Susanne Körösi, die im Eingangsbereich dekorative Ge-

schenkartikel aufgebaut haben und sporadisch auch im 

Laden anzutreffen sind. Sie geben der „Harburg-Info“ 

das besondere Flair – ein bisschen maritim, versteht 

sich. Schließlich ist der Binnenhafen nicht weit.

Infos auch für Investoren

Die Harburg-Info ist montags bis freitags von 10 bis 

16 Uhr geöffnet. Hier gibt es den neuen Harburg-Kalen-

der mit den historischen Ansichten ebenso wie das Buch 

„Harburg kocht“ (siehe auch Seite 40). Und: Der neue 

Dreh- und Angelpunkt des Citymanagements ist auch 

Anlaufstelle für Unternehmer und Investoren, die sich 

für Flächen im Hamburger Süden interessieren.  wb

Web: www.citymanagement-harburg.de

W 
as macht ihr eigentlich?“ – das war 

der wohl meist gesagte Satz bei „Wir 

im Süden“. Der Wirtschaftstreff von 

Tageblatt-Event und Sparkasse Har-

burg-Buxtehude feierte im Hotel Lindtner in Harburg 

am 6. November seinen fünften Geburtstag. Und wie-

der kamen die Unternehmer aus dem Süderelberaum 

ohne Umschweife ins Gespräch und machten Geschäf-

te – mehr Marketing geht kaum, denn alle, die vor Ort 

sind, wissen, um was es geht: Netzwerken und mehr.

Netzwerken gilt als das A und O für den Mittelstand 

und kann so einfach sein: Rollup, Bistro-Tisch, Visiten-

karten, Info-Broschüren – die schlichte und einheitliche 

Präsentation dürfte den meisten bei diesem Netzwerk-

treff im Hamburger Süden inzwischen ein Begriff sein. 

„Mein Eindruck ist, dass die Gespräche dieses Mal noch 

intensiver geführt wurden. Die Leute wissen, worum es 

in diesem Format geht“, bilanzierte Wolfgang Stephan, 

Tageblatt-Event-Geschäftsführer, zufrieden. 

Die Mischung macht‘s

Das Netzwerken ohne Scheu sei Indiz dafür, dass sich 

der Sinn der Veranstaltungsreihe – die es inzwischen 

in Hamburgs Mitte, in Stade und in Brunstorf im Ham-

burger Osten gibt – endgültig unter den Teilnehmern 

herumgesprochen habe. Das heißt: In maximal vier 

Stunden neue Kontakte knüpfen und bestenfalls direkt 

vor Ort Geschäfte einfädeln. Einige Gäste verhandelten 

bei der nun bereits fünften Aufl age in Harburg so ange-

regt, dass sie die Gespräche nach Veranstaltungsende 

noch im Foyer weiterführten. Das Spannende: Oft wis-

sen die Unternehmen vorher noch gar nicht, welche 

Berührungspunkte sie eigentlich haben.

Die Bandbreite der Betriebe reichte von der Kfz-Werk-

statt über Hotels, Gastronomie und den Einzelhan-

del, Gebäudemanagement, Informationstechnik und 

Bürobedarf bis hin zum Handwerk und dem Dienst-

leistungssektor. Darunter fanden sich innovative und 

einzigartige Geschäftskonzepte – wie eine Agentur für 

Telefonakquise oder eine nachhaltige Snackbox für 

Büros. Das Mischungsverhältnis macht den Reiz: Wie-

der zählten rund zwei Drittel der vertretenen Unter-

nehmen zu den Stammgästen, während jeder Dritte 

zum ersten Mal mit von der Partie war.

Die besondere Atmosphäre im Privathotel Lindtner ist 

einer der Erfolgsfaktoren. Das war beim Stelldichein 

der regionalen Wirtschaft in Gesprächen zu hören. 

Rund 110 Aussteller, überwiegend kleine Unterneh-

men und Mittelständler aus der Metropolregion, waren 

dem Aufruf gefolgt. Wie üblich wird im Nachgang in 

einer Umfrage ermittelt, wie zufrieden die Teilnehmer 

waren. 92 Prozent der befragten Betriebe fanden „Wir 

im Süden“ im Vorjahr „sehr gut“ oder „gut“. In die-

sem Jahr dürfte die Quote auf einem ähnlichen Level 

liegen, wenn es nach der Resonanz geht. Nach dem 

Event meldeten sich prompt zehn neue Teilnehmer für 

eine der kommenden Veranstaltungen an. Veranstalter 

Wolfgang Stephan: „Auch das ist ein Indiz für die gute 

Stimmung und den Erfolg dieses Formats.“

Interessenten können sich schon für den 

nächsten Wirtschaftstreff in der Hamburger 

Handelskammer („Wir in Hamburgs Mitte“) 

am Donnerstag, 1. März, anmelden. 

Kontakt: 0 41 61/ 71 43 35, 

per Mail: info@messe-buxtehude.de.

Süderelbe-Wirtschaft 
geht auf  Tuchfühlung

Fünfte Aufl age von „Wir im Süden“ im Hotel Lindtner – 
Jetzt anmelden für „Wir in Hamburgs Mitte“

Umfrage

Von Karsten von Borstel

Sie waren mit 
einer konkreten 
Fragestellung vor 
Ort: „Wie interes-
siert sind die Unter-
nehmen am Thema 
E-Mobilität?“, 
wollten Jan Busse 
und Andreas Peters 
vom Autohaus 
Tobaben wissen.

 
„Die Bandbreite ist 
inspirierend, und 
nirgendwo hat man 
einen Zugriff auf 
so viele Entschei-
der und mögliche 
Dienstleister auf 
einmal“, sagt 
Roberto Doku von 
der Trommelschule 
„Trommelkunst“.

 
Firmen kennen-
lernen, Themen 
erschließen: Die 
hochschule 21 
machte das zum 
fünften Mal. „Wir 
sind auf der Suche 
nach Betrieben 
für das Duale 
Studium“, so 
Claudia Göbel und 
Christiane Jäschke.

„Für uns ist jeder 
hier ein poten-
zieller Kunde. 
Und wir haben 
konkret Aufträge 
mitgenommen“, 
sagen Florian 
Möschter und 
Flavio Stückemann 
von „beMooky“, 
einer nachhaltigen 
Snackbox.

 

„Wir sind nicht 
so die Messegän-
ger, aber hier ist 
die Atmosphäre 
wahnsinnig 
schön, und jeder 
weiß, worauf es 
ankommt“, sagen 
Nicole Werk und 
Jürgen Schröder 
vom Medienzent-
rum Stade.

 

„Was macht ihr?“, 
die Frage haben 
sie oft gehört. Oft 
sei ein Gesprächs-
partner Mittels-
mann für einen 
Kunden, so Krea-
tivtischler Rüdiger 
Weidemann mit 
Dana Schumann.  

 Die Stammgäste Die Neulinge

Tolles Team: 
Katharina Sinningen 
(von links), Christine 
Sülau, Citymanage-
rin Melanie-Gitte 
Lansmann und 
Heidemarie Berg-
mann in der neuen 
Harburg-Info.  
 
Foto: Wolfgang Becker

Darf’s ein bisschen maritim sein? Die Hafen-Deerns 
aus Filz stehen für den Harburger Binnenhafen . . .

>>
>>
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Zukunft beginnt jetzt
Wenn die Spitzenverbände der deutschen Wirtschaft und 

die großen Wissenschafts- und Forschungsorganisationen 

ihre Anliegen für die Innovations- und Forschungspolitik der 

nächsten Legislaturperiode  erstmals gemeinsam formulie-

ren, dann ist offenbar Gefahr im Verzug. Genau das ist Ende 

Oktober 2017 geschehen. In einer Erklärung sprechen sich 22 

Unterzeichner, darunter der BDI, Bitkom, VDMA, ZWEI und die 

Deutsche Forschungsgemeinschaft, dafür aus, die Anstren-

gungen für Forschung und Entwicklung (F+E) zu verstärken. 

Diese Forderung ist begründet, denn die weltweit 1000 größ-

ten, börsen-notierten Unternehmen haben in diesem Jahr 

insgesamt mehr als 700 Milliarden US-Dollar dafür eingeplant, 

das sind 3,2 Prozent mehr als im Vorjahr und rund 57 Prozent 

mehr als vor zehn Jahren.

Mit einem Anteil von 4,5 Prozent an den Gesamtumsätzen 

erreichen die F+E-Ausgaben einen neuen Rekordwert. Dem-

gegenüber wirkt die Forderung, die deutschen Forschungs-

ausgaben bis zum Jahr 2025 auf einen Anteil von 3,5 Prozent 

am Bruttoinlandsprodukt zu steigern, schon fast bescheiden. 

Derzeit liegt dieser Anteil bei drei Prozent. Dazu passt eine 

jüngst veröffentlichte Rangliste, nach der es mit Volkswagen 

und Daimler lediglich zwei deutsche Unternehmen unter die 

20 forschungsintensivsten Unternehmen weltweit schaffen. 

Die Spitzenplätze teilen inzwischen Technologie-Unterneh-

men aus Übersee und Asien untereinander auf. Es muss aus 

deutscher Sicht also gehandelt werden.

Interessanter als der Vergleich von Budgets sind aber die, zum 

Teil sehr grundsätzlichen, Forderungen der veröffentlichten 

Erklärung. So wird neben der Einführung einer steuerlichen 

F+E-Förderung auch die Beibehaltung der bewährten Pro-

jektförderung gefordert. Förderschwerpunkte sollen künf-

tig stärker als bisher „ressort-übergreifend und methodisch 

konsistent“ festgelegt werden. Das ist auch eine Kritik am 

deutschen Wissenschaftssystem, das zwar regional breit auf-

gestellt ist, aber die Chancen dieser „verteilten Exzellenz“ 

immer noch zu wenig nutzt. Dabei könnte gerade das für den 

innovativen Mittelstand, um den uns die Welt beneidet, eine 

Chance sein. Allerdings gelingt es bislang kaum, vollständige 

Innovations-kreisläufe von der Grundlagenforschung bis zur 

Anwendung und zurück abzubilden. 

Kooperation als Chance

Die vereinbarte Kooperation zwischen der Technischen Uni-

versität  Hamburg in Harburg und der Leuphana Universität in 

Lüneburg ist hierfür eine Chance, die rasch konkreter werden 

sollte. Wenn es hierüber gelingt, enge Partnerschaften zwi-

schen Hochschulforschung und unternehmerischen Entwick-

lungsinteressen aufzubauen, dann kann nicht nur Know-how 

schneller als bisher in Innovationen überführt werden, son-

dern es wird auch leichter, qualifiziertes Personal international 

zu rekrutieren. Die Zusammenarbeit der Leuphana Universität 

mit der Hamburg Media School zur Ausbildung des Bachelor 

of Arts in Digital Media ist hierfür ein vielversprechendes 

Beispiel.  

Das weiteres Problem: Selbst wenn die Politik alle Forde-

rungen der Wissenschaftler und Manager erfüllt, gibt es in 

Deutschland noch immer zu wenige private Finanziers, die 

guten Ideen dazu verhelfen, zu den Milliarden-Unternehmen 

der Zukunft zu werden. Auch hier muss über lange Schat-

ten gesprungen werden. Wir unterstützen das mit unserem 

Engagement für das Business Angel Netzwerk BANSON und 

seit kurzem auch mit unserem „Elevator“. Einem Accelerator 

für Startups aus den Bereichen Medien/IT. Denn die Unter-

zeichner der Erklärung haben vor allem in einem Punkt Recht. 

Deutschlands wirtschaftliche Stärke basiert auf seinem Inno-

vationssystem. Es ist das Fundament für Wohlstand, Wachs-

tum, Arbeitsplätze, soziale Integration und die internationale 

Wettbewerbsfähigkeit des Standorts.

Fragen an den Autor:  
enkelmann@wirtschaft.lueneburg.de

Von Jürgen Enkelmann,  
Geschäftsführer der Wirtschaftsfördergesellschaft 
mbH für Stadt und Landkreis Lüneburg

 Blick. 
Lüneburg

KOLUMNE

Wirtschaftsstandort Lüneburg 

An der Ilmenau zu Hause 
– mit der Welt verbunden 
Private Banking bei der Sparkasse Lüneburg: Janina Rieke über die  
Betreuung der Mittelstandskunden 

A ktuell läuft die Konjunktur in der Metropol-

region Hamburg auf Hochtouren. Die hiesi-

gen Unternehmen erwirtschaften solide Ge-

schäftsergebnisse. Auch der Ausblick ist wei-

ter positiv. Die Geschäftsergebnisse finden sich in den 

Bilanzen wieder. Viele Unternehmen weisen steigende 

Liquiditätsreserven auf. Auch auf der Privatseite wachsen 

die Vermögen der Mittelständler. Diese rufen nach einer 

kompetenten Anlageberatung. Ein Blick über den Teller-

rand zeigt, dass nicht nur im Stadtgebiet der Freien und 

Hansestadt Hamburg viel Know-how in Anlagethemen 

zu finden ist. 

Die Sparkasse Lüneburg hat ein eigenes Team für die Be-

treuung der Privatsphäre ihrer Mittelstandskunden. Das 

Team berät Kunden und Neukunden zur Vermögensopti-

mierung, Altersvorsorge, Absicherung der Lebensrisiken, 

Generationenmanagement und Immobilienmanage-

ment. Eine abgestimmte, strategische Betrachtung und 

Lösungsfindung aus geschäftlicher Sicht wird so optimal 

um private Themen ergänzt. Janina Rieke, Leiterin Busi-

nessbank, über die Kundenbetreuung in der Sparkasse  

Lüneburg: „Unsere Mittelstandskunden haben bei uns 

einen eigenen Berater, der als Relationshipmanager han-

delt. Er ist erster Ansprechpartner für unsere Kunden. 

Dabei wird er durch unsere Spezialisten zu den verschie-

densten Themen unterstützt. 

Für die Privatsphäre unserer Mittelstandskunden – ins-

besondere bei Anlagethemen – ist dies das Team Pri-

vate Banking für Unternehmerfamilien um die Berater 

Olaf Warneke und Andre Schönheit. Beide verfügen über 

ein breites Know-how und sind als zertifizierte Financial 

Consultants bzw. Estate Planer bestens ausgebildet. Un-

terstützt werden sie von Andrea Grünberg. Das Netz-

werk der Sparkasse Lüneburg umfasst darüber hinaus 

ausgewählte interne und externe Fachexperten. Die 

Sparkassengruppe zeigt hier ihre Stärke. Beispielhaft sei 

hier das Expertenteam der DekaBank für betriebliches 

Finanzmanagement genannt. Oder die Experten aus 

dem Family Office der Frankfurter Bankgesellschaft, die 

zum Beispiel für zielführende Regelungen zur Unterneh-

mensnachfolge eingebunden werden können. Dadurch 

finden sich für die Kunden auch Lösungen für komplexe 

Anlagestrategien bis hin zur Auflegung von Spezialfonds 

und der Ausfinanzierung von Pensionsverpflichtungen. 

Die volle Stärke der 
Sparkassengruppe
Olaf Warneke (Seniorberater im Private Banking für Un-

ternehmerfamilien) konkretisiert: „Individuelle Portfolio- 

und Vermögensstrukturen analysieren und managen wir 

mit dem ‚Kern-Satelliten-Modell‘. Das Modell berück-

sichtigt neben individuellen Ertrags- und Performan-

ce-Erwartungen unter anderem auch die Risikotragfähig-

keit und -toleranz unserer Kunden. Daraus ergibt sich ein 

individueller und umfassender Betreuungsansatz.“ 

Janina Rieke: „Wir haben in den letzten Jahren viel Kom-

petenz bei der Beratung von Mittelstandskunden aufge-

baut. Unsere Kunden stammen nicht nur aus der Hanse-

stadt Lüneburg, sondern vermehrt auch aus der gesam-

ten Metropolregion Hamburg. Als einziges Kreditinstitut 

mit Sitz in Lüneburg sind wir persönlich für unsere Kun-

den da und reagieren flexibel auf ihre Wünsche. Unse-

re Kunden profitieren außerdem von der Stärke unserer 

Partner, erhalten also das Komplettpaket. Wir sind keine 

Privatbank, können aber Private Banking.“ 

Janina Rieke ist als Leiterin der Businessbank verantwortlich für die Betreuung 
der Mittelstandskunden.
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D ie Europäische Union ist nicht nur 

ein Zusammenschluss von der-

zeit noch 28 Staaten in beweg-

ten politischen Zeiten, sondern 

auch Urheberin komplexer Regelwerke zur 

Umsetzung gemeinsamer politischer Ziele. 

Und die EU ist noch mehr: ein großes ge-

sellschaftliches Projekt und international ein 

enormer Wettbewerbsvorteil, den viele Men-

schen allerdings nur als gigantischen Verwal-

tungsapparat wahrnehmen. EU-Fördermittel 

sind in der Wissenschaft und Forschung nicht 

nur eine begehrte Geldquelle, die für Laien 

nach scheinbar nicht zu durchschauenden 

Mechanismen zugänglich ist, sie sind auch 

eine besondere Chance für internationale 

Kooperationen. EU-geförderte Projekte sind 

vielleicht die besten Beispiele für erfolgreiche 

Zusammenarbeit von Menschen aus unter-

schiedlichen Kulturen. Auch das sind för-

dernde Mittel. Doch wie kann ein Unterneh-

mer, ein Gründer oder ein Forscher so ge-

fördert werden? Auf den ersten Blick scheint 

es nahezu unmöglich – gäbe es da nicht ein 

bestens mit den Hintergründen vertrautes 

und erfahrenes Team unter dem Dach der 

Tutech Innovation GmbH/Hamburg Innova-

tion GmbH in Harburg: Die Robotik-Exper-

tin Monica Schofield sowie die Chemikerin-

nen Dr. Margarete Remmert-Rieper und Dr. 

Christine Bauhofer gehören zu einem ins-

gesamt sechsköpfigen Team mit dem etwas 

sperrigen Namen „Consultancy & Compe-

tence Development“. Sie bilden zugleich das 

EU-Office der Technischen Universität Ham-

burg (TUHH).

Es geht im Kern um die Frage, wie Ideen um-

gesetzt werden können und nicht um Geld. 

„Wir bieten dafür Kompetenzentwicklung 

und Beratung“, sagt Monica Schofield. Sie 

stammt aus Oxford/England, lebt seit 1992 

in Deutschland, leitet seit 1999 den eingangs 

beschriebenen Tutech-Arbeitsbereich und 

hat soeben – angesichts des Brexits – den 

Einbürgerungstest gemacht. Hinter der eher 

abstrakten Titulierung des Aufgabenbereichs 

stecken konkrete und handfeste Themen, 

wie Margarete Remmert-Rieper sagt und 

damit den Blick auf die Spitze des Eisber-

ges lenkt: „Wir sorgen dafür, dass die Anträ-

ge für EU-Fördermittel korrekt gestellt und 

wasserdicht sind.“ Diese Anträge kommen 

zu einem Teil aus den Reihen der TU-Profes-

soren, die in ihren Instituten in vielen Berei-

chen forschen, zum anderen aber auch aus 

der Wirtschaft oder von anderen Universi-

täten. Ziel ist es immer, die Anträge so zu 

stellen, dass ein Projekt erfolgreich gestartet 

und durchgeführt werden kann. Dazu ge-

hört auch die Einwerbung von Drittmitteln, 

die fester Bestandteil der Uni-Finanzierung 

sind. Es gilt das Prinzip: je professioneller 

und damit überzeugender die Argumenta-

tion in den Forschungsanträgen, desto grö-

ßer die Erfolgschance. Nicht selten münden 

die Anträge in weitere Aufgaben für Tutech, 

die übrigens eine Tochtergesellschaft der 

TUHH ist und deren Brücke in die Wirtschaft 

darstellt. Eine solche Aufgabe kann die Un-

terstützung des Projektmanagements sein – 

ein häufiger Fall. Auf den ersten Blick klingt 

das alles ziemlich trocken, doch Margarete 

Remmert-Rieper hält vehement dagegen: 

„Nein! Es sind ja immer ganz unterschiedli-

che Partner beteiligt, beispielsweise aus der 

Industrie. Und wir sind international tätig. 

Das macht es interessant. Unsere Aufgabe 

ist es auch, die Interessen der TUHH in dem 

komplexen Beziehungsnetz aus EU, Bund, 

Wirtschaft, Wissenschaft und der nationa-

len Universitätslandschaft zu wahren.“ Und: 

„Wir kennen die Ideen der Wissenschaftler 

und bringen sie in Einklang mit den politi-

schen Interessen.“ Die von der EU formuliert 

werden. 

Kontakte nach Brüssel

Kurz: Monica Schofield und ihr Team sind 

verantwortlich für erfolgsträchtige Förderan-

träge, somit für die Optimierung der vorge-

schalteten Antragsprozesse und schließlich 

für erfolgreiche Projekte. Da in diesen Ka-

tegorien Internationalität ein Muss ist, sind 

englisch und deutsch gleichberechtigte Ar-

beitssprachen. Monica Schofield hat die Ab-

teilung aufgebaut. Sie ist heute als Director 

International Cooperation ständig in Europa 

unterwegs, derzeit mit Schwerpunkt Skandi-

navien. Sie sagt: „Wir haben enge Kontakte 

zu unseren Professoren und auch eine Reihe 

externer Kunden, die wir beraten; darunter 

Industrieunternehmen, aber beispielsweise 

auch Stadtverwaltungen. Durch unsere lang-

jährigen Erfahrungen verfügen wir über ein 

internationales Netzwerk und beste Kontak-

te nach Brüssel.

Im Wesentlichen gibt es zwei Wege, die an 

die EU-Töpfe führen: ein EU-Förderprojekt 

wird ausgeschrieben und es wird geschaut, 

was in der TUHH dazu passt; oder ein viel-

versprechendes Forschungsvorhaben an der 

TUHH wird geortet und ein entsprechendes 

Förderprogramm gesucht. Monica Scho-

field: „Wir sehen uns nicht nur als Dienst-

leister, sondern gestalten auch mit.“ Und das 

mit Erfolg: Seit 2000 hat das Team die TUHH 

unterstützt, Fördermittel in Höhe von mehr 

als 55 Millionen Euro in etwa 225 Projekten 

einzuwerben.

ReMaT wirkt – bis heute

Darüber hinaus werden auch eigene Tu-

tech-Projekte kreiert. Margarete Rem-

mert-Rieper: „Von 2007 bis 2008 haben 

wir im Rahmen eines Förderprogramms das 

Research Management Training für Wis-

senschaftler in den Life Sciences entwickelt 

– kurz ReMaT. Dabei ging es darum, Dok-

toranden mit einer überfachlichen Qualifi-

kation auszustatten und Fragen wie diese 

zu beantworten: Wie verwerte ich meine 

Forschungsergebnisse? Wie komme ich an 

Fördermittel heran? Wie kann ich ein Projekt 

aufsetzen? Wie schütze ich mein geistiges Ei-

gentum? Im Ergebnis hatten wir schließlich 

einen Workshop, der heute immer noch an-

geboten und angenommen wird. Das freut 

uns besonders.“

Ein anderes Projektbeispiel, das die Zusam-

menarbeit von TUHH und Tutech gut illust-

riert, trägt den Namen ARTRAC. Die TUHH 

war Koordinator, die Volkswagen AG einer 

der wichtigen Industriepartner im Projekt. 

Es ging um Radartechnik, die zum Schutz 

verwundbarer Verkehrsteilnehmer, sprich 

Fußgänger und Fahrradfahrer, entwickelt 

werden sollte. Monica Schofield: „Wir über-

nahmen damals das Projektmanagement. 

Die Ergebnisse finden wir heute in bestimm-

ten Assistenzsystemen wieder.“ Ob Nano- 

Materialien für Hüftimplantate oder die Ent-

wicklung von Anwendungen für Aerogele 

– in Kooperation mit namhaften Konzernen 

und der TUHH ist Tutech Wegbereiter für die 

Wissenschaft mitten hinein in die Wirtschaft. 

Und aus scheinbar abstrakten Aufgaben wer-

den ganz schnell konkrete Themen.

Die Tutech Academy

Die Bandbreite der Aufgaben reicht von 

der Fördermittelbeschaffung über die Be-

ratung bis hin zum Workshop- und Weiter-

bildungsgeschäft. Hier kommt auch Chris-

tine Bauhofer zum Zug. Sie ist die Dienst-

jüngste im Team und Projektkoordinatorin 

am TUHH-Institut  für Technische Bildung 

& Hochschuldidaktik. In ihrem Tutech-Titel 

trägt sie den Begriff Continuing Education 

& Professional Development. Einfach ausge-

drückt: Hier geht es darum, das Prinzip des 

lebenslangen Lernens mit konkreten Ange-

boten zu unterfüttern. Da sind auf der einen 

Seite die Workshops aus dem Know-How der 

Tutech, die ab jetzt unter dem Begriff „Tu-

tech Academy“ angeboten werden. Stich-

worte: Forschungsmanagement, Innovati-

onsmanagement, Projektmanagement und 

Gründungsunterstützung – alles Kernkom-

petenzen der Tutech. 

Auf der anderen Seite kommt in Zukunft der 

TUHH dabei verstärkt die Rolle der Lehren-

den zu. Es geht um einen Lehrauftrag, der 

nicht nach innen, sondern nach außen ge-

richtet ist und eines Tages dazu führen soll, 

dass sich auch bereits Berufstätige an der Uni 

weiterbilden und universitäre Fachinhalte di-

rekt in die Wirtschaft einfließen können. Zum 

Beispiel im Rahmen von Fort- und Weiterbil-

dungsmaßnahmen für Teilnehmer aus tech-

nischen Berufen. Dies ist ein Auftrag an die 

Hochschule, der im Rahmen eines Projektes 

von Christine Bauhofer umgesetzt werden 

soll – eine große Herausforderung, wie sie 

einräumt.  wb

.

Organisieren die internationale Zusammenarbeit und die Weiterbildung bei Tutech:  Dr. Christine 
Bauhofer (von links), Monica Schofield und Dr. Margarete Remmert-Rieper.  Foto: Jochen Kilian/Tutech

25 Jahre Tutech 

Die im Harburger Binnenhafen ansässige Tutech In-

novation GmbH wurde vor 25 Jahren, am 7. Oktober 

1992, unter dem Namen TUHH-Technologie GmbH 

als hundertprozentige Tochter der Technischen 

Universität Hamburg-Harburg (TUHH) notariell be-

urkundet. Deutschlands erste privatwirtschaftliche 

Technologietransfergesellschaft. Seitdem sind nach 

diesem Vorbild an vielen Hochschulen ähnliche 

Gesellschaften gegründet worden. Im Jubiläumsjahr 

berichtet Tutech im Rahmen einer Artikelserie in 

Business & People über die Aktivitäten aus 25 Jahren 

und über die Vorhaben in der Zukunft. In dieser Aus-

gabe wird die Abteilung von Monica Schofield vor-

gestellt: Consultancy & Competence Development.

FOLGE 2: Internationale  
und nationale Entwicklung 
von Kompetenzen mit  
Vernetzungsauftrag: Monica  
Schofield hat die Tutech- 
Abteilung „Consultancy & 
Competence Development“ 
aufgebaut 

Ein Teil der Belegschaft der Tutech im Sommer 2017. In der Mitte Geschäftsführer 
Martin Mahn mit seinem Geschäftsführungsteam.  Foto: Marco Grundt

Professionelle Lotsen im komplexen Beziehungsnetz 
aus EU, Bund, Wirtschaft und Wissenschaft
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NDIVIDUELLE PRODUKTIONEN · L
ICHT- 

DIGITALDRUCKE · F
AHRZEUGBESCHRIFTUNGEN · D

ISPLAYS · 

BESCHRIFTUNGEN · D
ISPLAYS · 

NAGE · I
NDIVIDUELLE PRODUKTIONEN · 

SCHILDER · D
RUCKSACHEN · L

ASERARBEITEN · W
ERBEARTIKEL · D

IGITAL SIGNAGE · I
NDIVIDUELLE PRODUKTIONEN · L

ICHT- 

DESIGN UND 

WERBETECHNIK SEIT 

ÜBER 25 JAHREN
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Junge Sterne Transporter. So Mercedes wie am ersten Tag.

Volle Ladung Leistung: die Qualitätsver- 
sprechen für Junge Sterne Transporter.

24 Monate Fahrzeuggarantie* HU-Siegel jünger als 3 Monate 

12 Monate Mobilitätsgarantie*
Wartungsfreiheit für 6 Monate  

(bis 7.500 km) 

Garantierte Kilometerlaufleistung 10 Tage Umtauschrecht

Attraktive Finanzierungs-, Leasing-  

und Versicherungsangebote

Probefahrt meist innerhalb von

24 Stunden möglich

Inzahlungnahme 

Ihres Fahrzeugs möglich

*Die Garantiebedingungen finden Sie unter www.junge-sterne-transporter.de

„Rücke vor bis zum Veritaskai“
Die Geschichte von „Channopoly“: Ein Blick in die Chronik des Harburger Binnenhafens

S 
chade, dass „Monopoly“ schon erfunden ist. An-

dernfalls wäre jetzt der richtige Zeitpunkt, „Chan-

nopoly“ auf den Markt zu bringen. Wie kein an-

deres Entwicklungsgebiet in Hamburg, einmal 

abgesehen von der Hafen-City, beflügelt der Harburger 

Binnenhafen die Phantasie von Investoren und Architek-

ten. Und das trotz dieser Vorgeschichte: Harburg, die 

Festung im Sumpf (Horeburg), war vor rund 800 Jahren 

nicht gerade ein Ort, der auch nur annähernd darüber 

sinnieren ließ, was sich in mehreren Jahrhunderten ent-

wickeln sollte. Nachzulesen ist dies in der Neuauflage der 

Channel-Chronik, die der Verein channel hamburg e.V. 

aufgelegt hat.

Im Zuge der Industrialisierung vor etwa 160 Jahren hatte 

sich Harburg vom verschlafenen Nest im Schatten Ham-

burgs zu einem Ort der Arbeit und des Geldverdienens 

entwickelt. Der Binnenhafen mit seinem Güterbahnhof 

und den vielen Betrieben spielte dabei eine tragende 

Rolle. Doch auf dem Wege zur Industrie 4.0 gab es Höhen 

und Tiefen. Ein Tiefpunkt war in den 1970er-Jahren er-

reicht, als die damalige Wirtschaftskrise Opfer forderte – 

auch in Harburg. Aus dem einst prosperierenden Hafen 

war ein „dunkler Stadtteil“ Harburgs geworden, besetzt 

mit Schrottplätzen, zum Teil Jahrhunderte alten Häusern 

und Industrieruinen. Ja, es gab auch Firmen, die nach wie 

vor gute Geschäfte machten wie die Lagerei Hansen und 

die Umschlagsbetriebe Grube und Mulch, aber der Hype 

war vorüber.

Infolge einer visionären Idee namhafter Akteure aus Politik 

und Wirtschaft wurde der Wert der Wasserlage ins Be-

wusstsein gerückt. Dann ging es Schlag auf Schlag: 1978 

Technische Universität Harburg, 1990 Gründung des Mik-

roelektronik-Anwendungszentrums (MAZ), 1992 Umbau 

der Unilever-Seifenfabrik durch HC Hagemann, 1994 

MAZ-Neubau, dann die Projekte Palmspeicher, Chan-

nel-Gebäude à la HCH, 2000 die Gründung von channel 

hamburg e.V., 2002 der Channel-Tower, dann Das Silo, 

das Fleethaus, die Schmirgelfabrik, Wohnen am Wasser, 

das Kontorhaus Hafenblick von Frank Lorenz, 2013 die 

IBA mit dem „Quartier am Park“, die Schloßinsel-Marina, 

der „Goldfisch“ und vieles mehr. Ein Projekt nach dem 

anderen. Kurz: Es hieße jetzt „Rücke vor bis zum Verita-

skai“ und baue ein Hotel (Lorenz Gruppe). Oder bis zur 

Blohmstraße. Dort entsteht mit dem Hamburg Innovati-

on Port jetzt ein Stück Zukunft, das den Wandel vom In-

dustrierevier zum Technologie- und Innovationsstandort 

Harburg markiert und bei „Monopoly“ so noch gar nicht 

vorkommt . . .  wb

n Die Chronologie ist in Zusammenarbeit mit dem 

Archäologischen Museum Hamburg entstanden und 

im Büro des channel hamburg e.V. in der Harburger 

Schloßstraße 14, in der „Harburg-Info“ (siehe auch 

Seite 7), an den Empfangsbereichen der großen Chan-

nel-Gebäude sowie auf der Website des Channels als 

Download erhältlich:  

www.channel-hamburg.de

Ein spezieller Ort für  

A 
ls der Tostedter Unternehmer Klaas Dittmer 

2015 seine Vision vom Medienwerk 15 in 

die Tat umsetzte und an der Friedrich-Vor-

werk-Straße ein Zentrum für Medienschaf-

fende eröffnete, war nicht eindeutig klar, ob das Kon-

zept aufgehen würde. Heute ist das Medienwerk 15 

ausgebucht. Tatsächlich haben sich auf den insgesamt 

1200 Quadratmetern mitten im Gewerbegebiet ein 

halbes Dutzend Medienfirmen sowie weitere Mieter 

eingefunden. Die Fluktuation ist gering, eine Warte-

liste bereits vorhanden. Folge: Im kommenden Jahr 

wird das Medienwerk 15 um rund 1000 Quadratme-

ter erweitert, was de facto einer Verdoppelung der 

vermietbaren Fläche gleichkommt, denn bereits jetzt 

verfügt der ambitionierte Bau über ein Alleinstellungs-

merkmal mit Tiefenwirkung: Im Eingangsbereich ist 

ein hoher Veranstaltungsraum mit Bühne, Tresen und 

Lichttechnik entstanden, der für kulturelle Veranstal-

tungen genutzt wird. Die Gäste kommen teilweise 

von weit her, um dabei zu sein, wenn Lesungen, Kon-

zerte, Ausstellungen, Polit-Talks und Vernissagen statt-

finden. Klaas Dittmer spricht bescheiden von einem 

„Hobby“, aber ihm ist etwas Besonderes gelungen: Er 

hat Tostedt auf die Kulturlandkarte gesetzt.

. . . und hier geht es aufs Dach

Ein Besuch im Medienwerk 15 lohnt sich. Dort fin-

den sich nicht nur kompetente Ansprechpartner aus 

den Bereichen Werbung, Online-Marketing, Such-

maschinenoptimierung, Textgestaltung, Fotogra-

fie, Audio und Video sowie Eventplanung, sondern 

auch Räumlichkeiten mit Stil. Zum Haus gehört eine 

Dachterrasse, die im Sommer von allen Mietern ge-

nutzt werden kann – wenn er denn mal da ist. Im 

neuen Flügel, der 2019 bezugsfertig sein soll, sind  

25 Büros (ab 21 Quadratmeter) auf drei Etagen sowie 

ein großer Konferenzbereich mit Anschluss an die 

Dachterrasse geplant. 

Der Clou: Dittmer möchte den Bau von zwei Büro- 

Cubes (CubeOffice) realisieren, die auf dem Dach plat-

ziert werden sollen und mit knapp zehn Quadratme-

tern Grundfläche und einer Teilverglasung quasi als 

separate kleine Einheiten über den Dächern des Ge-

werbegebietes freien Blick in die Landschaft bieten. Ein 

spezieller Ort für Kreative. Und potenzielle Mieter, die 

ein repräsentatives und stilvolles Zentrum für ihre Ge-

schäftsaktivitäten schätzen. Dittmer: „Es ist toll, dass es 

uns gelungen ist, hier eine ganze Reihe von Firmen aus 

dem Medienumfeld zu vereinen. Aber wir sind natür-

lich auch für andere Mieter offen.“ Der erste Spaten-

stich für den Neubau soll im Frühjahr erfolgen.  wb

Web: www.medienwerk15.de

Diese Visualisierung zeigt den geplanten Neubau 

mit den beiden Büro-Cubes auf dem Dach –  

ungewöhnliche Architektur an einem unerwarte-

ten Ort.  Visualisierung: Medienwerk 15

Die Kontraste könn-

ten größer nicht sein: 

Das Foto oben zeigt 

eine Hafenszene um 

1900 – der Channel war 

da noch lange nicht 

erfunden. Mitte: Alt 

und neu passen hier 

zusammen – links der 

stylische „Goldfisch“ an 

der Blohmstraße, rechts 

das älteste erhaltene 

Kaufhaus Hamburgs 

(1827) – heute als  

KulturSpeicher genutzt. 

Unten: Channel Tower.

Alexandra und 

Klaas Dittmer 

haben es sich 

auf der Bühne im 

Medienwerk 15 

bequem gemacht. 

Im Oktober war 

hier Gregor Gysi zu 

Gast, im November 

die Band  

Nervling. Jedes 

Mal ein ausver-

kauftes Haus. 

Weitere Acts sind 

geplant, wie der 

Kulturbeauftrag-

te Erwin Hilbert 

ankündigte, aber 

2018 steht zu-

nächst im Zeichen 

des Neubaus.  

Noch bis zum  

22. Dezember 2017 

ist eine Hermann- 

Hesse-Ausstellung 

im Medienwerk zu 

sehen. Mehr Infos 

unter http://www.

medienwerk15.de/

kultur/

Kreative  
Medienwerk 15 wird erweitert: Klaas Dittmer hat Tostedt  

auf die Kulturlandkarte gesetzt

>>
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Was hat Jork, was andere 
nicht haben . . . ?
Wenn man den Namen Jork hört, denkt man fast schon au-
tomatisch an Äpfel, Obstplantagen, Hofläden und Fachwerk-
häuser. Kein Wunder, ist die Gemeinde Jork doch das Zentrum 
der Obst- und Kulturlandschaft Altes Land. Doch Jork hat noch 
mehr zu bieten: In enger Kooperation mit der Werbegemein-
schaft Jork, der Gemeinde Jork und der Wirtschaftsförderung 
Landkreis Stade GmbH wird an der Weiterentwicklung als Ar-
beits- und Wirtschaftsstandort gearbeitet.
Unternehmen, die sich in der Gemeinde Jork neu ansiedeln 
oder die expandieren wollen, erwarten attraktive Standortbe-
dingungen. Das Gewerbegebiet Ostfeld, das in den vergan-
genen Jahren um sieben Hektar erweitert wurde, gilt unter 
Insidern als „Sahnestück“ (siehe auch Seite 15). Die ausge-
prägte Wirtschaftsstruktur der Gemeinde Jork, die sich nicht 
nur durch den Obstanbau hervorhebt, bietet Unternehmen 
aus unterschiedlichen Branchen die Möglichkeit, mit vorhan-
denen Wirtschaftszweigen zu kooperieren.

Innovation trifft Tradition 

Neben Innovation wird in Jork auch Tradition großgeschrie-
ben. So werden sehr viele traditionelle Familienbetriebe über 
mehrere Generationen weiterbetrieben, althergebrachte 
Handwerkstechniken mit modernen Fertigungsweisen ver-
bunden oder aber ganz neue Geschäftsfelder aufgezogen. 
Daher ist es nicht überraschend, dass in den vergangenen Jah-
ren immer wieder Jorker Unternehmen wie die Mühle Jork, die 
Nordik Edelbrennerei, die Gräfenhof Teemanufaktur oder das 
Fleischerfachgeschäft Röhrs mit dem „Gründerstar“ des Grün-
dungsnetzwerks für die Stader Region ausgezeichnet wurden.
Die Gemeinde Jork punktet ebenfalls mit ihrer guten Lage 
zwischen den drei Hansestädten Stade, Buxtehude und Ham-
burg. Eine gut ausgebaute Infrastruktur mit einer Vielzahl von 
Angeboten bietet einen hohen Wohn- und Freizeitwert und 
macht sie für Bewohner und Touristen gleichermaßen lebens- 
und erlebenswert. 
Aufgrund der hohen Kaufkraft, aber auch durch die zahlrei-
chen Touristen, die die Gemeinde Jork jährlich besuchen, ist 
Jork attraktiv für den Einzelhandel und die Gastronomie. 
In der Werbegemeinschaft Jork haben sich zahlreiche Gewer-
betreibende zusammengefunden, um Jork als Wirtschafts-
standort über seine Grenzen hinaus bekannt zu machen. Hier 
kann gemeinsam mit der Gemeinde ansiedlungswilligen Un-
ternehmen Hilfestellung bei der Standortauswahl gegeben 
werden. Zusätzlich zum Netzwerkgedanken untereinander 
organisiert die Werbegemeinschaft Jork jährlich das Blüten-
fest mit ihrer Blütenkönigin, die deutschlandweit bekannt ist. 

Kontakt zur Werbegemeinschaft Jork erhalten Sie 

unter www.werbegemeinschaft-jork.de 

Weitere Information über den Wirtschaftsstandort 

Jork erhalten Sie bei der Gemeindeverwaltung Jork 

und der Wirtschaftsförderung Landkreis Stade GmbH 

Web: http://www.jork.de

Von Michel 

Rausch &  

Gerd Hubert 

(links)

AUS DEN 
WIRTSCHAFTSVEREINEN

Projektbegleitung 
mit Professionalität und Leidenschaft

D  
er Startschuss fällt häufig am Telefon: 
„Mein Grundstück gehört zu einer Flä-
che, die zu Bauland werden soll. Wann 
könnten Sie sich das bitte mal anschau-

en?“ Oder: „Wir haben hier ein Gebiet, das sich 
ideal für Wohnbauzwecke nutzen lässt. Würden 
Sie die Erschließung übernehmen?“ Es sind Pri-
vatleute, Gemeindevertreter oder Kommunen, die 
sich an die Gesellschaft für Bauen und Entwicklung 
(GEB) wenden, sagt Geschäftsführer Rolf Scheibel. 
Der Bauingenieur leitet die Erschließungsgesell-
schaft der Volksbank Lüneburger Heide eG zusam-
men mit Volker Eggers (Bauträgerbetreuung) und 
Hans-Hermann Broocks (Finanzen). Zuvor war er 
17 Jahre lang für die Baulandentwicklung der EWE 
AG tätig.
„Man braucht bei der Erschließung einen langen 
Atem“, sagt Rolf Scheibel. Da die Flächen häufig 
nicht nur einem Eigentümer gehören, sind Ver-
handlungen unabdingbar. Alle müssen ins Boot 
geholt werden. Parallel sind Gespräche mit der 
Gemeinde und den Landkreisverwaltungen zu 
führen. Hinzu kommt: Jedes Stück Land hat seine 
eigene Geschichte und muss sorgfältig untersucht 
werden. Wie ist der Boden beschaffen? Ist die Ent-

wässerung der Oberflächen geregelt? Gibt es Alt-
lasten, die zu entsorgen sind? Welche Lärmschutz-
lösungen sind in der Nähe von vielbefahrenen 
Straßen und Bahnlinien nötig? Wie steht es um die 
örtliche Infrastruktur – gibt es zum Beispiel Kinder-
gärten, Schulen, Geschäfte, Ärzte und eine gute 
Verkehrsanbindung? „Diese Fragen prüfen wir in 
allen Einzelheiten, sprechen dazu auch mit den 
Vorbesitzern und mit der jeweiligen Gemeinde. 
Schließlich wollen wir alles geklärt haben, bevor 
wir Bauinteressenten die Grundstücke anbieten“, 
so Scheibel. 

Langjährige Expertise

Für die Unternehmensbetreuer der Volksbank  
Lüneburger Heide eG ist das prosperierende Bau-
trägergeschäft eine spannende Herausforderung. 
Die Finanzierungsspezialisten Katrin Senftleben, 
Christel Frege, Marc-Oliver Mahnke und Volker 
Eggers begleiten ihre Projekte mit Professionalität 
und Leidenschaft. Im Idealfall sind sie von Anfang 
an in die Vorhaben eingebunden. Mit ihrer lang-
jährigen Expertise unterstützen sie die Investoren 
nicht nur bei der Beurteilung der Planungsunterla-
gen, sondern auch bei der Einschätzung der Lage 
des Baugrundstückes, der geplanten Grundrisse 
sowie bei der gesamten Konzeption.
„Unsere Kunden schätzen unsere Ortskenntnisse 
und erwarten eine klare Bewertung des Gesamt-
projekts“, sagt Volker Eggers, der überwiegend 
Bauträgerprojekte im Landkreis Harburg begleitet. 

Die oft intensiven Diskussionen münden dann in 
einen Finanzierungsvorschlag, der für jeden Kun-
den und jedes Vorhaben individuell erstellt wird. 
„Bei uns gibt es keine Finanzierung von der Stan-
ge“, betonen Christel Frege und Marc-Oliver 
Mahnke, Ansprechpartner für Projekte im Heide-
kreis beziehungsweise in der Region und Stadt 
Lüneburg. Eben weil kein Vorhaben dem anderen 
gleicht. „Als erfahrene Partner sind wir von der 
frühesten Planung über den ersten Spatenstich bis 
hin zur Übergabe an die Erwerber dabei“, erläutert 
Katrin Senftleben. Sie betreut vor allem das Bauträ-
gergeschäft in unmittelbarer Nähe zur Hansestadt 
Hamburg.
Die beiden regionalen Immobiliengesellschaf-
ten VBN Immobilien und VB FinanzService sind 
gefragt, wenn es dann um die Erstellung eines 
schlüssigen Vermarktungskonzeptes geht: Welche 
Zielgruppe wird angesprochen, ab wann wird das 
Objekt in welchen Medien beworben, wann fin-
den vor Ort Beratungstage statt? „Dabei ist es kei-
nesfalls Bedingung, dass die Investition über die 
Volksbank finanziert sein muss“, unterstreicht Rolf 
Scheibel. Bauherren wissen es allerdings zu schät-
zen, wenn ihnen eine individuelle Finanzierung 
angeboten wird, die alle öffentlichen Fördermittel 
und zinsgünstige Darlehen berücksichtigt. Sodass 
ihnen, angesichts überschaubarer Tilgungsraten, 
die Freude an ihren eigenen vier Wänden erhal-
ten bleibt. „Unser Ziel sind zufriedene Kunden, die 
auch in zehn oder zwanzig Jahren noch gut über 
uns und die Volksbank sprechen.“  jm

 

Die Unternehmensbetreuung der Volksbank Lüneburger Heide eG – 
Partner für den Erfolg ihrer Kunden

Als regionales mittelständisches Unternehmen ist die Volksbank Lüneburger Heide eG für ihre Kunden ein Ansprechpartner auf Augenhöhe. Die Bank übernimmt seit über 

150 Jahren Verantwortung in ihrem Wirtschaftsraum. Die Kredite, die sie ausgibt, refinanziert sie nicht am Kapitalmarkt, sondern aus den Geldanlagen ihrer Kunden.  

Die qualifizierten Mittelstandsbetreuer der Volksbank sind in der Region verwurzelt und beraten ihre Kunden in geprüfter Qualität.  

�  An dieser Stelle stellt B&P in lockerer Folge die Unternehmensbetreuer der Volksbank vor – hier die Spezialisten, die im Bauträgergeschäft engagiert sind.

Kontakt:  Volksbank Lüneburger Heide eG, Telefon: 0800 0965 100, www.vblh.de

Bei der Überprüfung der Gebäudehöhen  
vor Ort: Katrin Senftleben (von links), Christel  
Frege, Marc-Oliver Mahnke, Volker Eggers  
und Rolf Scheibel.  Foto: Hans-Jürgen Wege

KOLUMNE

Von der Erschließung bis  
zum Einzug: Kompetente  
Beratung und Betreuung für 
Bauträger und Bauherren

>>

HAUSTECHNIK

Qualität, 
die verbindet.

www.hartmann-haustechnik.info

Heizungsinstallation  |  Sanitärinstallation  |  Bäder  |  Steuerungs- und Regelungstechnik

… bewegen, fließen, leben …

Qualität, 
die verbindet.

König-Georg-Stieg 4
D-21107 Hamburg
Tel: +49 (0) 40 | 42 93 47 17 - 0
E-Mail: info@hartmann-haustechnik.info 
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