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Das Team des Business Club Hamburg:
Wir freuen uns auf Sie!

Lust auf Luxus

Liebe Leser,

natiirlich passt das Thema ,,Shopping® besonders gut zu einer im beginnen-
den Weihnachts-Geschenke-Einkaufs-Trubel erscheinenden club!-Ausgabe,
aber das ist nur ein Grund. Tatsdchlich geht es in unserer Titelgeschichte
,»Die neue Lust auf Luxus® um mehr. Noch nie waren die Wege vom Markt
zum Konsumenten so vielfaltig wie jetzt — das verandert eine ,,Shopping®-
Metropole wie Hamburg. Wer eine Zeit lang einmal keinen Einkaufsbummel
in der Innenstadt gemacht hat, wird iiberrascht sein. Wo frither das Ohnsorg-
Theater war, geht es jetzt in die neue Kaisergalerie, das Nicolaiquartier wird
demnichst ausgebaut, Ginsemarkt und Monckebergstrafle sollen folgen. Es
muss namlich Platz geschaffen werden fiir die neuen Concept Stores der gro-
Sen Marken, die Erlebnispark statt Einkaufsregal, Lounge statt Laden sind,
und den Einkauf so zum sinnlichen Genuss machen. Das ist namlich der
Unterschied zum kiihlen Klick beim schnellen Einkauf im Netz.

Auch die Hamburger Modedesignerin Jette Joop, die wir in ihrem Berliner
Biiro zum Gesprich trafen, mag auf Emotionen nicht verzichten. Auch sie
moOchte beim Einkauf die Objekte ihrer Begierde anfassen, streicheln, rie-
chen. Und wie wir alle die schonen Dinge dann stolz nach Hause tragen.

Sie werden iibrigens bei der Lektiire dieser club!-Ausgabe Anregungen auch
fiir Thren Weihnachtseinkauf finden - lassen Sie sich einfach inspirieren und

tiberraschen.

Im Namen des gesamten Teams des Business Club Hamburg wiinsche ich
Ihnen eine besinnliche Weihnachtszeit und unterhaltsame Lektiire.

P

Peter Richard Stoffel
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Als eine der attraktivsten Shopping—Metropoien Europas

lockt Hamburg immer mehr Kéufer in die City.

\I v

EDITORIAL
Lust auf Luxus

LINDA ZERVAKIS PLANT IHREN WINTER
Die Tagesschau-Sprecherin freut sich auf ihr zweites Kind

und Ubt sich als Weihnachtsdekorateurin im eigenen Heim.

TITEL

Termin in Berlin: club!-
Magazin traf Jette Joop in
der Hauptstadt zu einem
exklusiven Interview und
zum Fotoshooting. Fur das
Titelbild fotografierte Ivo
von Renner die Designerin
und Unternehmerin in ihrem
bevorzugten Outfit: ganz in

Schwarz.

12

14 .

16 ..

30 ..

Look & Feel

...IM CLUB UND UNTERWEGS

Fuhrung durchs Rathaus, Soirée mit HSV-Verantwortlichen
und Burgermeister Olaf Scholz, Rallycross-WM, brasiliani-
scher Abend im Club, Wirtschaftstalk zur Games-Branche.

.POLITIK-TALK

Jurgen Pfeiffer diskutiert mit Gasten die Frage: ,Datenklau
und Cyberangriff — verlieren wir den Krieg im Netz?*

GOLF MATCHPLAY SERIE

Der diesjahrige Gewinner Dirk Block im Gespréch Uber
Golf und Beruf, amerikanische Lockerheit und den eigenen
sportlichen Ehrgeiz.

Titelthema

HAMBURG SHOPPT

Neuer Wall, Europa Passage, Kaisergalerie — von Hamburg
sind Shoppingfans aus aller Welt begeistert. GroBes Plus:
Die Stadt bietet groBe Vielfalt auf kleinem Raum.

INTERVIEW

Designerin Jette Joop spricht Uber Herausforderungen
als Unternehmerin, den Einfluss ihrer GroBmutter, ihres
Vaters Wolfgang Joop und personliche Shoppingvorlieben.

MEINUNG
Clubmitglieder zum Thema ,Hamburg shoppt*.
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Kinderhilfe @4L<Z4
Andreas Klitsch tnterstiitzt/it s-ei'nem Netzwerk
Menschen, die bedrftigen Kindern helfen-wollen.

GURTLERS GRUTZE

club!-Kolumnist Detlef Girtler Gber die Stadtmitte und wie 58

sich im Laufe der Zeit ihr Wesen verandert hat.

Wissen

EXISTENZGRUNDUNG

Die Zahl der Unternehmensgriindungen in Deutschland 60 ..

ist ricklaufig. Wer den Schritt in die Selbststandigkeit
wagen will, braucht eine gute Idee und einen Plan.

.MEINUNG

Clubmitglieder zum Thema ,Existenzgriindung®. 64 .

Gute Tat

BRUCKEN FUR KINDER

Das Netzwerk von Andreas Klitsch bringt Menschen, die 66 ..

Kindern helfen wollen, mit Férderprojekten zusammen.

Special

UNTERNEHMEN GESUNDHEIT

Das neu eréffnete Praventionszentrum Preventive Care 03

wirbt fur frihzeitige Gesundheitschecks.

Neu im Club

MENSCHEN UND IHRE GESCHICHTEN

Birgit Tyszkiewicz, Designerin fir Kinder- und Jugendmode;
Torsten Utz, Mobeldesigner; Klaus Schiimann, Verleger;
Ekkehard von Daniels, Modemacher.
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Haute<c€ui

Die franzdsische Kochkunst gilt noch heute als
groBes Vorbild flr die Speisenzubereitung.

Special

..MEISTERSTUCKE

Das Unternehmen Montblanc stellt zeitlose Luxusartikel
her — darunter einen ganz besonderen Fillfederhalter.

Gourmet & Genuss

KOCHEN WIE IN FRANKREICH

Die franzdsische Kochkunst hat eine lange Tradition.
Kichenchef Nils-Kim Porru zaubert Gourmetgerichte

mit feinen Krautern und Zutaten aus dem Mittelmeerraum.

INTERVIEW

Dr. Wolfgang Michalski, Hamburg-Ambassador fur Frank-
reich, Uber wirtschaftliche Kontakte mit der Hansestadt.

CHRISTIAN FITZEK BITTET ZU TISCH

Was der Schreibtisch tber den Geschéftsfihrer des
HSV Handball verrat.

Service

..IMPRESSUM
56 ..

ALLES WISSENSWERTE ZUM CLUB
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LINDA ZERVAKIS PLANT IHREN WINTER

In jeder Ausgabe des club!-Magazins stellen wir eine bekannte Personlichkeit vor, dieim Strandkorb
auf der Terrasse des BUSINESS CLUB HAMBURG Platz nimmt. Dort werden dann kleine und grofe,
private und berufliche Pline fiir die nahe Zukunft besprochen.

Mit Mitze, Mantel und guter Laune: Tagesschau-Sprecherin und erklartes
»Sommerkind“ Linda Zervakis zu Besuch auf der Business Club-Terrasse.

»Ich wiirde mich am liebsten
in einen Schrank begeben
und erst im Mirz wieder
herauskommen.*

Linda Zervakis, 39, ist Nachrichten-
sprecherin und Journalistin beim
NDR. Sie moderiert die Tagesschau
und ist seit 2013 Sprecherin der
20-Uhr-Hauptausgabe. Zuvor arbeite-
te sie unter anderem fiir den Horfunk
sowie als Nachrichtensprecherin und
Reporterin fur das Schleswig-Hol-
stein-Magazin.

»In dieser Jahreszeit wiirde ich mich am
liebsten in einen Schrank begeben und
erst im Marz wieder herauskommen.
Ich bin ein absolutes Sommerkind. Da-
her fahre ich im Winter normalerweise
fiir drei oder vier Wochen weg. Das geht
diesmal nicht, da Anfang nichsten Jahres
mein zweites Kind zur Welt kommt. Ich
werde stattdessen also das Nest vorberei-
ten. Von meinem Sohn habe ich noch ein
bisschen Ausstattung aufgehoben, die
werde ich schon einmal parat legen. Eine
Babyparty vor der Geburt wird es aber
nicht geben. Dafiir bin ich zu abergldu-
bisch. Geschenke und Gliickwiinsche?
Gerne, aber bitte erst nachher.
Weihnachten mochte ich am liebsten
aufSer Haus, bei meinen oder den
Schwiegereltern feiern. Dann habe ich
nicht die ganze Arbeit. Letztes Jahr hat-
ten wir alle bei uns, das war sehr schon.
Aber in der Schwangerschaft ist man
doch schneller aus der Puste, und mich
als Gastgeberin aufs Sofa zu legen, das
mochte ich auch nicht. Wir werden auf
jeden Fall ein grofSes Familientreffen ha-
ben, so um die 15 Leute bestimmt. An-
sonsten haben in den letzten 13 Jahren,
die ich nun beim NDR bin, Weihnachten
oder Silvester meist gar nicht richtig
stattgefunden, weil ich oft gearbeitet
habe. Entsprechend wenig Deko gab es
zu Hause. Jetzt mit Kind muss ich aus
dem gewohnten Trott herauskommen
und anfangen zu dekorieren. Ich bin lei-
der die schlechteste Dekorateurin der
Welt. Aber ich gebe mir Miihe. Beruflich
werde ich natiirlich erst einmal ausset-
zen. Voraussichtlich ein halbes Jahr, und
im Sommer wiederkommen. Dann ist es
ja auch wieder hell draufSen und meine
Wintermiidigkeit ist tiberstanden.

FOTO: MARTINA VAN KANN
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1 Clubmitglieder im
Plenarsaal.

2 Jan Kleeberg,
Nadja Kahn, Ralf
Siebert.

3 Die Prasidentin
der Biirgerschaft
Carola Veit.

Bewundernde Blicke: Wahrend der Fihrung durchs Hamburger Rathaus bestaunen
Clubmitglieder den Kaisersaal, der nach Kaiser Wilhelm Il. benannt wurde. Als der
Monarch 1895 in der Hansestadt zu Gast war, gab es hier fir ihn ein groBes Dinner.

EINBLICKE INS ZENTRUM
DER POLITISCHEN MACHT

Clubmitglieder schauten wihrend einer Fiihrung durch
das Hamburger Rathaus hinter die Kulissen der Politik.
Auskunft gab die Biirgerschaftsprisidentin personlich.

Wie funktioniert Politik? Und wie sieht eigentlich der Tag einer Landtags-
prasidentin aus? Auf diese und viele weitere Fragen erhielten Clubmitglieder
bei einem Besuch im Hamburger Rathaus ausfuhrlich Antworten. Birger-
schaftsprasidentin Carola Veit empfing die Besucher und erzéhlte von lhrer
Arbeit, dem Plenum, den Fachausschissen und der Stimmung in den Voll-
versammlungen. Dartber hinaus fihrte Ulfert Kaphengst, Pressesprecher
der Blrgerschaft, durch die Séle des historischen Gebaudes. ,Die typisch
hanseatische Zurtickhaltung finden Sie hier nicht*, bereitete er die Géste auf
die Besichtigung vor. Dann ging es unter anderem zum Blrgermeisteramts-
zimmer mit dem Goldenen Buch der Stadt, zum Festsaal mit imposanten
Wandbildern und in den Kaisersaal mit seiner prunkvollen Deckengestaltung.
Die Clubmitglieder waren beeindruckt — und am Ende sowohl politisch als
auch geschichtlich bestens informiert.




FOTO: MARTINA VAN KANN

lllustre Gesprachsrunde (von links):
Christian Hinzpeter, Karl Gernandt,
Dietmar Beiersdorfer, Olaf Scholz
und Jens Meyer-Odewald.

HAMBURG SOIREE — GESPRACHE
UBER HSV UND OLYMPIA

160 Gdste aus Wirtschaft, Politik und Gesellschaft erlebten einen
unterhaltsamen Abend mit den neuen ,Weichenstellern*“ des HSV.

Der HSV lasst niemanden kalt. 100 Tage nach dem Neustart
in der Vereinsfihrung diskutierten bei der 24. Hamburg Soirée
— zum zweiten Mal im Business Club Hamburg — Blrgermeister
Olaf Scholz, vom HSV der Aufsichtsratschef Karl Gernandt und
der Vorsitzende Dietmar Beiersdorfer mit Jens Meyer-Odewald
(Hamburger Abendblatt) und Christian Hinzpeter tber FuBball
und Olympia. Ein sehr erkenntnisreicher, kurzweiliger Abend.

Zwei Brasilien-Experten, die viel zu erzahlen hatten: Thomas Timm
und Marcelo Haddad mit Club-Geschéftsfiihrer Peter Stoffel (v.1.).

BRASILIANISCHER ABEND MIT
TALK UND GENUSS

Bei der Premiere des ,,Lindertalks“ gab es viele Informationen und
Gespriiche, landestypische Kostlichkeiten und Samba-Musik.

Beim ,Landertalk® mit internationalen Gasten und exklusivem
Dinner gaben Thomas Timm (Deutsch-Brasilianische Indust-

rie- und Handelskammer) und Marcelo Haddad (Rio de Janeiro)
Einblick ins politische und wirtschaftliche Leben Brasiliens.
Chefkoch Nils-Kim Porru servierte dazu passend sein Menu: Ca-
lamaretti mit Paprikawurst, Rinderriicken mit Schwarze-Bohnen-
Cassoulet und Maniok und Pecan-Schoko-Brownies mit Papaya.
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NICHT NUR NAH DRAN -
SONDERN MITTENDRIN

Clubmitglieder schnupperten bei der Rallycross-WM
auf dem Estering Rennatmosphdre im Fahrerlager.

Es war ein lautstarkes Spektakel, zu dem Jirgen
Deforth, Geschaftsfihrer des Audi-Zentrums Ham-
burg, die Mitglieder des Business Clubs eingeladen
hatte. Beim ersten Rallycross-Weltmeisterschafts-
lauf auf dem Estering konnten die Motorsportfans
des Clubs Spannung und Emotionen live miterleben.
Nicht nur das: Die rennbegeisterten Géste durften
im Fahrerlager hinter die Kulissen blicken und die
High-Tech-Rennwagen bestaunen. AuBerdem stand
ihnen Top-Pilot Mattias Ekstrom, einer der Stars der
Veranstaltung, Rede und Antwort bei allen Fragen.
Eine gelungenge Veranstaltung fir die Clubmitglieder
— sicher nicht die letzte auf dem Estering.

Nach dem lockeren Gruppenfoto mit Jirgen Deforth
(Audi-Zentrum Hamburg) und Dr. Norbert Wiipper (oben
v.l.) gab Mattias Ekstrom auf der Rennstrecke Gas.
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SPIELE-ABEND

Vier Gaming-Profis trafen sich im Club und diskutierten

mit Matthias Wolk iiber die Zukunft von Computerspielen.

Matthias Wolk hatte leichtes Spiel. Nach seiner kurzen Anmoderation ent-
wickelte sich eine unterhaltsame Diskussion, in der es um Computerspiele
und deren Zukunft ging — mit durchaus interessanten Ein- und Ansichten.
Die Runde war optimistisch, dass Computerspiele eine gute Zukunft haben.
Heiko Hubertz (Whow Games) ist jedoch Uberzeugt, dass der Trend immer
mehr zum Spielen auf Smartphone oder Tablets geht. Sein Motto: ,Mobile
first." Die Uberraschendste Erkenntnis des Abends brachte Sven Ossen-
briiggen (CEO Xyrality ) auf den Punkt: ,60 Prozent der Computerspieler
sind Frauen! Sie geben genauso viel Geld fur Spiele aus wie Méanner."

01 Moderator Matthias Wolk und
die ,Game-Boys*: Stefan Klein,
Michael Zillmer, Heiko Hubertz
und Sven Ossenbriiggen (v.l.).

02 Geschaftsfiuhrer Peter Stoffel
mit Kerstin Emmerichs (Audi-
Zentrum Hamburg).

03 Interessierte Clubmitglieder
(v.l.): Jens Bley (Living Labs),
Arno Schafer (161Media) und
Torsten Schmidt-von Kleist
(UBS).

04 Der juingste Gast, Finn
Lehmann, war mit seinem Vater
Hagen aus Leipzig angereist.

05 LieB sich den Games-Talk
nicht entgehen: Antje Hinz.

Hier finden Sie einige
Highlights der kommen-
den Wochen im Business
Club Hamburg.

Dienstag, 9. Dezember, 19 Uhr
Podiumsdiskussion:
Grunderkultur in Hamburg
Moderator Dr. Ralf Grote, Leiter
Prasidialbereich TUHH, diskutiert mit
Experten darlber, wie die Moglich-
keiten fur Griinder und Grinderinnen
von morgen in der Hansestadt weiter
verbessert werden konnen.

Freitag, 20. Februar, 19 Uhr
Was die Musik die Wirtschaft
lehren kann

Der Musiker Miha Pogacnik vermittelt
Managern eine neue Form von Bezie-
hung zwischen Kunst und Wirtschaft,
indem er Managementkrisen in klassi-
sche Musikstlicke ,Ubersetzt”.

Donnerstag, 26. Februar, 19 Uhr
Unternehmer Corny Littmann im
personlichen Gesprach

Der Journalist Jens Meyer-Odewald
spricht mit dem ex-St. Pauli-Président
und Chef des Schmitt-Theaters tber
Erfolg und Misserfolg im Leben.

Mittwoch, 18. Marz, 19 Uhr
Budnikowskys Kampf gegen die
GroBkonzerne

Geschéftsfihrer Christoph Wéhlke
berichtet, wie es das familiengefihrte
Traditionsunternehmen geschafft hat,
sich in der Metropolregion Hamburg
gegen GroBkonzerne zu behaupten.

FOTOS: VAN KANN, MALZKORN



Manche sagen »kreatives Schreiben« dazu.
% Wir nennen es Kaffee trinken.

Albert Darboven,
Kaffeeroster
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PFEIFFER FRAGT

Im Nachgang zum IT-Gipfel in Hamburg diskutierte JORGEN PFEIFFER
im Business Club mit fiinf hochrangigen Gesprdchspartnern iiber das Thema
»Datenklau und Cyberangriff — verlieren wir den Krieg im Netz?“

=

o 1l
l i PFEIFFER
i T

= Mehr verstehen -
Meinung bilden.

| iIL \::1 4

i i

Datenschiitzer im Gespréach: Dr. Michael Littger (Geschaftsfiihrer Deutschland sicher im Netz), Prof. Dr. Johannes Caspar (Hamburgischer Beauf-
tragter fir Datenschutz + Informationsfreiheit), Jurgen Pfeiffer, Dr. Christoph Rojahn (Direktor Forensik, Deloitte & Touche), Dr. Wilfried Bernhardt
(Staatssekretar und IT-Koordinator Justizministerkonferenz), Dr. Manfred Murck (Leiter Landesamt fiir Verfassungsschutz Hamburg a.D.).

DAS SAGEN DIE CLUBGASTE

DR. RENATE DOBBER
Inhaberin
Praxis Dr. Débber

MATTHIAS WEIGMANN
Vorstand
Anmatho AG

,»Seit ein Unbekannter im Inter-
net Kopfhorer fiir mich bestellte
und ich grofen Arger hatte, das
rlickgidngig zu machen, sind mir
die Gefahren des Internets be-
wusster geworden. Bisher aber
bin ich damit zu fatalistisch um-
gegangen. Das ist mir heute
Abend klar geworden.

»Unsere Gesellschaft braucht
noch Zeit, damit sie den Schutz
der Daten im Internet so ernst
nimmt wie den klassischen Ein-
bruchschutz. Aktiver Datenschutz
wird auch in Unternehmen erst
angegangen, wenn ein Schaden
vorliegt und die Schmerzerfah-
rung noch frisch ist.




Text: Norbert Scheid Fotos: Martina van Kann

Schon der erste Satz klingt nach Kanonendonner und
riecht nach Pulverdampf: ,Datenklau und Cyberangriff —
verlieren wir den Krieg im Netz?“, fragt Jirgen Pfeiffer
seine Gaste im Business Club Hamburg. Und schlieBt an:
»,Sind es 50 Milliarden Euro Schaden, die der deutschen
Wirtschaft jahrlich durch Spionage und elektronische
Ausspahung im Netz entstehen? Wurden mehr als 90
Prozent der mittelstandischen Wirtschaft durch Sicher-
heitsliicken im IT-Bereich geschadigt? Nach den Snow-
den-Enthiillungen ist die Kernfrage brisanter denn je: Wer
schiitzt die Firmen in diesem Wirtschaftskrieg?“

Die Eroffnungsfrage war ein aufrittelnder Warnruf. Aber doch
eher in den Nebel hinein? Die ersten Antworten der Experten
lassen das erahnen. ,Wir klagen laut und tun meist nichts*, sagt
Dr. Michael Littger, der Geschaftsfihrer von ,Deutschland si-
cherim Netz". ,Noch ist unsere Bequemlichkeit groBer als unse-
re Angste und Sorgen.” Professor Johannes Caspar, Hamburgs
oberster Datenschutzer, wird grundséatzlicher: ,Wir dirfen das
Thema nicht auf Unternehmen und auf Kosten reduzieren. Es
geht um ein wichtiges Grundrecht, namlich die Geheimhaltung
von Kommunikation.*

Gewarnt und misstrauisch sind wir langst. Es vergeht kaum eine
Woche, in der uns nicht neue Enthillungen von Spionage und
Datenklau aus den Nachrichten entgegenspringen. Aber bei al-
len wachsenden Angsten - auch an diesem Abend im Business
Club Hamburg blieb immer ein stfer Beigeschmack. Seien wir
ehrlich, die meisten von uns sind l&ngst slichtig nach dem Inter-
net. Und aus diesem Paradies lassen wir uns nicht vertreiben.
Wie konkret aber die Gefahren sind, wird den Zuhérern deut-
lich, als Jurgen Pfeiffer vom Podium steigt und das Mikrofon
einem Zuhdrer in der ersten Reihe Uberreicht. Und Bernhard
Murrat schildert: ,Wir verkaufen komplette Fabriken. Wenn wir
Angebote abgaben, kam es immer wieder vor, dass Kunden ein
Konkurrenzangebot von Firmen aus den USA erhielten, die sie
Uberhaupt nicht kannten. Wir haben deshalb ein Scheingeschaft
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aufgezogen. Davon wussten nur unser Vertreter in Agypten und
ich in Hamburg. Dennoch kam auch hier ein Konkurrenzangebot
aus den USA.*

Die Sache liegt 14 Jahre zuriick und damals wurden die Ange-
bote noch per Telefax um die halbe Welt gejagt. Nur, in unserer
modernen Cyberwelt sind die Méglichkeiten fir Ausspdhung
und Datenklau hunderttausendfach gréBer. Als Dr. Manfred
Murck, ehemaliger Leiter des Hamburger Verfassungsschutzes,
auf den Fall angesprochen wird, muss er bekennen: ,Die Si-
cherheitsbehorden hatten fast nichts dagegen tun kénnen.” Als
er hinzufugt: ,Dagegen mussen sich die Unternehmen selber
schiitzen®, gab es Gelachter bei den Gésten.

Wie dieser Selbstschutz funktioniert, davon berichtet Dr. Chris-
toph Rojahn, Fachmann fir Wirtschaftskriminalitat (Direktor Fo-
rensik) bei Deloitte, einem der weltweit gréBten Unternehmens-
berater. ,Wenn beispielsweise bei einem Dax-Unternehmen
ein Verdacht aufkommt, kénnen wir innerhalb von Stunden ein
Team von 30 bis 40 Leuten zusammentrommeln und Experten
auch vom anderen Ende der Welt anheuern. Wir mussen aber
auch gestehen: Wenn man ins Visier eines Geheimdienstes ge-
rat, kann man das vergessen.”

Auch deshalb fragte der Moderator am Ende eindringlich: ,Kon-
nen wir denn nun den Krieg im Netz gewinnen oder nicht?*

Die Antworten der vier Experten kénnte man in dem Ausruf zu-
sammenfassen: ,\Wir wissen es nicht!*

DR. MICHAEL LITTNER
,yonsere Bequemlichkeit

ist immer noch grofier als
unsere Angste und Sorgen.“

MATTHIAS A. LAMMER
Inhaber
K.L.I.C.K.-Training

,Das war hochinteressant. Ich be-
nutze bereits ein E-Mail-Schutz-
programm und arbeite nie mit
WLAN. Nach dieser Runde klare
ich auf jeden Fall ab, welche Daten
am wichtigsten flir mich sind. Was
sind meine personlichen Kronju-
welen und wie kann ich die im
Internet in Sicherheit bringen?“

THORSTEN LOGEMANN
Vorstand
Intersoft Consulting Services AG

»Daten zu schiitzen ist mit Auf-
wand und Kosten verbunden.
Noch ist bei den Mitarbeitern der
Komfortgedanke viel ausgeprig-
ter als das Bewusstsein fiir die
Gefahren. Mir fehlte eine klare
Handlungsempfehlung, wie Da-
tenschutz und -sicherheit in Ein-
klang gebracht werden konnen.“
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»lch war noch nie auf einem Kreuzfahrtschiff. Deshalb war der Preis ein besonderer Ansporn fiir mich®, sagt Dirk Block (l.), Sieger der Golf
Matchplay Serie. Von Carsten Siihring, Vertriebschef bei Hapag Lloyd Kreuzfahrten. erhielt er symbolisch das ganze Schiff — die MS Europa 2.
Mit dem Luxusliner werden Block und seine Frau im Sommer eine einwéchige Kreuzfahrt im Mittelmeer von Rom nach Barcelona unternehmen.

wEIN TEAM BRAUCHT EIN
KLARES COMMITMENT*"

Unternehmer DIRK BLOCK, Gewinner der Golf Matchplay-Serie 2014 des
BUSINESS CLUB HAMBURG, iiber Golf und Beruf, amerikanische Lockerheit

und den eigenen sportlichen Ehrgeiz.

club!: Herr Block, es gibt Unternehmer und Flihrungskréaf-
te, die sagen, das beste Assessment Center sei der Golf-
platz. Nirgendwo lerne man mehr liber einen Menschen.
Halten auch Sie eine Runde Golf fiir besser als das beste
Bewerbungsgesprach?

Dirk Block: Erfolgreiches Unternehmertum und der Golfsport
haben durchaus Parallelen. Man benétigt unter anderem mentale
Ausdauer, Beharrlichkeit, Disziplin, eine ehrgeizige Steh-auf-
Mentalitat und Zielstrebigkeit neben der Achtsamkeit fir seine
Menschen.

club!: Glauben Sie, dass man auf dem Golfplatz etwas
furs Berufsleben lernen kann?
...mit dem richtigen Flight-Partner, ja.

club!: Wie sind Sie eigentlich zum Golf gekommen?
Eher ungewdhnlich. Ich war vor dem Abitur sechs Wochen auf
Schiileraustausch in den USA. Im Garten meiner Gasteltern

habe ich zum ersten Mal im Leben einen Golfball geschlagen.

club!: Und waren sofort infiziert?

Einen Tag spater. Da ging es namlich sofort auf den Golfplatz.
Und es war total locker und cool. Man konnte in Jeans oder
kurzen Hosen spielen, ein Mann fuhr mit einem Cart herum und
verkaufte Budweiser Bier. Ein SuperspaB. Wieder in Deutschland
musste ich erkennen, dass es hier etwas anders lauft.

club!: Weniger SpaB3, mehr Etikette?

Auf jeden Fall. Nach meiner Riickkehr wollte ich im Golfclub
Hamburg-Walddorfer spielen und bin erst einmal durch eine
Reihe von RegelverstdBen unangenehm aufgefallen. Man hat mir
dann nahegelegt, eine gewisse Regelkonformitat zu lernen.

Das war schon anders als in den USA.

club!: Sie haben sich aber dennoch nicht beirren lassen?

Ein gewisses Talent war nicht zu Ubersehen. Das hat mir geholfen.

FOTOS: HARDT, VAN KANN



Verdienter Sieger: Dirk Block schlégt im Finale gegen Carl-Heinz Klimmer elegant
ab. Der Unternehmer ist ein exzellenter Golfer mit Handicap. 4,9.

club!: Was ist Golf heute fiir Sie: Freizeitvergniigen, Stressabbau,
Business?

Von allem etwas. Natdrlich reizt mich der sportliche Aspekt, der Wettkampf.
Wenn ich Golf spiele, mdchte ich gut spielen, auch erfolgreich. Aber auch
der geschaftliche Aspekt ist nicht zu unterschatzen. Ich habe schon viele
Runden gespielt, auf denen ich interessante geschéftliche Gespréache ge-
flhrt habe und die dann auch zu guten Business-Kontakten geworden sind;
nicht zuletzt bei der Matchplay Serie des Business Club Hamburg.

club!: Haben Sie bei Ihrem Talent jemals Golf als Leistungssport
gespielt?

Nie in einer Mannschaft. Ein Team erfordert meiner Einstellung nach ein
klares Commitment. Ich muss zum Teamgeist beitragen und mich so einbrin-
gen, dass das Team Erfolg hat, sonst macht es flr beide Seiten keinen
Sinn. Da dies fiir mich beruflich nie zu machen war, habe ich es konsequen-
terweise gelassen.

ZUR PERSON

Als Sohn von Eugen Block, Besitzer der Steakhaus-Kette Block House
und dem Grand Elysée Hotel, hat Dirk Block, 39, die Gastronomie
schon als Kind kennengelernt. Seit er 2011 den Vorstandsvorsitz im
Familienunternehmen abgab und in den Aufsichtsrat wechselte, ent-

wickelt er eigene Konzepte und setzt diese um. Dazu gehért auch die
erfolgreiche Gastro-Kette L'Osteria, die er in Norddeutschland ausbaut.
Neben dem ersten Standort am Hamburger Opernboulevard und einem
in Lubeck will er demnachst eine weitere Filiale in Hamburg eréffnen.
Block ist verheiratet und hat ein Kind.

club! —04/14 LOOK & FEEL

MATCHPLAY
SERIE 2015:
JETZT ANMELDEN

Die Golf Matchplay Serie
2015 beginnt am 17. Marz mit der Kick-
off Players Night, bei der die ersten Paa-
rungen ausgelost werden. Gespielt wird
wie in den vergangenen Jahren zunéchst
in Vierergruppen ,jeder gegen jeden“ auf
den Partneranlagen der Heide Golf
Card. Somit sind bereits in der ersten
Phase der Serie vom 18. Méarz bis 17.
Mai 2015 drei Spiele garantiert. Der
Gruppenerste qualifiziert sich automa-
tisch fur die Runde der letzten 16. Von
da an geht es im K.o.-System weiter.
Halbfinale, Finale und Spiel um den drit-
ten Platz finden traditionell auf Schloss
Liidersburg statt. Abschluss der Saison
ist ein Clubturnier am 4. September im
Gut Kaden Golf und Land Club mit an-
schlieBender Abendgala in der Villa im
Heine-Park.

Im Startgeld von 200,- Euro sind folgen-

de Leistungen enthalten:

+ Kick-off Event im Business Club Ham-
burg inklusive Speisen und Getranke

+ Mindestens eine Heide Golf Card im
Wert von 119,- Euro (drei Gruppen-
spiele und das Abschlussturnier)

+ Fir die Teilnehmer am Halbfinale eine
Einladung mit Begleitung nach Schloss
Liidersburg inklusive Ubernachtung
und Frihstlck, Abendment und zwei
Greenfee-Gutscheine.

+ Clubturnier mit Abendgala

+ Attraktive Preise fur die Sieger
und Platzierten

Saisonfinale 2014 im Golf & Country
Club Brunstorf. Nach den sportlichen
Matchplays standen beim Scramble SpaB3
und gute Laune im Vordergrund.

DIE SPONSOREN 2015:




Die neue Lust
auf Luxus

Hamburg ist eine der attraktivsten SHOPPING METROPOLEN
Europas — MonckebergstrafSe, Neuer Wall, Europa Passage, Flagship
Stores oder Kaisergalerie locken immer mehr Kdufer in die City.
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Shoppen in der Innenstadt ist sexy. Die EinkaufsstraBen — wie hier die Hohen Bleichen - wurden Stuck fir
Stuck aufgepeppt. Edle Geschafte, Cafés und Restaurants bieten den Kunden ein feines Kaufvergniigen.

Text: Alexandra Maschewski lllustration: Carsten Lerch

Ein Bummel durch die Hamburger City offenbart das angesag-
teste Accessoire dieser Saison: Es ist die prall gefiillte Einkaufstii-
te. Label? Ganz nach Belieben. Wer den stationaren Handel auf-
grund zunehmender Onlinekonkurrenz bedroht sieht, der wird
in Hamburgs Innenstadt eines Besseren belehrt. Die Hansestadt
ist nicht nur Einzelhandelsstandort Nr. 1 im Norden des Landes,
sondern auch einer der attraktivsten in Europa. Auf mehr als
318 000 Quadratmetern Verkaufsfliche in der Innenstadt wird
pro Jahr ein Umsatz von rund 1,9 Milliarden Euro erwirtschaf-
tet. Armani, Prada, Mulberry, Paul Smith - allein die jiingsten
Neuer6ffnungen im Luxussegment sprechen fiir die Beliebtheit
der Hansestadt. Und deutlich mehr als elf Millionen Ubernach-
tungen im vergangenen Jahr, davon rund 850 000 im Dezember,
sowie Millionen Tagesgaste sind Beweis fiir die Anziehungskraft
einer alten Kaufmannsstadt, die es versteht, sich heraus-
zuputzen.

wDer grofle Vorteil unserer Stadt ist die extrem vielfaltige Mi-
schung an Geschiften auf verhaltnismifSig kleinem Raum®, sagt
Heiner Schote, Leiter der Abteilung Handel der Handelskam-
mer. Die Breite des Angebotes sei enorm: Neben den Luxusmar-
ken fanden sich die reprasentativen Geschifte von Anbietern wie
Apple oder Abercrombie&Fitch und die unverzichtbaren Filialis-
ten. Zusatzlich aber eben auch inhabergefiihrte Geschifte wie
Ladage&Oelke oder Hut Falkenhagen. Dazu kidmen noch die
Passagen und Warenhauser. Laut regelmiflig veroffentlichtem
Handelskammer-City-Monitor (Stand Juni 2014) ist die Zahl der
Einzelhandelsbetriebe in der Innenstadt seit 2010 um fiinf Pro-
zent gestiegen. ,,Eine besondere Dynamik ist dabei im Bereich
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Bekleidung und Schuhe zu beobachten, von insgesamt 1017 Ge-
schiften gehoren 386 zu diesem Segment.“

Wie grof$ die Freude am Shoppen ist, zeigen auch die beiden
verhiltnismafSig neuen Outlet-Center im Umland. Rund 27,3
Prozent der Besucher des Designer-Outlets Soltau stammen aus
Hamburg. Man versteht sich als Ergdnzung zum innerstadti-
schen Angebot. ,,Gleichzeitig hilft ein Designer-Outlet aber auch
den Marken, eine neue Zielgruppe zu erschliefSen, sagt John
Ralston, Centermanager McArthurGlen Designer-Outlet Neu-
minster.

Neuzugang in Hamburgs Innenstadt ist der edle Concept-
Store Zoe an den Hohen Bleichen. Besitzerin Mirela Stanoiu,
beheimatet in Hannover, zeigt sich beeindruckt: ,,Der tiberwie-
gende Teil der City sieht aus wie aus dem Ei gepellt. Ganz un-
merklich wurde Stiick fiir Stiick jede Immobilie sensibel auf Vor-
dermann gebracht.“ Neue Handelsflachen entstehen allerorten,
ob nun das ehemalige Vattenfall-Gebaude an der SpitalerstrafSe,
die Stadthofe in den denkmalgeschiitzten Gebauden der ehema-
ligen Stadtentwicklungsbehorde zwischen Neuer Wall und Gro-
e Bleichen oder das Streits-Haus am Jungfernstieg. Impulsgeber
fiir die stadtebauliche Entwicklung sind haufig die sogenannten
Business Improvement Districts (BIDs), fiir die die Stadt 2005 als
erstes Bundesland in Deutschland den rechtlichen Rahmen ge-
schaffen hat. In den BIDs investieren die Grundeigentiimer von
2005 bis 2015 allein in der Innenstadt mehr als 28 Millionen
Euro. Dem Beispiel des Neuen Walls, ,,der 2006 zeigte, was bei
der Neugestaltung des offentlichen Raums moglich ist®, seien
seitdem weitere Quartiere gefolgt. Im kommenden Jahr be- -

FOTOS: FOTOLIA, WWW.MEDIASERVER.HAMBURG.DE, S.SCHWARZ
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Die Europa Passage im Zentrum der Hamburger Innenstadt wurde 2006 er6ffnet. In dem Einkaufscenter
mit seinen markanten Rundbégen befinden sich auf fiinf Etagen mehr als 120 Geschéfte.
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ginnt die Neugestaltung des Nikolai-Quartiers, nachziehen sol-
len auch der Gansemarkt und die MonckebergstrafSe.

In Zeiten, in denen man im Fernsehen scheinbar nur noch
Werbung fiir Onlineshops sieht, wird massiv in den stationiren
Handel investiert. Es gibt mittlerweile einige Geschaftsleute, die
diesen Wettbewerb ausdriicklich als Ansporn verstehen. Einer
ist Alexander Franke, Geschaftsfiihrer des Alsterhauses. ,,Sicher-
lich macht sich der Onlinehandel bei Produkten des taglichen
Bedarfs bemerkbar. Wenn man allerdings iiber Erlebniseinkauf
und exklusiven Service spricht, kann dies der Onlinehandel
nicht leisten.“ Dieser habe jedoch dazu gefiihrt, dass jeder Hand-
ler mehr leisten miisse als in der Vergangenheit. In seinem eige-
nen Haus ginge es stets darum, dem Kunden ein iiberdurch-
schnittliches Einkaufserlebnis zu bieten: ,,Vor allem in Bezug auf
Sortimente und Dekoration. Alles, was wir tun, muss jederzeit
besonders sein.”

Ein ganz neuer und sehr besonderer Anziehungspunkt in der
Innenstadt ist die Kaisergalerie. Dort, wo sich einst das Ohn-
sorg-Theater befand, locken nun in prachtvollem Ambiente vor
allem hochwertige Modegeschifte. Tatsachlich sind es mit
Braun und Uzwei, dem etwas jlingeren Unger-Store, auch zwei
Hamburger Firmen, die sich ein Stiick weit neu erfunden haben.
»Direkt in der Innenstadt am Alsterkanal, dazu die grofSziigig
und bildschon restaurierte Galerie - eine bessere Location konn-
te ich mir gar nicht vorstellen®, sagt Unger-Geschiftsfiihrer Flo-
rian Braun. Er ist sich sicher: ,,Es ist ein totaler Irrglaube, dass
sich E-Commerce und stationdrer Handel gegenseitig aus-
schliefSen.” In Zeiten eines sich stark verandernden Konsum-
verhaltens (,,Die Kunden sind informierter und zumeist auch
interessierter.”) ginge es darum, neue Anreize zu finden.
»Wir miissen unseren Kunden durch neuartige Warenpra-
sentationen Freude beim Einkaufen vermitteln.“

So dankbar ihm ,,Fashionistas“ fiir die exklusiven Artikel
von Stella McCartney und Diane von Fiirstenberg auch sein
mogen — es geht ihm nicht blof§ darum, nebeneinander ver-
schiedene Luxusmarken zu prisentieren, sondern um das
Erschaffen von Themenwelten. Flexibilitat ist gefordert:
»Legen wir in diesem Winter zum Beispiel grofSe Schwer-
punkte auf Active Sports und Loungewear — vom Nike Snea-
ker bis hin zur Yogamatte — und tibernchmen den aktuellen
Trend von Cold Pressed Juices aus New York, so kann es
sein, dass wir im nachsten Sommer schon wieder ganz ande-
re Akzente setzen.”

Das Shoppen gehort immer
mehr zu den Hauptmotiven,
eine Stadt zu besuchen.

Interessanterweise haben die Betreiber von Hamburgs Con-
cept-Stores ein ganz anderes Bild vom Kunden, als mancher
vermuten mag. ,,Viele haben zwei Bilder des typischen Han-
seaten vor Augen. Entweder ausgertistet mit Stepp- oder Re-
genjacke, sportlicher Baumwollhose und Lederslippern, oder
aber man stellt sich den weltoffenen Hanseaten im cleanen
Jil-Sander-Style vor*, sagt Apropos-Chef Klaus Ritzenhéfer,
der sein Kolner Konzept 2013 an die Binnenalster holte und
am Neuen Jungfernstieg Designer-Mode und -Accessoires
inszeniert. Tatsdchlich sei beides falsch: ,,Unsere Hamburger
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Kundinnen greifen in der Regel zuerst zu den Trend-Pieces. Ba-
sics hat die Kundin ohnehin schon genug im Schrank.”

Aufgeschlossen und kosmopolitisch — so beschreibt er die
Shopping-Metropole, die auch bei Touristen sehr beliebt ist. Vie-
le Kunden kidmen aus Dianemark oder Schweden zum Einkaufen
nach Hamburg. ,,Gerade auch durch die Nihe zum Fairmont
Hotel Vier Jahreszeiten besuchen uns viele Asiaten und Russen,
die Stadt hat ein internationales Publikum vorzuweisen.”

Und neben Sehenswiirdigkeiten wie dem Hafen sind es lingst
auch die Geschifte, die Touristen in die Stadt holen. ,,Shopping
gehort weltweit zu den Hauptmotiven, um eine Stadt zu berei-
sen’, sagt Dietrich von Albedyll, Vorsitzender der Geschiftsfiih-
rung von Hamburg Tourismus und Hamburg Marketing. Das
gelte flir Tagesgaste aus der Region wie fiir Gaste aus China
oder den Vereinigten Arabischen Emiraten. Und weil Hamburg
»als eine der beliebtesten Shopping-Metropolen Europas® gelte,
gehore das Einkaufserlebnis zugleich zu den Hauptthemen in
der touristischen Vermarktung. ,Wir haben eine seit Jahren
wachsende Nachfrage aus Danemark. Spitzenreiter im Ausgabe-
volumen sind allerdings Chinesen, Araber oder Amerikaner.”
Dass sich Hamburg in den vergangenen Jahren auch zur ,,attrak-
tivsten Weihnachtsstadt in Nordeuropa® entwickeln konnte, ist
fiir den Tourimus-Chef auch auf die Investition in die festliche
Beleuchtung oder die Weihnachtsparaden zurlickzufiihren. Im-
mer noch beliebt, gerade bei Paaren und Familien aus der -

Die neu gestaltete ,Alte Post“ wurde 2012 auf der internationalen Im-
mobilienmesse in Cannes mit dem Special Jury Award ausgezeichnet.

FOTO: WWW.MEDIASERVER.HAMBURG.DE, S.SCHWARZ
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ONE'S BIG AND UNTAMED.
THE OTHER'S AN ELEPHANT.
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BEST SCOTCH WHISKY OF THE YEAR
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Das frilhere Ohnsorg-Theater wurde 2011 bis 2013 zur Kaisergalerie
umgebaut. Jetzt bieten hier Escada, Braun oder Unger edle Waren an.

Metropolregion, sind tiberdies die verkaufsoffenen Sonntage —
neben Weihnachtsparade oder Mirchenschiffen ein weiteres
Projekt vom Verbund City Management Hamburg, dem mittler-
weile mehr als 800 Unternehmen angehoren. ,,In einer Zeit, in
der der stationdre Einzelhandel sich gegentiber dem Onlinehan-
del behaupten muss, haben Sonntagso6ffnungen eine neue Bedeu-
tung erlangt®, sagt Geschiftsfithrerin Brigitte Engler. ,,Unsere
vielen auslandischen Touristen sind es zudem gewohnt, auch an
Sonntagen einkaufen zu gehen. Haufig informieren diese sich im
Vorwege tiber die Termine und planen ihre Reisen entspre-
chend.“ Neu: Schon der erste Sonntag im neuen Jahr soll fiir das
Einlésen von Geschenken und die Suche nach Schnippchen ge-
nutzt werden konnen. Brigitte Engler ist zuversichtlich: ,,Ham-
burg ist so gut aufgestellt, dass wir auch weiterhin von einem
moderaten Umsatzwachstum ausgehen konnen - was bei stag-
nierenden Einzelhandelsumsatzen bundesweit ein Erfolg ist.“
Konstant beliebter Anziehungspunkt nicht nur in der immer
starker werdenden zweiten Wochenhilfte: das Passagen-Viertel
in der City West. Das Hanse-Viertel kann im kommenden Jahr
bereits seinen 35. Geburtstag feiern. ,Unsere langjdhrigen
Stammbkunden sind sehr treu, trotzdem sind auch wir nattirlich
immer bemiiht, gewisse Umstrukturierungen vorzunehmen®,
sagt Centermanager Uwe von Spreckelsen. Er setzt auf individu-
ellen Branchenmix. So findet sich Hanse-CD, seit vielen Jahren
Spezialist fur Klassik und Jazz, neben neuen Shop-Ideen wie dem
Buchladen ,,stories!” oder dem Amsterdamer Mannertaschen-
Label ,,Property of“, das in Hamburg seinen ersten deutschen
Laden tiberhaupt eroffnet hat. Mit Konzepten wie dem neuen
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EINKAUFSPARADIES HAMBURG -
ZAHLEN UND FAKTEN

Umsatz: Der Einzelhandel in der Innen-
stadt erwirtschaftet auf mehr als 318 000
Quadratmetern Verkaufsflache einen
Umsatz von rund 1,9 Milliarden Euro pro
Jahr. Hamburg liegt damit im Vergleich
der deutschen Metropolen auf Platz drei.

Geschafte: In der City sind 1017 Einzel-
handelsbetriebe aktiv. Dabei dominieren
Sortimente wie Bekleidung (316 Betriebe),
Schuhe (70) sowie Uhren und Schmuck
(87). Auf den Bereich der Wohnmabel
und der Wohnaccessoires entfallen knapp
100 Betriebe (45 bzw. 52). Eine groRe
Bedeutung hat auch der Lebensmittelein-
zelhandel mit insgesamt 145 Geschaften.
Allein 396 Geschéfte befinden sich im
Kernbereich der City (39 Prozent), weitere
257 liegen in den Einkaufszentren und
Passagen (25 Prozent).

Frequenz: Der Jungfernstieg, der Neue
Wall, die MdnckebergstraBe und die
Spitalerstrae gehoren zu den bekann-
testen und am stérksten frequentierten
Geschaftsstraen Deutschlands.

Herrenlabel Paisley oder Me&My Style (individualisierbare
Cashmere-Teile) beherbergt die vielleicht bekannteste Passage
der Stadt bereits eine Reihe an Hamburger Newcomern, die
gleichzeitig auch im Internet eine gewisse Prisenz vorweisen
konnen — man erhofft sich so eine Win-win-Situation. ,,Uns lie-
gen junge Konzepte am Herzen, die wir auch als Pop-up-Store
integrieren, sagt von Spreckelsen und meint damit etwa das
Fachgeschift fiir Vintage-Bikes ,,Le Vélo®, das gerade den Stand-
ort austestet und gleichzeitig frischen Wind mitbringt. Besonde-

Die Monckebergstrafie ist die
am starksten frequentierte
Geschiftsstrafie der Stadt.

re Mietmodelle konnen dabei helfen, auch kleineren Unterneh-
mern ein Schaufenster in einer sonst zu teuren Lage zu ermdg-
lichen.

Briickenschlag zur City Ost und der MonckebergstrafSe, die
am starksten frequentierte Geschiftsstrafe, ist die 2006 eroffne-
te Europa Passage mit mehr als 120 Shops - trotz GrofSe setzt
man zur besseren Kundenbindung auch hier etwa auf Events wie
Kunstausstellungen. Und ist stolz, mit dem Se7en Oceans das
erste Sterne-Restaurant in einem Einkaufszentrum zu besitzen.

FOTO: QUANTUM
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»Befragt man die Touristen, was sie am Einkaufsort Hamburg
ganz besonders schitzen, so wird neben der fuf$ldufigen Erreich-
barkeit und den zahlreichen Passagen hiufig auch die gefiihlte
Sicherheit genannt®, erklirt Centermanager Gerhard Lowe.
Auflerdem schitze man individuelle Angebote, die fiir jeden
Geldbeutel etwas bieten.

Wie attraktiv die Viertel abseits der Innenstadt fiir Kunden
sind, hingt ein Stiick weit auch mit Alter und Lebenssituation
zusammen. ,,Schanze, Eimsbiittel, Eppendorf oder die Neustadt
bieten Laden mit einzigartigen Angeboten®, sagen die beiden De-
signerinnen Kathrin Miiller und Ullinca Schroder, die sich seit
Jahren erfolgreich mit ihrem Modelabel Garment im Karolinen-
viertel behaupten konnen. Jenseits des ,,Mainstream-Einkaufs-
angebotes®, wie sie es nennen, bummelt haufig auch jiingeres
Publikum aus dem Ausland. Christian Villwock vom Designer-
Store Anita Hass in Eppendorf spricht einen weiteren Aspekt an,
der die innenstadtnahen Viertel von dieser unterscheidet: ,,Es ist
spannend, da zu verkaufen, wo die Menschen auch leben. Shop-
pen raubt einem hier keine Nerven, es entspannt fast ein biss-
chen. Was der Modeexperte zu bemingeln hat, betrifft eine
Komponente, die kaum vom Shopping-Erlebnis zu trennen ist:
»Hamburg ist irgendwie schiichtern, was Gastronomie-Angebo-
te angeht. Was sich im Handel entwickelt, scheint in der Branche
noch etwas schleppend. In anderen Stadten wie London oder
New York habe ich immer das Gefiihl, der Handel lasst sich vom
Food-Business inspirieren.”

Weder an Wohnraum noch an einem gastronomischen Angebot
mangelt es in dem Viertel, fiir das sich Modedesigner Stefan
Eckert entschieden hat: die HafenCity. Die Lage wird offentlich
oft angezweifelt, er tibt sich trotzdem in Geduld und glaubt fest
an die nachhaltige Entwicklung des Standorts: ,,Das Quartier ist
noch sehr roh und in standiger Bewegung. Dieser Charme des
Unfertigen ist fiir Kiinstler sehr inspirierend. Der Fortschritt,
den er seit seinem Zuzug vom Mittelweg vor rund einem Jahr
habe beobachten konnen, sei unglaublich. ,,Vor allem die kreati-
ve Szene hat hier einen neuen Ankerpunkt gefunden, und es er-
oOffnen stetig neue Galerien, Ateliers, Clubs und Restaurants.”

Auch der Handelskammer-City-Monitor bescheinigt der Ha-
fenCity das stirkste Wachstum aller Innenstadtquartiere.

Und so hofft auch Experte Heiner Schote, dass die Achse In-
nenstadt-HafenCity eines Tages ganz selbstverstandlicher Weg
fiir Konsumenten wird — genauso wie die zum GrofSneumarkt,
zur Langen Reihe oder ins Karoviertel. ,,Hamburg hat das Po-
tenzial fiir ein feines Gewebe von StrafSen und Passagen, wo es
tiberall etwas zu sehen gibt.“ Wenn es nach ihm ginge, wiirde
das alles so sehr zusammenwachsen, dass man am Ende gar
nicht mehr wisse, wohin man eigentlich zuerst gehen soll.

Alexandra Maschewski kennt sich aus mit den schéonen Dingen des
Lebens. Ihre Reportagen zu den Themen Food, Mode und Shopping
erscheinen in der Welt am Sonntag und im Hamburger Abendblatt.

Vielleicht nicht so fein, aber durchaus attraktiv fiir die Shopping-Touristen: Im Karolinenviertel und an der
»Schanze“ findet sich eine belebte Szene mit Second Hand-Geschaften und Flohmaérkten.
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Kam gut gelaunt zum Treffen in Berlin: Mehr als eine Stunde Zeit nahm sich Jette Joop, um die Fragen der club!-Redaktion zu beantworten. Da-
bei zeigte sich, dass die 46-Jahrige vieles lernen musste - beispielsweise, dass Kaschmir-Pullover fiir den Onlineverkauf ungeeignet sind.
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,Bei meinem Sohn bin ich

wachsweich -

leider«

Interview mit Designerin JETTE JOOP iiber die Herausforderungen einer Karriere als
Unternehmerin, Gemeinsames und Trennendes mit ihrem Vater Wolfgang Joop, ihre
Vorlieben beim Shopping sowie ihr ganz personliches Verhdltnis zu Plastikpistolen.

Interview: Nina Schwarz Fotos: lvo von Renner

club!: Frau Joop, gehen Sie als Designerin eigentlich gerne
shoppen?

Jette Joop: Ich glaube, shoppen ist ein Teil der weiblichen Natur
(lacht). Daher gehe ich natiirlich sehr gerne einkaufen. Allerdings
ist es typisch flir Designer, sich mit Entscheidungen eher schwer
zu tun. Das trifft auch auf mich zu. Man entwickelt eine Art Be-
triebsblindheit, da man sich so vieles vorstellen kann.

club!: Und was haben Sie sich zuletzt gekauft?

Joop: Eine graue Miitze mit ein bisschen Glitzer drin. Ich war vor
Kurzem mit meiner Assistentin einkaufen und das hat gut ge-
klappt, weil sie weifs, was mir steht. Obwohl ich ja eigentlich die
Expertise haben miisste.

club!: Wie ist Ihr persoénlicher Stil?

Joop: Ich bin schon sehr fashion-orientiert und liebe modische
Accessoires. Meinen Stil konnte man vielleicht sportlich-gla-
mourds nennen. Wenn ich ganz privat bin, habe ich oft eine
Jeans und Turnschuhe an. Ansonsten trage ich viel Schwarz, was
typisch ist fiir Designer.

club!: Sie sind in Hamburg aufgewachsen, haben auch
spater langere Zeit dort gelebt. Was verbinden Sie mit der
Stadt?

Joop: Hamburg ist eine sehr elegante Stadt mit einem hohen An-
spruch an Qualitat und Professionalitit. Wenn ich dort bin, habe
ich immer das Gefiihl, mir weht eine positive steife Brise entge-
gen. Zum Arbeiten ist die Stadt sensationell.

club!: Und zum Einkaufen?

Joop: Ich gehe sehr gerne in Hamburg einkaufen, weil das Ange-
bot grofS ist und es viele hochwertige Geschifte gibt. AufSerdem
hat Hamburg eine komprimierte Innenstadt mit kurzen Wegen.
Ich shoppe auch gerne in Eppendorf, wo es einige frische, witzi-
ge Geschifte gibt. Zum Beispiel das D’or, das sowohl Second
Hand-Sachen als auch Einrichtungsgegenstande und Schmuck
anbietet.

club!: Wo sehen Sie die Shopping-Stadt Hamburg im inter-
nationalen Vergleich?

Joop: Hamburg ist mit Mailand und anderen Grof$stidten wie
auch London durchaus zu vergleichen. Nicht mit Paris. Dort
gibt es sehr viel mehr Angebot, das zudem differenzierter und
fantasievoller ist. Hamburg ist sehr edel, sehr wertig, aber nicht
wahnsinnig fantasievoll.

club! Kaufen Sie auch online ein?

Joop: Nicht sehr gerne. Ich habe schon schlechte Erfahrungen
gemacht. Als Designerin ist es mir wichtig, Dinge anzufassen,
die Verarbeitung anzugucken. Mit unserer Marke sind wir in
vielen Onlineshops vertreten. Aber es gibt Textilien, die eignen
sich dafiir nicht gut. Zum Beispiel sehr wertige Kaschmir-Pullo-
ver, bei denen es stark auf das ,Touch-and-feel* ankommt, die
aber gar nicht so spannend aussehen.

club!: Wie wird sich der Onlinehandel entwickeln?

Joop: Er wird weiter zunehmen. Ich befiirchte, dass es irgend-
wann den nichsten technischen Schritt geben wird, so dass man
Dinge auch anfassen kann. Zum Beispiel mit einem virtuellen
Handschuh, den es ja schon gibt. Wenn zum blofSen Anschauen
das Fihlen oder auch das Riechen hinzukommen, werden sich
viele Dinge verandern.

clubl: Was kann man tun, um den stationdren Handel
attraktiv zu gestalten?

Joop: Wir machen die Erfahrung, besonders in Zusammenarbeit
mit der Katag (europdischer Fashion-Dienstleister, Anm. d.
Red.), dass deren Anschlusshauser zum Teil grofSe Zuwichse ha-
ben. Es handelt sich dabei oft um mittelstandische Unterneh-
men, die seit mehreren Generationen ihren Standort betreiben
und fiir Kunden regelmifSig Erlebnisse schaffen, wie Moden-
schauen, Autogrammstunden oder kleine Beratungen. Diese
emotionalisierten Einkaufserlebnisse binden Kunden.

club!: Sie glauben an das sogenannte ,,Erlebnis-Shopping“?
Joop: Auf jeden Fall. Hinzu kommt das Vertrauensverhaltnis.
Wenn die Verkaufer gut beraten und sich der Kunde bestens auf-
gehoben fiihlt — das kann kein Internet ersetzen.

club!: Sie haben 1997 in Hamburg die Firma Jette Joop Eu-
rope gegriindet. Warum haben Sie den Namen spater in
JETTE GmbH geandert?

Joop: Mir wurde bewusst, dass ich eine eigene Marke aufbauen
muss, die sich von allem anderen abhebt. Da war es plausibel,
den Vornamen zu wahlen und den Nachnamen in der Firmenbe-
zeichnung aufzugeben.

club!: Hat Ihr Vater Einfluss auf lhre Arbeit?

Joop: Nein, wir machen beide unsere eigenen Sachen. Aber mit
seinem Durchhaltevermogen ist er auf jeden Fall immer ein Vor-
bild fiir mich gewesen.

27



club! — 04/14 INTERVIEW

club!: Welche Schwierigkeiten hatten Sie bei der Existenz-
griindung?

Joop: Ich bin von Natur aus kreativ. Ich habe nicht BWL studiert
und hatte das Lizenzgeschift nicht gelernt. Daher musste ich mir
vieles selbst aneignen. Als eine Art Autodidakt geht man einige
Dinge pragmatischer an und nicht unbedingt strategisch auf dem
Reif$brett.

club!: Was waren die gréBten Uberraschungen?
Joop: Ich hatte mir nicht vorgestellt, wie lange manche Entwick-
lungen dauern. Auch, wie kompliziert das internationale Mar-
kenrecht ist - genauso wie das Thema ,intellectual property’. Es
gab einige namensrechtliche Auseinandersetzungen.

club!: lhre ersten Schritte als Designerin haben Sie in den
USA gemacht und einige Jahre dort gelebt. Warum sind Sie
zuriickgekommen?

Joop: Der Liebe wegen. Ich habe den Vater meiner Tochter ken-
nengelernt und dieser konnte nicht nach Amerika kommen. Da-
her habe ich mich entschieden zurilickzugehen. Wire das nicht
passiert, wire ich vielleicht dort geblieben.

club!: Was vermissen Sie aus der Zeit in den USA?

Joop: Manchmal die Leichtigkeit, die vor allem in Kalifornien
herrscht, wo ich lange gelebt habe. Die kindliche Begeisterung
fiir alles Mogliche. Diese findet man hier nicht so stark ausge-
pragt. Auch der Wille, immer etwas Neues zu versuchen. In
Amerika wird Scheitern nicht so hart bestraft und tiber Erfolg
freut man sich.

club!: Wie schwierig war die Umstellung auf deutsche
Strukturen?

Joop: Es hat mich damals tiberrascht, wie sehr die deutsche Ge-
sellschaft noch in patriarchalischen Strukturen verhaftet ist. Dies
ist in den Staaten nicht mehr ganz so stark. Das Verhaltnis zu
Frauen, auch im Business, ist dort ein bisschen anders.

,Ich hitte auch Bildhauerin
werden konnen. Mein Talent
ist dreidimensional angelegt.«

club!: Ist es fiir Unternehmerinnen hierzulande schwerer?
Joop: Nein, heute nicht mehr. Zu Beginn, also vor mehr als 15
Jahren, war es flir mich als junge Frau schwierig, mich als Selbst-
standige zu etablieren. Inzwischen hat sich viel verandert.

club!: Warum ist lhre erste Schmuckfirma in den USA
gescheitert?

Joop: Es war so, dass ich damals mit zwei russischen Gold-
schmieden in einem Loft gearbeitet habe und meinen selbst de-
signten Schmuck auch selbst vertrieben habe. Von allen anderen
Dingen, die fiir ein Business notwendig sind, hatte ich keine Ah-
nung. Da kann man sich vorstellen, dass das eine oder andere
nicht so gut geklappt hat.

club! Sie haben Firmen wie airberlin oder kirzlich die Tele-
kom mit Outfits ausgestattet. Was reizt Sie am Thema Cor-

porate Fashion?
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Typisch Jette Joop: Ganz in Schwarz gekleidet empfing die Designerin
und Unternehmerin in den Bliroraumen der JETTE GmbH in Berlin.
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Joop: Das Thema ist durch Zufall entstanden und eine Mixtur
aus Mode- und Industriedesign. Es ist sehr analytisch, da man
auf die Bediirfnisse der Mitarbeiter eingeht. Das Besondere ist,
dass die Outfits saisonunabhingig sind. Am Ende entsteht et-
was, das zeitlos und gleichzeitig modisch ist.

club!: Wie wichtig ist das richtige Outfit im Einzelhandel?
Joop: Extrem wichtig. Das richtige Outfit kann Souveranitit und
Kompetenz vermitteln. Und: Kleider machen Leute. Das stimmt
bis zu einem gewissen Grad.

club!: Gibt es weitere Ideen in diesem Bereich?

Joop: Ich wiirde gerne weitere Projekte im Bereich Corporate
Fashion wahrnehmen. Mich interessiert der medizinische Be-
reich und es wiirde mich reizen, einmal Outfits fiir Arzte zu ent-
wickeln. Ich finde, diese konnen trotz Funktionalitdt zugleich
auch schick aussehen.

club!: Wie siahe denn das perfekte Arzte-Outfit aus?
Joop: Ein bisschen retro. Und man wiirde vielleicht ganz moder-
ne, bakterienabweisende Materialien benutzen.

club!: Gibt es etwas anderes, das Sie gern einmal designen
wirden?

Joop: Mich interessieren sehr profane Produkte, die bisher etwas
stiefkindlich behandelt wurden. Zum Beispiel finde ich, dass
Kleiderbiigel dringend einmal iiberholt werden miissten. Ich ar-
gere mich jedes Mal, wenn der Mantel herunterrutscht oder et-
was klappert. Das sind Momente, in denen ich mich frage, war-
um die Designrevolution ausgerechnet an diesem Objekt
vorbeigegangen ist.

clubl: Wie kamen Sie zu Beginn lhrer Karriere darauf,
Schmuck zu entwerfen?

Joop: Angefangen habe ich eigentlich als Autodesignerin. Ich
habe ja in Kalifornien Industriedesign am Art Center College of
Design studiert.

club!: Und warum Autos?

Joop: Ich wollte urspriinglich in dem Bereich der Skulpturen und
Kunst studieren. Mein Talent ist eher dreidimensional angelegt.
Es fallt mir leicht, mir alle moglichen Objekte in 3D vorzustellen.
Ich hatte also auch Bildhauerin werden konnen.

club!: Aber dazu kam es nicht, weil ...

Joop: ... ich eine sehr merkantil ausgerichtete und smarte Grofs-
mutter hatte, die immer wieder betonte, dass Sachen sich auch
verkaufen miissen und man Geld verdienen muss. Meine ganze
Familie stammt von Landwirten und Gartnern ab. Da herrscht
ein grofses Verstiandnis fiir Zykluszeiten und passende Verkaufs-
momente. Das — und auch das PreufSische in unserer Familie —
hat mich sehr geprigt. Autodesign war fiir mich dann das
Nachstliegende zur Skulptur.

club!: Tatséchlich?

Joop: Ja durchaus, weil die Gestaltung der AufSenhiille von Auto-
mobilen, wenn es sich nicht gerade um eine technische Innovati-
on wie das Elektroauto handelt, ein sehr sinnlicher und emotio-
naler Designprozess ist. Das hat mich fasziniert.

club!: Und wie flhrte der Weg von Autos zu Schmuck?
Joop: Ich war in New York und habe die Arbeit von Barry Kiesel-
stein gesehen, der ein grofSes Faible fiir Autos hatte und eine

club! — 04/14 INTERVIEW

JETTE JOOP, 46, ist die Tochter
des Modedesigners Wolfgang Joop
und wuchs in Hamburg auf. Nach
einem Designstudium in den USA
lebte und arbeitete sie dort eini-

ge Jahre. 1997 kehrte Joop nach
Deutschland zuriick und griindete
ihre eigene Firma, die heutige
JETTE GmbH. Das Lizenzunterneh-
men mit den Kernthemen Schmuck,
Parfim und Fashion betreibt Koope-
rationen mit zahlreichen unterschied-
lichen Partnern, wie Christ/Douglas
oder WMF. Hauptsitz der Firma ist
Hamburg, Jette Joop wohnt in Berlin
und hat zwei Kinder, eine Tochter,
17, und einen Sohn, 5.

Schmuckphase, die sozusagen ein bisschen struktural-automobil
war. Ich habe mich dort beworben - und der Weg zum Schmuck
war geebnet.

club!: Sie haben zwei Kinder. Wie bekommen Sie Familie
und Business unter einen Hut?

Joop: Dank meiner kompetenten Mitarbeiter konnte ich die Rei-
sen auf ein Minimum reduzieren. Ich bin dadurch nicht so viel
unterwegs, wie man vielleicht denken wiirde.

club!: Hat Ihre Tochter etwas von lhrer Kreativitat geerbt?
Joop: Meine Tochter malt und ihre Werke finden jetzt schon eine
gewisse Beachtung. Sie ist sehr begabt und ich glaube, dass sie
eine groffe Chance hat, eine richtige Kiinstlerin zu werden. Das
fande ich natiirlich sehr schon.

club!: Gibt es etwas, was Sie lhren Kindern niemals kaufen
wiirden?

Joop: Das ist schwierig. Besonders bei meinem fiinfjahrigen Sohn
bin ich leider manchmal wachsweich. Neulich wollte er unbe-
dingt eine Plastikpistole haben. Dazu habe ich aber Nein gesagt.

Vom Kleiderbiigel bis zum Arztkittel: Jette Joop interessiert sich als
Designerin fir viele Dinge. Beim Gesprach mit club!-Redakteurin Nina
Schwarz sprach sie Uibers Einkaufen, Karriere und ihre Kinder.
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»,Die Shopping-Welt
verandert sich radikal“

Clubmitglieder zum Thema ,,Hamburg shoppt“

ULRIKE STRATMANN
Montblanc Deutschland GmbH
Boutique-Managerin

Wir leben in einer spannenden Zeit. Die Shopping-Welt verdan-
dert sich gerade radikal. Reine Verkaufsflichen verschwinden.

Emotionale Erlebniswelten treten an ihre Stelle und wecken Lei- L
denschaften fiir Marken. Gerade in Hamburg findet man immer \\

mehr Geschifte, in denen man sich einfach in eine eigene Welt .
fallen lassen kann. Luxusmarken wie Chanel oder Dolce & J‘ 1.4

Gabbana, und natiirlich auch Montblanc gehen konsequent die-
sen neuen Weg. Hamburg nimmt bei dieser Entwicklung eine
Vorreiterrolle ein. Die Innenstadt mit dem Neuen Wall und neu-
erdings der Kaisergalerie am Bleichenfleet wird immer attrakti-

GERD RINDCHEN
Rindchens Weinkontor Gmbh + Co.
Geschéftsfihrender Gesellschafter

ver und damit kann sich Hamburg in die Riege der Shopping- Der Optimismus in Hamburg fiir
Metropolen wie Berlin, New York oder Paris einreihen. Was uns nur noch ein bisschen fehlt, den Einzelhandel speist sich auch
sind Touristen aus Asien und der arabischen Welt, die lieber nach Miinchen und in die Nahe aus der Hoffnung auf zunehmen-
traditioneller Ziele wie Schloss Neuschwanstein oder den Tegernsee reisen. Der Hamburger den Tourismus: Miinchen zeigt,
Hafen kann da bei den Touristen leider nicht mithalten. Vielleicht wire es hilfreich, wenn wie kaufkriftige Zielgruppen,
sich Hamburg bei seinem Auftritt im Internet etwas mehr Emotionalitit gonnen und die vor allem aus dem arabischen
schonen Seiten der Stadt attraktiver inszenieren wiirde - es wiirde gut zu Hamburg passen. und asiatischen Raum, erhebliche

Summen im Luxussegment be-

wegen konnen. Davon partizipie-
PETER WOLF

BREE-Collection GmbH, Liberty-Fashion Holding
Gesellschafter

ren vor allem internationale ,,Big
Brands®. Starke lokale Anbieter
konnen aufgrund ihrer guten
Sortimente ebenfalls profitieren.
Unsere Weinkontore sind nicht

Das Shopping-Herz der Hansestadt schldgt im Alsterhaus.
Vor allem die Parfiimabteilung und der Delikatessenbe-

reich lohnen einen Besuch. Ein Highlight, auch aufgrund
der Architektur, ist die neue Kaisergalerie. Nicht allein we-
gen der vielfiltigen Stiloptionen und der unterschiedlichen
Stadtteile mit ihrem typischen, eigenen Flair macht das
Shoppen in Hamburg Spafs. Ich personlich geniefSe das
Einkaufen in kleineren Geschaften mit Boutiquencharak-
ter, bei denen es etwas personlicher zugeht. In Eppendorf
gehe ich gerne in ein kleines Uhrengeschift, das sich auf
Klassiker spezialisiert hat oder nebenan in eine Schokola-
denmanufaktur fiir etwas SiifSes. Aber auch im Hansevier-
tel finden sich ,,Perlen®, wie ein Biicherladen, wo man in
aller Ruhe in Boots- und Segelbiichern schmdkern kann.

DETLEF MOLLER

Geschaftsfihrer
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Stolle Sanitatshaus GmbH + Co.

in 1a-Lagen angesiedelt, sondern
in Hinterhofen oder B-Lagen
interessanter Stadtteile. Dort
agieren wir mit regionalen, uns
gezielt aufsuchenden Kunden
recht erfolgreich mit unserer
Multi-Channel-Ausrichtung:
Viele Weinfreunde und Geniefser
besuchen uns zwei- bis dreimal
im Jahr, nutzen die Gelegenheit,
aus mehreren hundert Weinen
kompetent beraten zu verkosten
und bestellen sich zwischen den
Besuchen ihre Weine bequem
per Internet.

Mit jeder Reise festigt sich meine Meinung: Hamburg ist fiir mich die Shopping-Welthauptstadt
schlechthin - durch die schone Innenstadt mit dem Neuen Wall, den GrofSen Bleichen, dem Hansecen-
ter und den umliegenden StrafSen kann man gut schlendern. Die Wege sind tiberschaubar kurz, das
Auto findet immer irgendwo einen Platz. Die Einzelhandelslandschaft bietet ein tolles Spektrum klei-
ner, feiner Spezialitatenldden, aber auch die grofSen Marken sind gut vertreten. Ich habe woanders in
Deutschland oder auf der Welt immer wieder festgestellt. Das kann Hamburg auch. Oder: Das geht in
Hamburg aber besser. Mein Tipp: Anziige oder Sakkos bei Ladage & Oelke kaufen - ein Erlebnis!

FOTOS: ARCHIV
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TREUHAND GMBH
STEUERBERATUNGSGESELLSCHAFT

SHOPPEN ODER
INVESTIEREN?
WARUM ,,ODER"?

WWW.Nnortax.de

Wir bieten Ihnen professionelle Losungen und

unterstUtzen Sie in allen nationalen und inter-
nationalen Fragen rund um Steuergesetze und
Rechtsprechung, damit Sie Ihr Unternehmen
erfolgreicher fUhren und die Weihnachtszeit
genieRBen konnen.
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GURTLERS
GRUTZE

Text: Detlef Giirtler

Jede Stadt hat ein Zentrum. Und jedes Zentrum hat eine Mitte.
Was nicht so sehr geografisch oder gar geometrisch definiert ist,
sondern von den Bewohnern selbst definiert wird: Mitte ist das,
was die Leute fiir Mitte halten. Was im Lauf der Jahrtausende
immer wieder einmal anders definiert wurde. Mitte, das war
beziehungsweise ist der Platz fiir Regentanze und Gottesdienste,
fur Rathauser und Revolutionen, zum Schauen und natiirlich
zum Shoppen.

In den vergangenen einhundert Jahren war das, erstmals in
der Weltgeschichte, vielerorts ein privates Gebaude: das grofde
Kaufhaus. Die KaDeWe's, Macy‘s und Alsterhauser der Metro-
polen wurden an den Knotenpunkten des 6ffentlichen Nahver-
kehrs errichtet - wo Gedringe, da Gepriange. Der Konsumtem-
pel beanspruchte die Position in der Mitte, die in den fritheren
Epochen stets der ,echte Tempel einnahm. Und seine Archi-
tektur war sichtbarer Ausdruck dieses Selbstbewusstseins der
Shopping-Kultur.

Das dndert sich gerade wieder. Architektonisch schon seit ei-
nigen Jahrzehnten: Die Einkaufszentren glinzen nicht mehr
nach aufSen, sondern allenfalls nach innen, das Gepringe tritt
hinter die betriebswirtschaftliche Optimierung zuriick. Und
jetzt geht es auch an die 6konomische Substanz: Das Internet hat
den einst so selbstbewussten Platzhirschen den Rang streitig ge-
macht. Wurde man frither auf die Frage ,,Wo bekommt man...>*
von den Einheimischen grundsitzlich ins Alsterhaus geschickt,
wird man heute zuerst einmal an Amazon verwiesen — wenn
man tiberhaupt noch die Frage stellt und nicht gleich ,,googelt*.

Was wird die nidchste Mitte? Nach dem derzeitigen Stand der
Stadtentwicklungen etwas, was man frither den Marktplatz ge-
nannt hitte — und heute Shopping Mall nennt. Viele Geschifte
in allen GrofSen, mit all dem, was die Bewohner so brauchen, ob
Pfirsich oder Prada. ,,Shopping ‘s coming home®, wirbt die neue
»Mall of Berlin® fiir sich; hat aber nicht etwa eine Neuauflage des
protzig-ehrwiirdigen Wertheim-Warenhauses errichtet, das einst
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dort stand, sondern eine Adaptation der Shopping-Parks, die
sonst eher in Dubai verortet sind.

Aber auch dabei wird es wohl nicht bleiben. In der Weltge-
schichte war der Marktplatz fast immer mit sozialen Funktionen
verkniipft — und ist es im typischen Kleinstadt-Design immer
noch, wo Kirche, Rathaus und Theater die Rinder des Markt-
platzes zieren. Ohne Events, ohne zusitzliche Funktionen wird
sich das Shopping in der City kaum gegen die Onlinekonkur-
renz behaupten konnen. Eine der moglichen Weiterentwicklun-
gen des Marktplatz-Konzepts orientiert sich an der Tradition der
alten Griechen - der Agora. Das war der Platz, an dem nicht nur
Waren ausgetauscht wurden, sondern auch Meinungen: die
kommunikative Mitte der Stadt.

Diese Zentralfunktion ist im 20. Jahrhundert verkiimmert.
Debatten fanden in Medien, Parlamenten, Versammlungshau-
sern statt, die zentralen Plitze wurden nicht mehr fiir den Aus-
tausch, sondern fiir die Inszenierung von Meinungen genutzt,
von Montagsdemo bis Militarparade. Je mehr sich die Menschen
in ihren Filter-Bubbles einrichten, desto wichtiger wiirde es fiir
die Gesellschaft, den Austausch, die Kommunikation, den Brii-
ckenbau zu pflegen - und was wire dafiir besser geeignet als
eine Stadtmitte. Als ,,Speaker‘s Corner* im Alsterhaus, als Deba-
ting Club nach Ladenschluss oder als etwas ganz anderes:
Als Agora hat das Zentrum wieder Zukunft.

Apropos, ganz was anderes. Die kithnste Antwort aller Zei-
ten auf die Frage nach der nichsten Mitte gab tibrigens der fran-
z0sische Konig Ludwig XIV. Beim Bau von Schloss Versailles
setzte er an den zentralen Punkt des Gebdudes nicht etwa den
Thronsaal und auch nicht die Schlosskapelle — sondern sein
Schlafzimmer.

Detlef Gurtler ist Wirtschaftsjournalist und Buchautor. Er lebt in Berlin
und im spanischen Marbella.

ILLUSTRATION: CARSTEN LERCH
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Kein Mut —
kein Unternehmer

Wer sich selbststindig machen will, der benotigt eine Portion Mut
und Stehvermogen. Fiir die EXISTENZGRUNDUNG braucht man
nicht nur eine gute Idee, sondern auch einen ausgekliigelten Plan.

Text: Sonja Alvarez lllustration: Carsten Lerch

Die Chancen stehen ganz und gar nicht gut. Die Dotcom-Blase
ist kurz vorm Platzen, ein Internetunternehmen nach dem ande-
ren muss seine Pleite vermelden — und ausgerechnet jetzt kommt
Patrick Postel, 25 und frischer Absolvent der Technischen Infor-
matik, auf die Idee, eine IT-Firma zu griinden. ,,Wir wollten uns
nirgendwo anstellen lassen, wo wir nach ein paar Monaten eh
wieder die Koffer packen miissen®, erinnert sich Clubmitglied
Postel heute an den Februar 2000, ,,vor allem aber haben wir an
die Branche geglaubt und haben uns deshalb entschlossen, selbst

Immer weniger Menschen
wagen den Schritt in die
Selbststindigkeit.

etwas auf die Beine zu stellen.” Aus einer Idee wurde seine Firma
Silpion IT-Solutions mit Sitz am Brandshofer Deich. Dabei hat-
ten er und seine Geschiftspartner damals kurz nach dem Studi-
um weder finanzielle Reserven noch Kontakte - dafiir aber von
einem ganz viel: Mut. ,,Wir sind wirklich bei Null gestartet®, sagt
Postel, aber ,,wir haben uns von Anfang an zugetraut, dass wir es
irgendwie hinbekommen, uns selbst zu finanzieren.“

Der Plan ist aufgegangen, inzwischen beschaftigt Silpion nach
eigenen Angaben 125 festangestellte Mitarbeiter und verzeichnet

2014 bisher einen Honorarumsatz von rund elf Millionen Euro.
Ein Erfolg, den Postel nun auch anderen IT-Experten ermdglichen
will - und zwar ohne bei Null anfangen zu miissen. Mit der Soft-
ware Allianz Hamburg (SAH), deren Mitgriinder er ist, hat er An-
fang September die Griinderwerft ins Leben gerufen, eine Initiati-
ve, die auf ein neues Start-up-Konzept setzt: Technologie-
unternehmen sollen dort quasi mit Netz und doppeltem Boden
aufgebaut werden. Im Gegensatz zu klassischen Inkubatorkon-
zepten bekommen Griinder hier namlich nicht nur Raumlichkei-
ten und Infrastruktur zur Verfiigung gestellt, sondern auch eine
Festanstellungsgarantie im Falle des Scheiterns. ,,Viele Beinahe-
Griinder schrecken am Ende aufgrund der existentiellen Risiken
insbesondere hier in Deutschland zurtick. Mit der Festanstellungs-
garantie wollen wir diese Scheu vor Unternehmensgriindungen
minimieren, denn so lassen sich gerade diejenigen fiirs Griinden
begeistern, denen auch in grofSen Unternehmen alle Karrierewege
offenstehen, die diese Griindungsimpulse dort jedoch nicht verfol-
gen konnen®, erklart Postel das Konzept.

Waihrend im kalifornischen Silicon Valley nahezu taglich neue
IT-Buden gestartet werden, ist die Zahl der Unternehmensgriin-
dungen in Deutschland riicklaufig: Immer weniger Menschen wa-
gen den Schritt in die Selbststandigkeit, wie eine Erhebung des
Instituts fiir Mittelstandsforschung Bonn zeigt: Nur 164 100 Exis-
tenzgriindungen wurden im ersten Halbjahr 2014 verzeichnet,
das ist ein Minus von 5,7 Prozent im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum. Im ersten Halbjahr 2013 waren noch rund 174 000 -
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Existenzgriindungen angemeldet worden. Dieser Trend wird sich
fortsetzen, schitzen die Wissenschaftler. Fiir das gesamte Jahr
2014 erwarten sie einen Riickgang auf rund 328 000 Existenz-
griindungen. Ursache dafiir ist nach Angaben der Forscher vor al-
lem die weiterhin hohe Fachkriftenachfrage. Auch Hamburg ist
von diesem Negativtrend betroffen, wie die IFM-Statistik zeigt:
Demnach wurden im ersten Halbjahr 2014 rund 10 500 Unter-
nehmen angemeldet (5430 Existenzgriindungen und 3350 Neben-
erwerbsgriindungen), das sind rund zehn Prozent weniger als im
Vorjahreszeitraum. Die Experten des Deutschen Industrie- und
Handelskammertages (DIHK) fiirchten sogar, dass es in Deutsch-
land bis 2050 zu einer Liicke von insgesamt einer Million Unter-
nehmen kommen konnte. Grund dafiir sei auch der demografi-
sche Wandel, heifst es im DIHK-Griinderreport 2014: Griinder
seien im Schnitt zwischen 35 und 45 Jahre, einer Altersgruppe, die
schrumpfe. ,,Gleichzeitig gehen vor allem in den Schwellenlindern
mehr gut qualifizierte Leute an den Businessstart. Das bringt in
den kommenden Jahren den deutschen Mittelstand unter Druck.
Damit Deutschland auch in den nichsten Jahren einen wettbe-
werbsfahigen Mittelstand hat, muss die Zahl der Unternehmens-
griindungen deutlich gesteigert werden.

Doch wie wird der Schritt in die Selbststiandigkeit wieder sexy?
Beispielsweise, indem das Risiko zu scheitern, minimiert wird. So,
wie es das Konzept der Griinderwerft vorsieht: In der Inkubati-
onsphase bekommen die Griinder hier Paten von der Software
Allianz Hamburg an die Seite gestellt, die sie begleiten und unter-
stlitzen. Im Falle des Scheiterns haben die Paten ,,Vorzugsrechte®
in der Einstellung der Griinder, da sie aus der praktischen Arbeit
Nahe zu diesen haben, deren Kompetenzen, Starken und Schwi-
chen beurteilen konnen, und schliefSlich auch gezielt Geld und Per-
sonal in die Betreuung investieren. Sollten die ,,Vorzugsrechte*
nicht wahrgenommen werden, werden alle Mitglieder der SAH
befragt. Hier wird dann im Konsens entschieden, wer die jungen
Unternehmer iibernimmt. Wenn es auch dort zu keiner Ubernah-
me kommt sollte, tibernimmt eine der drei Griinderfirmen der

Wer auf Sicherheit im Job
setzt, der sollte sich nicht
selbststindig machen.

SAH (AKRA, Projekt Partners, Silpion IT-Solutions) das jeweilige
Team. ,,Generell wird es kein Problem sein, die jungen Firmen im
Falle des Scheiterns bei der SAH unterzubringen, diese besteht ja
aus 22 IT-Firmen mit tiber 1500 Mitarbeitern und verfiigt tiber
deutlichen Personalbedarf®, versichert Oliver Hammerstein, Head
of Management der Griinderwerft und Silpion-Geschiftsfiihrer.
Das Interesse am Konzept der Griinderwerft ist ,erfreulich®,
bilanziert Hammerstein. Anfang September war zusammen mit
Hamburgs Erstem Biirgermeister Olaf Scholz der Startschuss fiir
den Bewerbungsprozess gegeben worden, bereits Anfang 2015
sollen die ersten Griinder in den Biiros auf dem Gelinde am
Brandshof ihre Schreibtische einrichten. Bis zu zehn Griinder-
teams beziechungsweise bis zu 40 Einzelgriinder sollen hier einen
Platz finden. Der Fokus liegt bei der Auswahl der Start-ups auf den
Kernkompetenzen der SAH, also der IT und Digitalisierung.
Sechs bis zwolf Monate diirfen die Griinder im sicheren Hafen der
Griinderwerft bleiben. Spétestens nach einem Jahr sollte die Trag-
fahigkeit der Geschaftsidee sichergestellt sein, erklart Hammer-
stein. Doch nicht alle Existenzgriinder konnen in so einem ge-
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VOLKSBANK MITTEL-
STANDSTALK ZUM THEMA
START-UP UND EXISTENZ-
GRUNDUNG

Worauf muss man bei einer Existenzgriindung ach-
ten? Worin liegen die Risiken? Wo und wie kénnen
junge Firmengrinder Unterstitzung bekommen?
Die Experten in der Gesprachsrunde des Volksbank
Mittelstandstalks werden diese und weitere Fragen
im Business Club Hamburg diskutieren und
Antworten geben.

EVENT
TIPP

Dienstag, 27. Januar 2015, 19 Uhr
Business Club Hamburg, Elbchaussee 43,
22765 Hamburg.

Anmeldung: www.bch.de
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schiitzten Ort wie der Griinderwerft wachsen und gedeihen. Wer
den Weg in die Selbststandigkeit wagen will, muss deshalb einige
wichtige Schritte beachten (siehe auch Kasten). ,,Erst einmal muss
sich derjenige fragen, ob er tiberhaupt eine Unternehmerperson-
lichkeit ist“, rat Matthias Schumacher, der als Anwalt bei der
Hamburger Kanzlei Brautlecht & Zacher auf die Beratung von
Unternehmensgriindern und Unternehmern spezialisiert ist. Wer
Sicherheit und seinen Nine-to-five-Job schatze, solle eher nicht mit
der Selbststandigkeit liebdugeln. Wer sich aber fiir eine Existenz-
griindung entscheide, miisse sich unter anderem mit Fragen nach
der passenden Rechtsform auseinandersetzen, eine genaue Markt-
analyse betreiben und vor allem auch den Kapitaleinsatz planen.
,»Leider kommt es immer wieder vor, dass an falschen Stellen Kos-
ten gespart werden sollen, beispielsweise, bei der Beratung iiber
die richtige Rechtsform. Oder indem die Allgemeinen Geschifts-
bedingungen aus dem Internet zusammenkopiert werden. Das
kann schnell nach hinten losgehen und teuer werden. Um sich vor
einem Schadensfall zu schiitzen, ist es deshalb immer besser, sich
beraten und auch juristisch begleiten zu lassen, betont Schuma-
cher. Ein solches Prozedere mag womdglich gerade auf junge Leu-
te eher abschreckend wirken - aber genau diese Sorge will die
Technische Universitat Hamburg-Harburg (TUHH) ihren Stu-
denten nehmen. Sie darf sich seit 2013 ,,Griinderhochschule® nen-
nen, im bundesweiten Wettbewerb ,,EXIST-Griindungskultur®
hatte sie sich als eine von zwolf Universititen in Deutschland
durchgesetzt und bekommt in den kommenden fiinf Jahren 2,7
Millionen Euro aus dem EXIST-Fordertopf des Bundesministeri-
ums fiir Wirtschaft und Technologie. ,,Unternehmertum in For-
schung und Lehre zu fordern, ist der smarteste Weg des Technolo-
gietransfers®, sagt Ralf Grote, Leiter des TUHH-Prasidialbereichs.
»Wir haben in Deutschland zwar viele kluge Kopfe, aber leider
noch zu wenig unternehmerisch denkende Kopfe.“ Das habe er
erst zu Beginn des aktuellen Wintersemesters festgestellt. Bei der
BegrufSsung seien die rund 1300 neuen Studenten gefragt worden,
wer von ihnen schon einmal tiber eine Unternehmensgriindung
nachgedacht habe, nur etwa zehn Prozent der Erstsemester hatten
sich gemeldet. ,,Der Arbeitsmarkt fiir Ingenieure ist derzeit zu gut.
Da haben die Studenten wenig Anlass, tiber Alternativen wie die




Existenzgriindung nachzudenken®, vermutet Grote als Grund fiir
das geringere Interesse. Das soll sich mit dem sogenannten ,,Start-
up Dock® der TUHH nun dndern. Entrepreneurship wird fiir alle
Studierenden Pflichtfach und das bereits im Bachelorstudiengang.
»Jeder unserer Studierenden muss sich damit zumindest einmal
mit den Fragen rund ums Unternehmertum auseinandersetzen®,
so Grote.

Wer auf den Geschmack kommt, wird im Zentrum fiir Innova-
tion und Entreprenuership von einem zwolfkopfigen Team unter-
stiitzt, vom Erstellen des Businessplans bis hin zum offentlich-
keitswirksamen Marketing. 20 Griinderprojekte werden derzeit

Wir sollten uns eine Haltung
angewohnen, wie sie auch in
Silicon Valley iiblich ist.

bereits bearbeitet, Kapazitit gibt es fiir rund 40 Projekte. Hinzu
kommen aufSercurriculare Veranstaltungen, wie beim diesjahri-
gen Reeperbahn-Festival. Beim Pitching-Event im Club Griinspan
hatte die TUHH alle interessierten Studierenden und Wissen-
schaftler aus den Hochschulen der Metropolregion Hamburg ein-
geladen, um gemeinsam zu lernen, sich zu vernetzen und zusam-
menzufinden.
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Ziel des ,,Startup Docks®, das die Privatwirtschaft aus der Regi-
on in den nachsten flinf Jahren mit mehr als einer Million Euro
fordert, ist eine Verdoppelung der Ausgriindungen ab 2017 und
eine Verdreifachung bis 2022 in den Kompetenzfeldern ,,Green
Technologies®, ,,Life Science Technologies* sowie ,,Aviation and
Maritime Systems®.

Grote hofft, dass mit Initiativen wie dem ,,Startup Dock® auch
ein kultureller Wandel in Deutschland einhergeht: ,,Wir diirfen
nicht zu viel in Sicherheiten denken, sondern miissen mehr wagen,
damit Griinden wieder attraktiver wird. Selbstverstandlich kann
nicht aus jeder Idee eine erfolgreiche Firma werden, aber wir miis-
sen uns hierzulande mehr eine ,So what*-Haltung angewthnen,
wie sie auch im Silicon Valley typisch ist.“ Das sieht Patrick Postel
ahnlich: ,,Jn unserem Verstandnis ist Scheitern eine Chance, ein
Paradigma, das wir aus den USA als selbstverstandlich in der
Start-up-Szene kennen.“ Auch er hitte damals mit seiner Idee fiir
Silpion scheitern konnen angesichts der schlechten Aussichten fiir
die IT-Branche. Dennoch hat er den Schritt in die Selbststandig-
keit gewagt und damit den grofiten Fehler vermieden, der beim
Thema Existenzgriindung nach Ansicht von Ralf Grote tiber-
haupt gemacht werden kann: ,,Uber eine Unternehmensgriindung
erst gar nicht nachzudenken.”

Sonja Alvarez schreibt fiir den Tagesspiegel in Berlin und das Handels-
blatt in Diisseldorf - dank moderner Kommunikationstechnik ist der
Standort der Redaktion aber kaum von Bedeutung.

Wir verleihen lhrer Feier Glanz

* Kk %k ok Kk

Vom Candlelight Dinner bis zum Kundenevent,
fur den privaten oder geschaftlichen Anlass . . .
bei uns mieten Sie Produkte namhafter Hersteller
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Sprechen Sie mit mir!

Herzlichst Ihr Club-Mitglied

——

Reinhold Wanner
Geschaftsfuhrer

Alles klar! Veranstaltungs-Service GmbH Hamburg
p[m] Kressenweg 18-22
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Lt oo Tel: 040/840 568-0
or iﬁ-;:; Fax: 040/840 568-20
4= www.allesklar-verleih.com
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10 TIPPS FUR DIE EXISTENZGRUNDUNG

Die Idee Kklingt fur viele Menschen verlockend: Sein eigener
Chef zu werden und ein Unternehmen zu griinden! — Damit die
berufliche Selbststandigkeit gelingt, gilt es, Schritt fir Schritt
vorzugehen. Folgende Punkte werden dabei unter anderem
vom Bundeswirtschaftsministerium empfohlen:

1. Fragen Sie sich, ob die berufliche Selbststandigkeit
der richtige Weg fir Sie ist

Nur eine Notlésung sollte die Unternehmensgriindung auf kei-
nen Fall sein. Vorab sollte man sich deshalb tUber die Aufgaben
und Arbeitsbelastung eines Unternehmers informieren und
seine eigenen Fahigkeiten realistisch einschatzen.

2. Aus einer Idee wird ein Unternehmen

Zunachst muss die Geschaftsidee griindlich ausgearbeitet
werden. Gibt es dafir Uberhaupt einen Markt? Wer kdnnten
die Kunden sein? Und wie stark sind die Wettbewerber? Diese
Fragen missen zunéchst — realistisch — geklart werden.

3. Alleine griindet es sich schwer

Existenzgriinder konnen sich inzwischen bei vielen Stellen
beraten und helfen lassen. Seminare zu diesem Thema werden
beispielsweise von Stadten und Kommunen und den Industrie-
und Handelskammern (IHK) angeboten.

4. Ohne Businessplan geht es nicht

Der Businessplan gehort zu den grundlegenden Saulen einer
Unternehmensgriindung. Méglichst sollte dieser vom Grinder
selbst verfasst werden, damit er sich noch einmal detailliert
mit seiner Idee und den Chancen fir eine Umsetzung ausein-
andersetzt. Dabei geht es um Themen wie Standort, Beprei-
sung, Personal- und Kapitalplanung.

S ——

5. Das liebe Geld

Damit die Selbststandigkeit keine Pleite wird, muss das Griin-

dungskapital berechnet werden. Miete, Kautionen, Materialan-

schaffungen, Biroausstattungen, Personal- und Werbekosten,
all das flieBt in die Kalkulation ein. Wichtig: Ein Sicherheitspols-
ter, falls Anfangsschwierigkeiten Uberbriickt werden mussen.

6. Nutzen Sie Finanzierungshilfen

Kredite gibt es fir Unternehmensgriinder nicht nur bei Banken
und Sparkassen. Auch Férderungen durch Bund und Lander
kénnen in Frage kommen, die Forderdatenbank und die IHK
bieten einen Uberblick tber alle Programme.

7. Mehr als Papierkram

Fur eine Unternehmensgriindung sind zahlreiche Behérdengan-
ge notwendig. Die IHK und die Handwerkskammer informieren
dariiber, wo und wann welche Formalitdten zu erledigen sind.

8. Steuerliche Pflichten
Wichtig ist, alle steuerlichen Pflichten vorab zu klaren und sich
gegebenenfalls von einem Steuerberater helfen zu lassen.

9. Mit Sicherheit

Arbeitslosigkeit, Alter, Krankheit und Unfall — hier gilt es ftr
Selbststandige, vorzusorgen und sich abzusichern. Auch das
Unternehmen muss ausreichend versichert sein.

10. Nach dem Startschuss

Auch wenn die ersten Wochen als Existenzgriinder erfolgreich
Uberstanden sind, sollte weiter Beratung in Anspruch genom-
men werden, um das Unternehmen dauerhaft im Markt zu
etablieren und Schieflagen zu vermeiden.
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Klare Formensprache,
natlirliche Materialien.
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Gira Esprit Linoleum-Multiplex
vereint erstmals in einem
Schalterprogramm zwei na-
tdrliche Materialien, die sich
perfekt erganzen: Linoleum
und Multiplex bestehen aus
nachwachsenden Rohstoffen,
sind robust, vielseitig ein-
setzbar und seit jeher beliebt
bei Architekten und Designern.
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Multiplex ist die ideale Wahl
fur Einrichtungskonzepte,

in denen eine klare Formen-
sprache und nattrliche Mate-
rialien bevorzugt werden.
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zeichnen sich durch sorgfaltige
Materialauswahl und hand-
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aus. Eigens fur Gira Esprit
Linoleum-Multiplex wurde ein
spezielles und anspruchs-
volles Fertigungsverfahren
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Qualitatskontrolle entstehen
auf diese Weise einmalig
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robuste Rahmen.
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,Die unternehmerischen
Fahigkeiten entscheiden

Clubmitglieder zum Thema ,,Existenzgriindung“

DR. NIKOLAUS FORSTER

Impulse Medien GmbH

DR. REINER BRUGGESTRAT
Hamburg Volksbank eG
Vorstandssprecher

Existenzgriindungen sind ein Wachstumsmotor der Wirt-
schaft und fordern Wettbewerb und Strukturwandel. Um
einen erfolgreichen und harmonischen Dreiklang von Ideen,
Kapital und Innovation zu erzeugen, muss man eine sorgfal-
tige Planung und eine intensive Beratung kombinieren. Die
wirtschaftlichen und psychischen Aufs und Abs einer Exis-
tenzgriindung konnen durch ein Netzwerk guter Beratung
gemeistert werden. Familie, Freunde, der kompetente Bank-
und Offentliche Forderberater sowie ein Steuerberater helfen
in unterschiedlicher Weise, fachliche Chancen und kaufman-
nische Risiken zu beurteilen. Letztendlich entscheiden die
unternehmerischen Fahigkeiten — Marktgespiir, Durchset-
zungsfahigkeit und Flexibilitat.

Geschéftsfihrender Gesellschafter

Griinder sollten eine Schliisselfrage iiberzeugend beant-
worten konnen: Welchen realen Nutzen stifte ich? Dies
mag banal klingen, tatsichlich aber scheitern viele
Griinder daran: Sie verwechseln das, was sie faszinie-
rend finden, mit dem, was fiir Kunden attraktiv ist. Ob
man mit einer Geschaftsidee erfolgreich ist, hangt -
zweitens — vor allem an den Menschen, die sie umset-
zen. Selbst mit einem mittelmafigen Geschaftsmodell
kann man sich durchsetzen, wenn man die besten Leu-
te an sich bindet. Umgekehrt hat man keine Chance: So
gut ein Geschaftsmodell in der Theorie sein mag, ohne
die richtigen Leute wird man scheitern. Also: Entwi-
ckeln Sie eine hervorragende Idee, begeistern Sie her-
vorragende Mitstreiter fiir Ihre Idee und bauen Sie sich
— drittens - ein gutes Netzwerk auf. Nichts ist so wert-
voll wie der Austausch mit anderen Unternehmern.

HAJO WINKLER

Inhaber
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Transfer Unternehmensberatung Hamburg

JENS SCHUMANN
Tipp24 SE
Grinder und Aufsichtsrat

Viele Leute, die tiber eine Selbst-
standigkeit nachdenken, neigen
dazu, sich von méglichen Prob-
lemen abschrecken zu lassen. Da
ist eine gewisse Naivitat durch-
aus hilfreich. Trotzdem muss

sich jeder fragen, ob er an seine
Idee glaubt. Denn grundsitzlich
gilt: Eine Existenzgriindung ist
permanentes Krisenmanagement.
Wenn es ernsthafte Zweifel daran
gibt, ob man der Richtige dafiir
ist, sollte man es lassen. Das
Schwierigste fiir viele Griinder ist
dartiber hinaus das Fokussieren
auf das Wesentliche bzw. das
bewusste Auslassen von Gelegen-
heiten. Denn letztere gibt es in
jungen Unternehmen taglich und
die Ressourcen sind begrenzt.

Der Global Entrepreneurship-Monitor zeigt in seinen Umfragen seit Jahren, dass er einen Grofteil der
deutschen Existenzgriindungen fiir eine relativ gefahrliche Sache halt. Neben den Schwierigkeiten, die
in jeder Griindung stecken, konnen Existenzgriinder also nicht viel moralische Unterstiitzung erwar-
ten. Daher ist es gut, sich mit anderen Start-ups zusammenzuschliefSen. Ich glaube es ist eine gute
Idee, von Anfang an sein Geschift so zu planen und zu gestalten, als wollte man es spater franchisen,
auch wenn man das nie vorhat. Es hilft ungemein, wenn man einem fiktiven Franchisenehmer im
Detail erklart, welche Werte das eigene Unternehmen hat, wie die Preisgestaltung ist, ob man Kunden
entgegenkommt, wie die Antwortzeiten sind und wie der Text auf dem Anrufbeantworter lautet.
Kunden mogen Marken. Es hilft, von Anfang an wie eine gute Marke auszusehen.

FOTOS: ARCHIV



[Meine Firma.
Meine Leistung.
Mein Nachfolger."

Bundesverband
mittelstandische Wirtschaft

Wir unterstiitzen Sie in jeder Unternehmensphase.

Die Hamburger Volksbank ist die mittelstandsfreundlichste Bank Hamburgs.

Dies ist das Ergebnis einer Mitgliederbefragung des Bundesverbands mittelstandische
Wirtschaft in Hamburg (BVMW Hamburg). Wir freuen uns Uber diese Auszeichnung, denn
Kompetenz, Personlichkeit und Ndhe sind unsere Leistungsversprechen, damit Sie sich voll
und ganz auf lhr Unternehmen konzentrieren kénnen. Von der Unternehmensgriindung bis
zur Nachfolgeregelung - unser Beratungsmotto lautet ,Man kennt sich.” Nehmen Sie uns
beim Wort!

Sie haben Fragen? Rufen Sie lhren personlichen Ansprechpartner Christian Klahn unter
Telefon: 040/3091-1021 an.

kY4 Hamburger Volksbank

www.hamburger-volksbank.de Man kennt sich.
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Grofde Briicken fiir
kleine Menschen

Den Schwidchsten zu helfen ist eine Lebenshaltung, die ANDREAS KLITSCH vom Vater
iibernommen hat. Deshalb hat er ein Netzwerk aufgebaut, das Menschen, die Kindern helfen
wollen, mit ausgewdhlten privaten Forderprojekten zusammenbringt: Briicken fiir Kinder.

Ohne Geld geht es nicht, doch
Geld schafft keine Ideen. Ent-
scheidend ist fur Andreas Klitsch
die ,Herzensverbundenheit*
seiner Mitglieder und Forderer.
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Text: Uwe Prieser Fotos: Martina van Kann

Uber einen Namen musste Andreas Klitsch nicht lange nachden-
ken, als er vor zwei Jahren diesen Verein griindete: ,,Briicken fiir
Kinder®. Eine Briicke ist immer gleich zweimal da - praktisch
und gleichnishaft. Zweck und Idee. Verbindung und Verbunden-
heit. Danach hatte sein Vater immer gelebt.

Am Anfang wusste er allerdings noch gar nicht, dass das En-
gagement, zu dem es ihn dringte, zur Griindung eines Vereins
fithren wiirde. ,,Das war an meinem fiinfzigsten Geburtstag®,
erzahlt er. ,,Ich dachte, jetzt ist man fiinfzig, jetzt muss aber noch
etwas passieren.“ Von seinem Vater hatten seine drei alteren
Briider und er Hilfe fiir andere als Lebenshaltung tibernommen.
Beistand vor allem fiir die Schwichsten. Also fiir Kinder. Dazu
die Uberzeugung, dass diese Hilfe nicht mit dem Geld beginnt,
sondern aus einer Herzensverbundenheit. ,,Und so funktioniert
auch unser Verein®, sagt er.

Drei Jahre hindurch suchte Andreas Klitsch in zahllosen Ge-
sprachen in der Familie, mit Freunden und Geschiftspartnern
nach einem Projekt, in dem er verwirklichen konnte, was ihm
zunachst noch unklar vorschwebte. ,,Ich dachte, man hat so viele
Verbindungen, Freunde, Kontakte...“ Und plotzlich wusste er,
was er wollte: ein Netzwerk aufbauen.

»Briicken fiir Kinder* ist eine Unterstiitzungs- und Netzwerk-
plattform, die Menschen, die helfen wollen, mit ausgewahlten
privaten Forderprojekten zusammenbringt. Im Zentrum stehen
sozialpadagogisch ausgerichtete Musik-, Kreativ- und Praventi-
onsprojekte. Der gemeinniitzige Verein hat keine eigenen Projek-
te, sondern unterstiitzt jene, die solche Projekte gegriindet haben
oder als Sponsoren dafiir sorgen, dass sie am Leben erhalten
werden. ,,Briicken fiir Kinder* fordert Forderer.

Téglich werden in Deutschland rund zwei Millionen bediirfti-
ge Kinder unterstiitzt — in wachsendem MafSe von privaten Ver-
einen, Stiftungen, Initiativen. Wenn ihnen das Geld ausgeht,
sterben auch ihre Projekte. Deshalb, so Klitsch, sei es notwendig,
eine nachhaltige Vernetzung von Forderern und Projekten zu
schaffen, die ihre finanzielle Versorgung langfristig sichert. Der
Beiratsvorsitzende Prof. Dr. Hermann Rauhe, Ehrenprisident
der Hamburger Hochschule fiir Musik und Theater, bringt es
auf den Punkt: ,,Uber sie soll ‘Briicken fiir Kinder’ die schiitzen-
de Hand halten.“

Wenn Andreas Klitsch erklirt, wie dieses Netzwerk entstan-
den ist, wodurch es zusammengehalten wird und sich stindig
erweitert, fallt immer wieder derselbe Begriff: ,,Herzensverbun-
denheit*. ,,Das vereinigt alle, die bei uns mitmachen®, sagt er.

Es ist ein Kern von rund einhundert Menschen, teils ordentli-
che Mitglieder, teils Fordermitglieder. Hinter ihnen steht eine
grofse, bestandig wachsende Anzahl von Menschen, die sich der
Aufgabe des Vereins verbunden fiihlen. ,,Das sind alles Briicken-
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bauer®, erklirt Klitsch. ,,Jeder, der sich flir ‘Briicken fiir Kinder’
interessiert. Auch Sie. Wenn Sie nur eine einzige Empfehlung ge-
ben, haben Sie schon an der Briicke mitgebaut.”

Zwei Briickenpfeiler sind die jahrliche Spendengala, bei der in
diesem Jahr 40 000 Euro zusammenkamen und der ,,Briicken
fir Kinder-Forderpreis®. Dieser mit 10 000 Euro dotierte Preis
ging in diesem Jahr an ,,Musica Altona®. Ein 2002 ins Leben ge-
rufenes Projekt, das hochklassigen Musikunterricht in multikul-
turelle Stadtteile zu Kindern und Jugendlichen bringt, die sich
das aus ihrer Lebenssituation heraus nicht leisten kénnten. Rund
220 Kinder und Jugendliche musizieren hier meistens aufSerhalb
der Schulzeit miteinander. Ein Beispiel fiir gelebte kulturelle
Vielfalt und Integration.

Ausgezeichnet wurde auch das Projekt ,,Geheimsache Igel“.
Ein Stiick Priventionstheater fiir Kindergarten und Grundschule
zum Thema Gewalt und sexuelle Gewalt. Die Briicke fiihrt auch
zu der ,,Stiftung Mittagskinder®, in deren Kindertreffs mehr als
200 bediirftige Kinder warme Mahlzeiten, Hausaufgabenbetreu-
ung und sozialpddagogische Betreuung erhalten. Und zur Initia-
tive M.u.T. (Musik und Toleranz) — die in Hamburgs Problem-
vierteln Musik- und Multimediaprojekte mit Kindern und
Jugendlichen durchfiihrt als ,,musikalischen Kontrapunkt“ zu
Konsum und Resignation und zur Entdeckung eigener kreativer
Krifte. ,Wir haben weitere Projekte im Auge, mit denen wir
noch reden miissen®, erklirt Clubmitglied Klitsch.

Griinder und Vorsitzender Andreas Klitsch sowie seine drei
Vorstandskollegen bilden das organisatorische Zentrum des
Netzwerkes. Ein Biiro wurde von dem Hamburger Verein ,,New
Generation“ kostenlos zur Verfligung gestellt. So wird das Ziel
erreicht, die Spendengelder 1:1 an die Projekte weiterzugeben.
»New Generation“ ist eine gemeinniitzige Einrichtung fiir Men-
schen ab fiinfzig Jahren, ,,die neue Wege zum Engagement und
zur Selbstentfaltung suchen”. Wenn Andreas Klitsch dort sein
Biiro betritt, ist es, als begegne er sich selber. Nur dass er inzwi-
schen gefunden hat, was er an seinem 50. Geburtstag zu suchen
begann.

BRUCKEN FUR KINDER

Wenn Sie Briicken fir Kinder als Forderer
oder Spender unterstitzen méchten, kdnnen
Sie das unter folgender Bankverbindung tun:
Hamburger Volksbank

IBAN: DE83 2019 0003 0019 6606 00
BIC: GENODEF1HH2
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, WIir sind der sichere
Hafen fur Kapitalanlagen

Hohe Beratungskompetenz, sorgfiltige Systematik, grofie Transparenz: das sind die
grofden Pluspunkte, mit denen sich das Haspa Private Banking in den vergangenen
Jahren weit iiber Hamburg hinaus einen Namen gemacht haben.

Bereits zum zwolften Mal in Folge zum ,,Besten Vermdgensver-
walter” im deutschsprachigen Raum ausgezeichnet, bietet das
Private Banking der groften Sparkasse Deutschlands komplexe
Losungen aus einer Hand - von der Vermdgensfinanzplanung
liber das Portfoliomanagement bis hin zum Family Office. Wir
sprachen mit Jorg Ludewig, Generalbevollmachtigter der Ham-
burger Sparkasse und verantwortlich fiir die Vermogensverwal-
tung im Hause, tiber die aktuellen Herausforderungen fiir Anle-
ger in Zeiten der Niedrigzinsphase.

Wie bewerten Sie die derzeitige Lage an den Kapitalmark-
ten vor dem Hintergrund der Niedrigzinsphase?

Jorg Ludewig: Das Ziel von Kapitalanlagen sollte zumindest der
Inflationsausgleich sein. Nur so kann der Wert des Kapitals er-
halten oder gesteigert werden. Die seit nun mehr vier Jahren an-
haltende Niedrigzinspolitik der Europidischen Zentralbank
macht vor allem den sicherheitsorientierten Anlegern aber einen
Strich durch die Rechnung. Wer ausschliefllich in niedrig ver-
zinste Anleihen investiert oder auf Liquiditat setzt, wird quasi
mit Vermogensverlusten bestraft. Laut einer aktuellen Studie be-
finden sich derzeit aufgrund der Niedrigzinsen und der Eurokri-
se auf Girokonten und Tagesgeldkonten der Deutschen 700 Mil-
liarden Euro. Das zeigt einmal mehr die grofSe Unsicherheit der
meisten Anleger.

Was empfehlen Sie lhren Kunden derzeit?

Jorg Ludewig: Ich empfehle zunichst eine Uberpriifung des An-
lageportfolios und der personlichen Anlagekriterien. Aktien be-
sitzen eine ,,relative Schonheit und gehoren als langfristiges und
renditestarkes Investment in jedes gut sortierte Depot. Aber auf
die Mischung kommt es an. Und trotz der teilweise hohen In-
dexniveaus sind die Markte derzeit nicht iiberteuert. Auch Fonds
bilden eine gute Alternative, da sie nicht nur auf einen Einzeltitel
setzen. Unser Haus tragt mit dem Aktienfonds ,,Haspa Subs-
tanz“ dem zunehmendem Kundenwunsch nach einer Kapitalan-
lage in erstklassige, etablierte Unternehmen Rechnung. Ich er-
achte das fiir Anleger, die in Aktien investieren wollen, fiir eine
interessante Anlagevariante. Letztendlich gilt: auf den Vermo-
genserhalt kommt es an.

Herr Ludewig, das Haspa Private Banking hat sich langst in
der Elite der Vermégensverwalter etabliert. Als besonde-
re Starke wird Ihrem Haus vor allem eine herausragende
Kundenorientierung bescheinigt. Was kénnen Kunden von
lhnen erwarten?

Jorg Ludewig: Wir setzen auf eine ganzheitliche Betreuung, die
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alle Verméogensbestandteile und personlichen Anlagehorizonte
berticksichtigt. Dabei pflegen wir einen intensiven Austausch mit
unseren Kunden, der durch ein Hochstmaf$ an Transparenz und
Vertrauen gepragt ist. Unsere Beratungsstrategie setzt vor allem
auf Risikominimierung. Deshalb sind wir auch kiinftig der siche-
re Hafen fiir Kapitalanlagen.

Jorg Ludewig, Generalbevollméachtigter der Hamburger Sparkasse

Weitere Informationen zum Leistungsspektrum und zur
Beratungsphilosophie sowie Videointerviews mit Experten
des Haspa Private Banking finden Sie unter:

www.privatebanking.haspa.de
Oder rufen Sie an: 040 / 3579-9354



Oliver Sinner, Griinder der SinherSchraderAG
und leidenschaftlicher Segler

Elite Report 2004-2013

Bester Vermdgensverwalter

Ausgezeichnet durch das
Handelsblatt bzw. DIE WELT

Mein Berater weils immer,
woher der Wind weht.”

Das Haspa Private Banking: zum 12. Malin Folge 5. rinck

als ,Bester Vermdgensverwalter” ausgezeichnet.  Leiter Private Banking:
0403579-3232

I
Meine Bank heilst Haspa.

_ Private Banking
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Geschaftsfuhrerin Dr. Sue Seifert bei der Einweihung des Preventive Care Centers in Hamburg.

UNTERNEHMEN

GESUNDHEIT

Das PREVENTIVE CARE CENTER will durch Aufklarung und Highend-
Medizin dafiir sorgen, dass Unternehmer und Beschdftigte friihzeitig einen
Gesundheitscheck machen, um lebensbedrohliche Krankheiten zu vermeiden.

Text: Achim Schneider

Wenn Dr. Sue Seifert erst einmal ins Erzahlen kommit, ist sie
kaum zu stoppen. Sie erklart, beschreibt, gestikuliert — und das
mit grofler Leidenschaft. Das Thema Gesundheit und Vorsorge
ist der Geschiftsfithrerin des neuen Preventive Care Centers in
Hamburg eine Herzensangelegenheit — und das im wahrsten
Sinne des Wortes.

Die Priaventionsexpertin hat ein Ziel: durch Aufklarung dafiir
zu sorgen, dass die Menschen sorgsamer mit ihrer Gesundheit
umgehen und sich frithzeitig zum Vorsorgecheck begeben, um
schwerwiegende Erkrankungen zu vermeiden. Denn Krank-
heiten wie Herzinfarkt, Schlaganfall, Krebserkrankungen und
Diabetes entwickeln sich langsam, ohne dass der Betroffene
Schmerzen hat. ,,Die Deutschen besuchen im Regelfall erst einen
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Arzt, wenn sie bereits Beschwerden haben, um diese quasi wie-
der reparieren zu lassen®, erklart sie.

Um den Zuhorern zu verdeutlichen, wie Menschen mit ihrer
Gesundheit umgehen, liefert Sue Seifert bei ihren Informations-
veranstaltungen gern ein praktisches Beispiel, bei dem es um den
Kundendienst des Autos geht. ,,Die meisten Besitzer bringen ihr
Fahrzeug zum Check-up in die Werkstatt, bevor es einen Scha-
den hat und und bezahlen sogar dafiir®, sagt sie. Wenn es dage-
gen um die eigene Gesundheit geht, sind die Menschen eher zu-
rlickhaltend.

Vor acht Jahren hatte Internist Dr. Volker Weidinger die Idee
fir ein Praventations- und Vorsorgezentrum, das neue Wege
geht. Seitdem ist das Preventive Care Center ein Erfolgsmodell.



Als Sue Seifert von seinen Planen horte, war sie ,,sofort von der
Idee fasziniert®. ,,Ich hatte schon immer eine Affinitat zur Medi-
zin, wollte sogar Medizin studieren, verrat sie. Die Kommuni-
kationsexpertin war bis dahin im B2B-Marketing und Projekt-
management bei Nestlé tatig. Doch die Arbeit im Konzern war
nichts mehr fiir sie. Seifert suchte nach neuen Aufgaben. Jetzt
sorgt sie seit acht Jahren dafiir, dass die Leistungen und Angebo-
te des Preventive Care Centers kommuniziert werden.

Das nach Niirnberg und Fiirth dritte Preventive Care Center
wurde auf dem Universitdtsgelinde in Hamburg erdffnet — im
Spectrum-Arztehaus. Auf rund 650 Quadratmetern werden die
Kunden in freundlich hellen Raumen von einem hochspeziali-
sierten Arzteteam untersucht und betreut. Die Praxis ist mit

clubl —04/14 SPECIAL

Vortrige, die sie bei Informationsveranstaltungen fiir die Mitar-
beiter halt. ,,Es ist wichtig, dass die Menschen uns sehen. Zuerst
sind viele skeptisch. In den Vortrigen konnen wir thnen genau
erkldren, wie sie durch Pravention und Vorsorge mogliche
Krankheiten vermeiden konnen.“ Und die Mitarbeiter erfahren,
dass es eine hohe Wertschitzung ihrer Leistung ist, wenn der
Chef ihnen eine frithzeitige Vorsorgeuntersuchung ermoglicht
und sie bezahlt.

Nicht nur fiir Manager und Fithrungskrifte grofser Konzerne
lohnt sich die medizinische Pravention. Auch fiir kleinere und
mittlere Unternehmer ist der Intensiv-Gesundheits-Check-up
sinnvoll. Zumal jeder Firma im Jahr 500 Euro pro Mitarbeiter als
LHPraventionsbudget” zur Verfigung stehen.

Das Preventive Care Center wurde im Oktober 2014 im Spectrum-Arztehaus auf dem Geliénde des Universitatsklinikums Eppendorf eingeweiht.
Es ist mit modernsten medizinischen Geraten ausgestattet und bietet seinen Kunden eine umfassende medizinische Hightech-Versorgung.

modernstem medizinischem Equipment ausgestattet. Nach dem
Check-up machen Sportwissenschaftler bei Bedarf eine Leis-
tungsdiagnostik und stellen anschliefSend individuelle Trainings-
plane zusammen®, beschreibt die Geschaftsfiihrerin die Arbeit
in der Praxis. ,,Durch die Hightech-Ausstattung und die profes-
sionelle Betreuung bieten wir unseren Kunden grofstmogliche
Sicherheit und Komfort®, sagt Sue Seifert.

Das umfangreiche Angebot des Preventive Care Centers rich-
tet sich an privat versicherte Personen, die die Rechnung bei ihrer
Versicherung komplett einreichen konnen, aber auch an Kassen-
patienten, die die Vorsorgeuntersuchungen selbst bezahlen. Eine
wichtige Klientel sind Unternehmer, die die Produktivitdt und
Motivation ihrer Mitarbeiter durch gezielte medizinische Vor-
sorge steigern konnen. ,,Wir mochten Firmenchefs und Personal-
verantwortliche davon iiberzeugen, dass es wichtig ist, etwas fiir
die Mitarbeiter zu tun®, so Seifert. Dabei helfen insbesondere

Die individuelle Vorsorge ist ein attraktives Angebot, dass Un-
ternehmer ihren Mitarbeitern bieten konnen. ,,Medizinische Pra-
vention und Vorsorge lohnen sich auf jeden Fall®, so Sue Seifert.
,Die Mitarbeiter bewahren sich eine hohe Lebensqualitat und
die Arbeitgeber konnen auch weiterhin auf die Leistungsfahig-
keit und Motivation ihrer Angestellten zahlen.”

KONTAKT

Preventive Care Center
MartinistraBe 64

20251 Hamburg-Eppendorf

Tel: 040 4 68 58 38-0
welcome@preventivecarecenter.de
www.preventivecarecenter.de
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VOM HINTERHOF
IN DIE WEITE WELT

Designerin BIRGIT TYSZKIEWICZ hat sich mit exklusiver Kindermode
international einen Namen gemacht — nun startet die Grdifin neu durch und
kleidet mit Roma e Toska selbstbewusste junge Mdadchen und Frauen ein.

Text: Alexandra Maschewski Foto: Martina van Kann

Wenn Birgit Tyszkiewicz Mode kreiert, dann erzahlt sie immer
auch eine Geschichte. Und wer weif3, dass die Griinderin des
Hamburger Labels Roma e Toska eigentlich promovierte Kunst-
historikerin ist, der wundert sich nicht tiber ausgefallene Drucke
auf Seide und Futterstoffen wie ,,Die Promenade im Wald“ aus
der Moskauer Tretjakov-Galerie oder das Cover vom ,,Life“-
Magazin zur Mondlandung 1969. Die Nihe zur Kunst ist splir-
bar. Auch im Atelier, das sich ein wenig versteckt in einem Ep-
pendorfer Hinterhof befindet. Regale voller Bildbande, Skizzen
und immer wieder Fotos — ein bisschen gleicht das Loft mit den
charakteristischen Sprossenfenstern einer begehbaren Pinn-
wand. ,Jede meiner Kollektionen hat ein Thema, das Mode-
trends aufgreift und gesellschaftliche Stimmungen verarbeitet®,
sagt die Grafin.

Obwohl Roma e Toska vor 13 Jahren mit Kindermode ge-
startet ist, wagt Birgit Tyszkiewicz in diesem Jahr mit viel Enthu-
siasmus den Neustart. ,,Teenage-Women“ - so heifst nun die
Zielgruppe der erfolgreichen Marke. ,,Es war eine schliissige
Entwicklung, von den Kindern zu den Teenagern und Erwachse-
nen zu kommen®, sagt die Designerin. ,,Sorgfiltige Verarbeitung
und exklusive Stoffe treffen auf selbstbewusste Frauen, die Qua-
litat und Besonderes mehr schitzen als das grofSe Label auf dem
Shirt.“ Fiir Birgit Tyszkiewicz ist Mode ein Statement, das die
Personlichkeit und die Individualitdt unterstiitzt. Nicht selten
komme es vor, dass ihre Kundinnen durch ein neues Lieblings-
teil auch eine ganz neue Seite an sich entdecken.

Ihre aktuelle Kollektion tragt den Namen ,,Journey to the
moon*. Dahinter verbergen sich ausgefallene wie klassische Mo-
delle fiir junge Madchen und erwachsene Frauen. Der ,,Day-and-
Night“-Pullover zum Wenden, Rocke, Blazer und Maintel aus
edlem Bouclé-Stoff, die durch besondere Schnitte und Details
auffallen. ,,Briiche, die wir auch in unserer Personlichkeit und in
unserem Leben haben, spiegeln sich in der Kollektion wider®,
sagt die Designerin, die es liebt, verschiedene Materialien so zu
kombinieren, dass etwas ganz Neues, etwas Unerwartetes ent-
steht. Mode konne so vieles sein: ,,Eben nicht blof$ die Klamotte
von der Stange.“

Neu fiir die Designerin ist die vorerst — ganz bewusste — Kon-
zentration auf den deutschen Markt. SchliefSlich war Roma e
Toska schon bald nach Griindung nicht nur im eigenen Land,
sondern auch in Department-Stores in Russland, Kuwait und so-
gar bei Harrods in London vertreten. Wenn es nach Birgit Tysz-
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kiewicz geht, sollen in naher Zukunft auch wieder die Anfragen
der internationalen High-Fashion-Kunden bedient werden. Man
schitzt das Design, aber auch das Made in Germany: Weil der
Modeschopferin eine nachhaltige Produktion am Herzen liegt,
l4sst sie ihre Kollektionen in einem Traditionsbetrieb im Erzge-
birge schneidern. Die Musterteile entstehen zuvor im eigenen
Atelier, zwischen Rollen mit ausgesuchten Stoffen und handge-
fertigten Borten aus Italien oder Frankreich — nicht selten exklu-
siv hergestellt fiir das Label aus Hamburg. Und wenn dort mor-
gens um 5 Uhr ein Licht brennt, dann ist es die Designerin selbst,
die an einer neuen Idee arbeitet.

Eigentlich ist Birgit Tyszkiewicz fast zufallig zu dem Beruf
gekommen, ohne den sie heute nicht mehr sein mag. ,,Mein
Mann arbeitete als Filmproduzent, und ich wollte Kostiime fiir
eine Serie entwerfen®, erzihlt sie. Eher zur Probe habe sie damals
Kleidung fiir ihre kleinen Téchter Roma und Toska geniht, die
der Marke dann bei der Griindung 2001 ihren Namen gaben.
Beide sind immer noch Fans der Outfits, die ihre Mutter ent-
wirft.

Noch kaufen die Privatkunden Roma e Toska vor allem in
exklusiven Pop-up-Stores wie denen in Keitum auf Sylt und an
der Isestrafle, aber auch im eigenen Online-Shop. Doch da die
Unternehmerin mittlerweile viel strategischer denkt als zu ihren
Anfangen, arbeitet sie zielgerichtet an der Umsetzung einer wei-
teren Vision: ,Ich bin auf der Suche nach einem zentralen
Stammbhaus, das Atelier, Showroom und Boutique miteinander
vereint.“ SchliefSlich sollen die Geschichten, die ihre Entwiirfe zu
erzdhlen haben, beim Einkauf auch erlebt werden konnen. Birgit
Tyszkiewicz lasst den Blick durch ihr Loft schweifen. Von den
meisten Fotos blicken ihre Tochter hinunter, mal als Kind, mal
als Teenager. Und so wie die beiden Madchen ist auch die Marke
Roma e Toska erwachsen geworden.

KONTAKT

Roma e Toska International GmbH
SchottmlllerstraBe 17a

20251 Hamburg

Tel: 040 48 09 63 11
birgit@romaetoska.de
www.romaetoska.de
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Modemacherin Birgit Tyszkiewicz hat 13 Jahre lang Kinderkleidung entworfen. Jetzt wagt die promovierte
Kunsthistorikerin einen Neustart - sie designt Mode fir Teenager und erwachsene Frauen.
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SCHONER WOHNEN

Als der Mobeltischler TORSTEN UTZ sein Unternehmen startete, wollte er
seine Produkte auch angemessen prasentieren. Deshalb richtete er einen
Showroom ein, der den Kunden ein angenehmes Wohngefiihl vermittelte.

Text: Jorg Marwedel Foto: Martina van Kann

Den englischen Begriff ,,Start up“ fiir ein frisch gegriindetes Un-
ternehmen habe man Ende 1984 noch gar nicht gekannt, sagt
Torsten Utz. Damals griindete der 55-Jdhrige seine erste Firma.
Eine Tischlerei, die ihren Kunden die produzierten Mobel in ei-
nem eigenen Showroom prisentierte — und zwar in einer kom-
pletten Wohnsituation. Das war damals etwas vollig Neues in
der Branche und ist bei Tischlereibetrieben auch heute noch ex-
trem selten. Sogar die Zeitschrift ,,Schoner Wohnen® interessier-
te sich 2004 dafiir. Torsten Utz hatte grofSe Plane. ,,Ich wollte so
gut werden wie Bornhold®, sagt er. Bornhold war schon damals
ein weit bekanntes Einrichtungshaus.

30 Jahre spater kann man sagen, die Idee, traditionelles Tisch-
lerhandwerk auf diese Weise zu prasentieren, hat sich bewahrt.
Sein Betrieb ,,utz-design®, der in Norderstedt ansassig ist und zu
dem seit elf Jahren das Ladengeschift ,,Die Schrankidee® im ed-
len Stilwerk am Fischmarkt gehort, kommt auf einen Jahresum-
satz von zwei Millionen Euro. Vorwiegend werden von derzeit
zwolf Tischlern Schrinke, Hifi-Mdobel, Heizungsverkleidungen
oder Waschtische individuell gefertigt — da kommt es oft auf den
Zentimeter an. Manche Abnehmer sind durchaus prominent
und bestellen auch mal eine Bibliothek oder ein komplettes An-
kleidezimmer. Ungewohnliche Accessoires, eine Art Hobby sei-
ner Ehefrau Dagmar, runden das Angebot ab. Sie sind ebenfalls
sehr gefragt. Etwa ein imposanter Globus oder eine Uhr, bei der
digitale Bauarbeiter die Ziffern und somit die Uhrzeit verdndern.

Fiir das Thema Wirtschaft hat sich Torsten Utz schon in jun-
gen Jahren begeistert. Doch anstatt nach dem Abitur ein Be-
triebswirtschaftsstudium zu beginnen, absolvierte er eine Aus-
bildung zum Tischler. Das war insofern im Familiensinne, als
auch sein Grofdvater dieses Handwerk austibte. Zum Kaufmann
hat sich Torsten Utz quasi selbst ausgebildet. Schon friih las er
Wirtschaftslektiire wie ,,Handelsblatt®, ,,Wirtschaftswoche“ und
»Impulse®. Dazu besuchte er Kurse der Handwerkskammer.
Praktische Erfahrung sammelte er auf seinen Reisen durch die
Welt. Sieben Monate lang hat er, wie es heute heifst, ,,Work and
Travel“ in Amerika gemacht. Auf den Virgin Islands in der Kari-
bik baute er zum Beispiel Kiichen ein. Eine Zeit lang verdiente er
sein Geld sogar als Tellerwascher.

Als er mit 25 Jahren seinen Ein-Mann-Betrieb griindete, be-
notigte er schon bald tatkriftige Unterstiitzung. Der Jungunter-
nehmer stellte seine ersten Mitarbeiter ein. Die Firma wuchs ra-
sant. Auch, weil Utz etwa mit Kaminbauern, Malern und
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Elektrikern kooperierte. Derzeit sind 24 Mitarbeiter bei utz-de-
sign beschiftigt, vom Tischler tiber den Arbeitsvorbereiter bis zu
Vertriebsleuten und Auszubildenden. Der Nachwuchs ist Tors-
ten Utz wichtig. Frither hat er oft Abiturienten ausgebildet. Eini-
ge davon haben sich spiter als Mitbewerber selbststindig ge-
macht. Heute bildet er tiberwiegend Haupt- und Realschiiler
aus. ,,Du brauchst nicht nur Hauptlinge, sondern auch Indianer®,
pflegt er einen alten Unternehmerspruch zu zitieren.

Doch es gibt nach Jahren des Wachstums zunehmend Proble-
me in der Branche. Wie zum Beispiel den industriellen Kanni-
balismus®: Viele Firmen produzieren ihre Produkte nicht mehr
selbst, sondern bauen nur noch komplett vorgefertigte Teile zu-
sammen, die sie von der Industrie geliefert bekommen. Auch das
Internet ist ein Rivale fiir den bodenstandigen Torsten Utz. Und
wenn heute jemand baut, fliefSt sehr viel Geld in die vorgeschrie-
bene Wirmedimmung. ,,Da bleibt oft nichts mehr fiir Einbau-
mobel tibrig®, klagt er. Aber auch die internationale Politik sorgt
fiir ein schwierigeres Arbeiten. So kooperiert utz-design zum
Beispiel mit Innenarchitekten in Moskau. Es gibt einen zweispra-
chigen Firmen-Prospekt in Deutsch und Russisch und der zweite
Geschiftsfithrer Jorg Janaszak hat die Sprache gelernt. Doch seit
der Ukraine-Krise ,,hat uns die Politik ausgebremst®, sagt Tors-
ten Utz.

Wie umtriebig der Norderstedter Unternehmer ist, zeigte sich
auch nach der Wende. 1991 stieg er als Teilhaber beim ehemali-
gen Mobelkombinat Schwerin ein. Heute heifst die Firma Palm-
berg und produziert in Schonberg nahe Liibeck hochwertige
Biiromobel. Palmberg ist inzwischen Marktfiihrer auf diesem
Sektor. Ein- bis zweimal pro Woche fihrt Torsten Utz nach
Schonberg. Doch utz-design in Norderstedt bleibe sein ,,Baby*,
das - wenn er einmal aufhort - als ,,Start through” von seinem
Partner Jorg Janaszak weitergefiihrt wird.

KONTAKT

Utz GmbH

Lehmsahler Weg 21

22851 Norderstedt

Tel: 040 52 95 91-0
norderstedt@utz-design.de
www.utz-design.de
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Holz ist seine Passion: Fiir den Mébeldesigner Torsten Utz ist jedes Stiick, das in seinen Werkstatten entsteht,
ein individuelles Produkt, das mit groBter Prazision und auBerster Sorgfalt hergestellt wird.
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Verleger, Buchautor, Agenturinhaber: Klaus Schiimann kreierte 1983 das Anzeigenblatt ,Der Hamburger
Klénschnack®. Kurzlich hat der 66-Jahrige sein ,,Stiuck Lebenswerk“ ans Hamburger Abendblatt verkauft.
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DER TROMMLER

Das ereignisreiche Leben von KLAUS SCHUMANN fiillt ein eigenes Buch.
Neben seinen Erlebnissen als Decksjunge, Lottogewinner und Schlagzeuger
spielt das Anzeigenblatt ,,Klonschnack“ eine der Hauptrollen.

Text: Nina Schwarz

Eine Geschichte liber Klaus Schiimann ist wie ein Potpourri aus
vielen kleinen und groffen Geschichten. Da sind jede Menge
schone Dinge dabei. Aufregende Ereignisse und spannende Rei-
sen. Aber auch Bedriickendes, wie eine Krebserkrankung, die er
tiberstand, Bewegendes, wie Hochzeit und Familiengriindung,
und Unglaubliches, wie ein Lottogewinn, bei dem er einst
900 000 D-Mark abraumte. ,,\Wer die Hohen und Tiefen der
Mittelmifsigkeit vorzieht, bei dem ist es bunter®, sagt der 66-Jah-
rige mit einem Lacheln. Eines steht fest: Langweilig war und ist
es bei Klaus Schiimann so gut wie nie. Kein Wunder, dass der
Verleger ein ganz besonderes Buch herausbrachte: eines iiber
sich selbst. Titel: ,,Der Trommler.*

Das war vor sechs Jahren. Und der Trommler wollte eigent-
lich eine Rede schreiben. Zum 25. Jubildum des Hamburger An-
zeigenblattes ,,Klonschnack®, das Schiimann 1983 erfunden hat-
te. Wihrend er an seinem Vortrag feilte, lief§ er die Jahre Revue
passieren, erinnerte sich an die Jugend, die Zeit der Selbststan-
digkeit — und an die Reisen, die er unternommen hatte. Daran,
wie er als junger Mann zur See fuhr, einmal als Decksjunge, ein-
mal als Glaserspiiler. ,,Mir war der Job egal, ich wollte unbedingt
nach Rio“, schmunzelt er. Auch ein Trip nach Los Angeles
kommt ihm in den Sinn. Mit seiner Band war Schiimann, der
seit Jahrzehnten Schlagzeug spielt, fiir einen Auftritt gebucht. Sie
machten Tanzmusik und verbrachten fiinf ,,vergntigliche Wo-
chen in den USA. Die Trommelleidenschaft ist nicht versiegt.
Noch heute bearbeitet Schiimann gern die Drum-Felle.

Die Rede jedenfalls wurde erst zu lang und dann zum Buch
— gefiillt mit seinem Leben. Und allen Gisten, die mit Schiimann
damals das ,,Klonschnack“-Jubildaum feierten, schenkte er ein
Exemplar. Das Anzeigenblatt spielt darin eine der Hauptrollen.

Die Idee zum ,,Klonschnack® entstand in den frithen 80er
Jahren. Der junge Klaus Schiimann, Anfang 30 und gelernter
Setzer, leitete bereits seine eigene Agentur, das ,Atelier Schii-
mann®. Dessen Hauptaufgabe: Grafikdesign und Satz von Pro-
grammzetteln fiir Kinos und Clubs. Die Geschifte liefen gut, bis
Macintosh begann sich auszubreiten. ,,Plotzlich brauchte nie-
mand mehr Satz von uns, da alle den einfach selbst geliefert ha-
ben®, erzahlt der Unternehmer. Er beschloss, sich eigene Arbeit
zu beschaffen — mit einem Anzeigenblatt. ,,Damit mussten wir
uns nicht lange auf dem Markt behaupten. Titel wie ,,Blankene-
ser Seemansgarn® und ,,Das Elbvorohr® wurden tiberlegt und
verworfen, ein Konzept entwickelt, Layouts erstellt — und ein
eigener Verlag gegriindet, der ,,Klaus Schiimann Verlag®.

Heute ist das Blatt als ,,Der Hamburger Klonschnack® im 31.
Jahr und hat sich mit einer monatlichen Auflage von 61 000 Ex-
emplaren als Stadteilmagazin etabliert. Verteilt wird es kostenlos
im Hamburger Westen — von Othmarschen bis Wedel. Aber
auch rund 1000 Abonennten gibt es. Sie bekommen es zuerst
und mit hundertprozentiger Sicherheit und zahlen dafiir 18 Euro
im Jahr. Sogar ins Ausland wird der ,,Klonschnack® geliefert.

Jetzt hat Klaus Schiimann dieses ,,Stiick Lebenswerk® ver-
kauft. Ans Hamburger Abendblatt und damit an die Funke Me-
diengruppe. Wehmut verspiirt er nicht. ,Ich kann loslassen®,
sagt der Mann, der sich als ,,von Natur aus optimistisch® be-
zeichnet. ,,Ich sehe mit Freuden, dass es sich sicherlich spannend
entwickeln wird.“ Er selbst bleibt, zunichst fiir die kommenden
finf Jahre, Herausgeber und Chefredakteur.

Gut zu tun hat er allemal. Mit seinem Verlag gibt er Biicher,
Memoiren, Sonderbande und das Magazin ,,Schiimanns Ham-
burger” heraus. Die Agentur fiihrt er zusammen mit seinem Nef-
fen. Auch Tochter Jana ist als Kommunikationschefin dabei. Au-
Berdem organisiert Schiimann regelmifSig Events, wie den
Blankeneser Neujahrsempfang, zu dem er stets prominente Gas-
te zusammentrommelt. Im Januar sind Christian Lindner, And-
rea Nahles und Peter Altmeier als Redner geladen. Sein grofSes
Netzwerk pflegt Schiimann gerne und intensiv. Kommunikation
ist eine seiner Leidenschaften. Oft ist er unterwegs, trifft Men-
schen, besucht Einladungen, fiihrt Gesprache.

Und Zeit zum Reisen? ,,Die muss man sich nehmen.“ Uber-
haupt ist Zeit fir den umtriebigen Unternehmer ein kostbares
Gut. Wertvoller noch als das grofse Geld. ,,Es gibt nichts Schone-
res, als an einem Freitag frith nach Hause zu gehen und keinen
einzigen Wochenendtermin zu haben®, sagt Klaus Schiimann.
Bisher waren diese Momente selten — und wie es aussieht, wird
das noch eine Weile so bleiben.

KONTAKT

Klaus Schimann Verlag
Stlldorfer Kirchenweg 2
22587 Hamburg

Tel: 040 86 66 69-0
post@ksv-hamburg.de
www.ksv-hamburg.de
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KLASSISCH MIT PEPP

Seit 15 Jahren kleidet EKKEHARD VON DANIELS Kunden mit traditionellen,
aber nicht 2u konservativen Outfits ein. In seinem Concept-Store vertreibt er
Fremd- und Eigenkreationen — mit Unterstiitzung der gesamten Familie.

Text: Nina Schwarz

,Klassisch, aber nicht verstaubt®, so beschreibt Ekkehard von
Daniels den Modestil, mit dem er seine Kunden einkleidet. Lieb-
haber traditioneller Schnitte und kriftiger Farben, aber auch
Slim-Fit-Fans fiihlen sich in seinem Concept-Store in Altona
wohl. Hier vertreibt der 55-Jahrige sowohl ausgesuchte Marken
als auch eigene Kreationen. An der SchiitzenstrafSe, neben vega-
nem Supermarkt und als Teil des Phoenixhofes, einem sanierten
Fabrikgeldnde mit Biiros und Geschiften, geben grofSe Schau-
fenster erste Einblicke in die Fashionwelt des Designers. Innen:
Eine Kollektion, ,,die schon, stilsicher und gut verarbeitet ist und
trotzdem ein erschwingliches Preisniveau besitzt“. Von Daniels
bedient noch eine Kundin, dann nimmt der Mann mit dem
freundlichen Blick und der runden Brille in einem der Korbsessel
Platz, die er fiir das Gesprach mit club! im Obergeschoss des
Ladens kurzerhand zusammengeschoben hat. Um ihn herum:
elegante Gehrocke, schnittige Blazer, edle Hosen, Kleider,
Accessoires und vieles mehr. Ob leuchtendes Orange, sattes Blau
oder Dunkelgriin - iiberall blitzen starke Farben zwischen den
Kleiderbiigeln hervor. Von Daniels’ Kleidungsstiicke sind zwar
klassisch, sie sollen aber gleichzeitig ,,einen modischen, peppi-
gen, farbenfrohen und auch witzigen Touch haben®.

Um sich vom groflen Angebot in der Textilbranche abzuhe-
ben, tiberzeugt von Daniels seine Kunden — darunter zahlreiche
Stammkunden - mit einem inhabergefithrten Geschift, in dem
der Chef personlich berit. ,,Ich versuche, sehr viel Zeit im Laden
zu stehen und die Kunden selbst zu bedienen®, sagt er. Gleichzei-
tig unterstiitzt ihn seine Frau im ,,Backoffice®. ,Wir sind ein klei-
nes Familienunternehmen®, schmunzelt der Vater dreier Kinder.
Der Nachwuchs gibt Tipps beim Thema ,,Social Media“ und
seine 15-jahrige Tochter hat ihn als ,,richtig gute Beraterin“ be-
reits auf Messen begleitet.

Nicht nur in Hamburg, auch im Ausland findet die Mode von
Ekkehard von Daniels Beachtung. Als sich kiirzlich eine Dame
aus Irland fiir einen Blazer interessierte, den sie auf der Internet-
seite erspaht hatte, kiimmerte sich der Designer sofort, schoss
extra Fotos, um das Stiick von allen Seiten zu prasentieren. Ei-
nen Onlineshop gibt es bisher nicht, ist aber fiir einzelne Produk-
te angedacht. ,Man muss auf dem Klavier mitspielen®, glaubt
von Daniels. Auch wenn viele Kunden gern personlich kommen,
gabe es im Einzelhandel doch ein ,,Frequenzproblem®.

Textilfachmann ist Ekkehard von Daniels ,,von der Pike* auf.
Auf die Lehre, bei der er sein Handwerk lernte, liefS er ein BWL-
Studium an der European Business School im Rheingau folgen.
Da der gebiirtige Ostwestfale lange in einem eher lindlichen
Umfeld lebte, zog es ihn anschliefSend in die Stadt. Er ging nach
Hamburg, fiir einen Job, der mit Textilien allerdings kaum etwas
zu tun hatte. Stattdessen arbeitete er fiir eine internationale Fir-
ma fiir Werbe- und Geschenkartikel. ,,Dort konnte ich als Studi-
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Textilfachmann ,von der Pike auf“: Ekkehard von Daniels bietet in sei-

nem Concept Store klassisch-peppige Mode und persénlichen Service.

enabginger dicht am Vorstand Verantwortung iibernehmen und
schnell ins Ausland gehen®, erkldrt der Geschiftsmann, der ne-
ben BWL die Fremdsprachen Englisch und Franzéosisch studiert
hat. So erschloss von Daniels neue Mirkte in Europa und den
USA und lebte sogar ein ganzes Jahr in den Staaten. 13 Jahre
blieb er der Firma treu. Dann wurde er 40 — und iiberdachte sein
Leben neu. Inspiriert von seinem Bruder, Inhaber der Modefir-
ma ,van Laack®, wagte er schliefSlich den Schritt in die Selbst-
standigkeit — und hat ihn nie bereut. Im kommenden Jahr feiert
das Label ,,E. von Daniels* 15-jahriges Jubilaum.

KONTAKT

E. von Daniels
Schitzenstr. 21

22761 Hamburg

Tel: 04085 40 77 77
hamburg@von-daniels.de
www.evondaniels.de
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YAPITAL )

A member of the otto group

Viel menr al
eine elextronische

Geldborse!

Business mit Yapital.

Entdecken Sie Yapital fiir Ihr Unternehmen. Die sichere, kanallibergreifende
Zahlungsmethode, die sich nahtlos in Ihre bestehende Infrastruktur einfligt.
(© Erhalten Sie garantierte Zahlungen — mit Transaktionen in Echtzeit

© Steigern Sie Ihren Umsatz, indem Sie Marketing-
in Vertriebskanéle umwandeln

© Sorgen Sie flir mehr Kundenzufriedenheit durch einen
vereinfachten Bezahlprozess

(© Hochste Datensicherheit bei geringster Datenabfrage

So geht Business The Yapital Way — einfach, schnell und sicher:

ONLINE IM GESCHAFT AUF RECHNUNG

Sprechen Sie unser Business Development Team noch heute an.
00800-927 927 30 (gebiihrenfrei)
business.support@yapital.com

Fiir weitere Informationen.
www.yapital.com/business
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SO PROFITIEREN SIE VOM
BUSINESS CLUB HAMBURG

Sie sind Unternehmer oder Entscheider und suchen einen Ort, an dem Sie Kontakte
aufbauen, pflegen und geschdftlich nutzen konnen? Dann ist der BUSINESS CLUB

HAMBURG die richtige Wahl. Er bietet ein ansprechendes Ambiente, funktionierendes
Netzwerk und umfassendes Serviceangebot.

GASTRONOMIE

e clubeigene Kiche
ab 9 Uhr

e taglich Fruhstick,
Lunch und Abendessen

e individuelle Bewirtung fur
Veranstaltungen sowie
,Private Dinings*

e Weinberatung und
Weinverkauf auBer Haus
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WOCHENENDE

Am Sonnabend und Sonntag ist der
Business Club geschlossen. Die Villa

im Heine-Park ist aber fur Sie gedffnet.

e Sonntags bieten wir Ihnen unser
,Frihsttck mit Elbblick",

e AuBerdem koénnen Sie das Haus
fir Hochzeiten, Konfirmationen und
Taufen sowie Geburtstagsfeiern
exklusiv buchen.

Informationen und Buchungen unter
www.villa-im-heine-park.de

PARTNER

Havanna Lounge Bremen
Capital Club Bahrain

Capital Club Dubai

Capital Club East Africa Nairobi
Wirtschaftsclub Disseldorf

The Royal Scots Club Edinburgh
Airport Club Frankfurt

Rotonda Club KdIn

Club International Leipzig
National Liberal Club London
Business Club Prag

Business Club Schloss Solitude Stuttgart
Diplomatic Council Wiesbaden
Haute Club Zirich



RAUMANGEBOT

e zehn Konferenzraume
fur vier bis 40 Personen
® Nutzung der Raume
fir zwei Stunden téglich
kostenfrei; danach

PROGRAMM

® mehr als 100 Veranstaltungen im Jahr aus
den Bereichen Kultur, Politik und Wirtschaft

e Kultur: Konzerte, Ausstellungen,
Charity, Kulinarik

e Politik-Talk mit Spitzenpolitikern

clubl —04/14 SERVICE

KONTAKTE

Wir stellen gezielt Kontakte
fur unsere Mitglieder her.

Zuvor fUhren wir eine individuelle

Analyse auf Basis der Produkte,

Dienstleistungen sowie der

Kompetenzen und Bedurfnisse
des Mitglieds durch.

Stundenmiete oder

e Wirtschaft: Vortrage, Podiumsdiskussionen,
Tagungspauschale

Exkursionen, Business Matching
e Tiefgarage mit 41
Stellplatzen

e Terrasse mit Elbblick

¢ Open Club — jeden ersten Donnerstag ab 19
Uhr treffen sich Mitglieder und Géste im Club

* Golf Matchplay Serie und Speedsailing beim
Baltic Business Meeting

WER WIR SIND

* Wir sind ein Business Club moderner Pragung. Seit Noa
vember 2009 ist unsere Heimat die Villa im Heine-Park an
der Elbchaussee 43.

® Der Club hat aktuell mehr als 800 Mitglieder. Diese kom- .
men aus zehn Clustern mit 78 Branchen. Die heterogene
Zusammensetzung ist eine groBe Starke unseres Clubs.

WAS WIR BIETEN

e Unseren Mit-gliedern sichern wir drei Kernleistungen zu.
_Diese sollen einen wirtschaftlichen Nutzen und Mehrwert
der Clubmitgliedschaft ermdglichen:

e Nutzung der clubeigenen Raumlichkeiten
und Konferenztechnik

e abwechslungsreiches Veranstaltungsangebot flir
den Erfahrungsaustausch

e gezielte Kontaktvermittlung zu anderen Mitgliedern
durch unser Mitgliedermanagement

MITGLIEDSCHAFT
e Aufnahmebeitrag
2200 € (zzgl. MwSt.)

e Jahresbeitrag 1200 €
(zzgl. MwSt.)

EINLADUNG

Lassen Sie uns gemein-
sam Uber Ihren Nutzen
und Mehrwert einer
Mitgliedschaft sprechen.
Vereinbaren Sie

einen personlichen
Termin bei uns im Club
unter: Telefon

+49 40 42 10 70 10
Internet: www.bch.de

MITGLIEDER

® 80% Vorstand oder
Geschéftsfuhrer, davon
63% Gesellschafter
des Unternehmens

* 15% Bereichs- oder Nieder-
lassungsleiter, 5% Freiberufler

* 25% kommen
nicht aus Hamburg.

e Durchschnittsalter: 46 Jahre
e Anteil Frauen: 15%

PHILOSOPHIE

,Geschafte werden
zwischen Menschen
gemacht — und der
Club bringt Menschen
zusammen.*
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Meisterstiicke fir jeden Geschmack: |
1. Armbanduhr Montblanc Meisterstiick Heritage Perpetual Calender
2. Fullfederhalter 90 Jahre Meisterstiick

3. Manschettenknopfe 90 Jahre Meisterstiick

4. Armbanduhr Montblanc Meisterstiick Heritage Moonphase
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MEISTERSTUCK
FUR DIE EWIGKEIT

Der Fiillfederhalter 149 begriindete als Meisterstiick den Mythos von
MONTBLANC. In 90 Jahren wurde er 2u einem zeitlosen Gegenstand und
ist wie Uhren und Schmuck Ausdruck fiir einen kultivierten Lebensstil.

Text: Uwe Prieser

»..-und ich bleibe, wie ich bin®, Seit 90 Jahren driickt diese Maxi-
me beim Montblanc Meisterstiick eine Qualitdt aus, die tiber
Perfektion hinausgeht, weil zu ihr, wie bei allen Meisterwerken,
ein wunderbarer Rest von Unerklarbarkeit gehort: Zeitlosigkeit.

In der Unternehmensgeschichte wird das Meisterstiick unter

einer schlichten Artikelnummer gefiihrt, wie Mozarts Meister-
stiicke unter einer Nummer im Kochelverzeichnis. Hier ist die
No. 149 ein Fiillfederhalter, dort steht KV 149 fiir ein Lied. Beide
Seriennummern bezeichnen einen Lobgesang auf die Individua-
licdt. Dort geschrieben in B-Dur, hier mit einer 14- oder 18-Ka-
rat-Goldfeder. In der Liedzeile sind sie verbunden: ,,...und ich
bleibe, wie ich bin®.
Seit er 1924 zum ersten Mal produziert wurde,
hat der Montblanc Fiillfederhalter 149 sein
Aussehen niemals verdndert. Reduziert,
schlicht, elegant, von unaufdringlicher Sinn-
lichkeit. Eine klassische Schonheit. Korpus und
Kappe aus tiefschwarzem Edelharz, goldglan-
zende Schaftringe und Clip, ein schlichter,
schneeweifSer Stern, als Symbol fiir Europas
héchsten Gipfel, dessen Hohe von jeher auf der
Goldfeder eingraviert ist: 4810. Und von An-
fang an hiefS er ,,Meisterstiick®.

»Das Meisterstiick®, sagt Managing Director
Oliver Goessler, ,ist schon vor dem Krieg zur
Ikone geworden. An ihm hat sich der Mont-
blanc-Mythos entwickelt.” Eine Ikone nicht nur
im eigenen Haus, sondern fiir Schreibgerite
schlechthin. ,,In den 80er Jahren gab es noch
einmal einen grofSen Schub fiir das Meisterstiick®, so Goessler,
»weil hochwertige Produkte wieder sehr gefragt waren, mit de-
nen man sich identifizieren und von anderen differenzieren
konnte.

Ein zeitloses Meisterwerk setzt das meisterliche Handwerk
voraus. Jede Massivgoldfeder wird in der Hamburger Mont-
blanc-Manufaktur in 35 Arbeitsschritten mit der Hand gefertigt.
Und erst nach weiteren 70 Arbeitsschritten ist das Meisterstlick
vollbracht. An ihm beteiligt: Werkzeugmechaniker, Ingenieure,
Goldschmiedemeister... Fiir manche Tatigkeiten bei der Her-
stellung des Meisterstiicks gibt es keine klassischen Lehrberufe.
Goessler spricht deshalb von ,firmen-internen Spezialberufen®.
Federschleifer, Testschreiber. ,,Die werden bei uns in langer Zeit
erst ausgebildet.”

Die Handarbeit des Federschleifens ist so individuell, dass es
keine zwei Federn gibt, die 100-prozentig identisch sind. Nach

Managing Director Oliver
Goessler: ,Das Meisterstiick
ist zur Ikone geworden.“

ihrer Fertigstellung werden sie von den Testschreibern tiberpriift,
die mit auf Schreibgerdusche trainiertem Ohr, auf ein Schriftbild
trainiertem Auge und einem Schreibgefiihl, empfindlich bis in
die Fingerspitzen, mogliche Verarbeitungsfehler aufspiiren.
Denn ein Meisterstiick ist ein Meisterstiick ist ein Meisterstiick. ..

Und weil es nicht nur ein Produkt aus Handarbeitskunst und
Hochtechnologie mit makellosem Tintenfluss ist, sondern auch
ein Medium, in dem sich Personlichkeit, Eigenschaften, Tempe-
rament, Stimmungslagen, mit einem Wort, die Seele, ausdriickt,
werden seine Urheber im Haus auch ,soulmaker” genannt.
Denn jeder Mensch schreibt nun einmal anders. Im Druck auf
die Feder, in der Winkelstellung seiner Hand, in Geschwindig-
keit und Schwung.

Seit 2011 eine eigens von Montblanc entwi-
ckelte Software im Einsatz ist, kann der Kaufer
eines Meisterstiicks 149 sich in seiner Hand-
schrift sogar selbst gegentibertreten. Durch
eine Feder, die seine individuelle Art zu schrei-
ben abbildet. Er muss dafiir nur auf einer spezi-
ellen Unterlage eine Schreibprobe abgeben, bei
der die Charakteristika seiner Handschrift
computergesteuert vermessen und ihre Daten
anschliefSend vom ,,soulmaker* in der Feder
verarbeitet werden.

Zeitlosigkeit setzt freilich die messbare Zeit
voraus. So bekam das Montblanc Meisterstiick
149 seine Entsprechung in der Uhr. 1997 be-
gann Montblanc im schweizerischen Le Locle
mit der Herstellung von Meisterstiick Uhren.
»Montblanc hat sich liber die Jahre immer mehr in seinem Pro-
duktportfolio diversifiziert®, erklart Oliver Goessler. ,,Nach dem
erfolgreichen Einstieg in die Leder- und Schmuckproduktion
war die Uhr ein logischer Schritt, denn Montblanc steht fiir kul-
tivierten Lebensstil.“

In drei bis fiinf Jahren soll jeder der drei Produktbereiche ein
Drittel zur Gesamtproduktion beitragen. ,Der Anteil der
Schreibgerate liegt heute schon unter flinfzig Prozent®, erklart
Managing Director Goessler. Allerdings nicht, weil ihre Produk-
tion zurtckgegangen wiare. Montblanc hat sich lediglich gegen-
tiber seiner eigenen Ikone emanzipiert und auf diese Weise voll-
bracht, worauf sein Mythos beruht: ein Meistersttick.

Uwe Prieser ist Schriftsteller und Journalist. Fiir seine Arbeit wurde er
unter anderem mit dem Egon Erwin Kisch-Preis ausgezeichnet.
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Kéase aus Frankreich — auch fur den ,ltaliener
Nils-Ki i ukte aus der

A ne zum Feinsten,
was m kann.

\







club! —04/14 GENUSS & GOURMET

Ein frisches Baguette und ein Stiick Kése dazu - das ist franzésische Lebensart: Kiichenchef Porru lasst sich beim Fotoshooting in der
Fromagerie Francgaise von dem Kasespezialisten Joachim Gramm in die feine Kasewelt entfihren.

Text: Gisela Reiners Fotos: Martina van Kann

Auf einen Streit dariiber, ob nicht in Wahrheit die Italiener die
,Franzosische Kiiche® erfunden haben, will sich BCH-Kiichen-
chef Nils-Kim Porru gar nicht einlassen. Obwohl doch sein Vater
Italiener ist. Und die Medici die italienische Kiichenkunst mit
Hilfe ihres Familienmitglieds Katharina an den franzosischen
Hof exportiert haben sollen. Er bleibt hart. ,Ich spreche lieber
von einer mediterranen Kiiche, sagt er versohnlich.

,»Im Wesentlichen verwenden beide Volker die gleichen Pro-
dukte: Tomaten, Olivenol, Knoblauch, aromatische Krauter wie
Lorbeer, Thymian, Majoran und Fische aus dem Mittelmeer.”
Fest steht fiir Porru, dass die ganze Kiichen- und Kochsystema-
tik ein Werk der Franzosen ist — und ein wichtiger Grund fiir
deren Erfolg. ,Noch heute pragt uns der Kochstil der franzosi-
schen Kiiche. Wir lernen in der Ausbildung die verschiedenen
GrundsofSen kennen von der Velouté bis zur Hollandaise, die
Suppen von der Consommé bis zur Bisque, die Garmethoden
von Pochieren - Garen bei weniger als 100 Grad - bis Sautieren
— eine Form des Kurzbratens - und so weiter.”

Auch die Organisation einer Restaurantkiiche folge franzosi-
schen Vorbildern. ,Heute hat man in der Regel nicht mehr so
viel Personal wie friiher in einer Schlosskiiche. Damals gab es
den Potager, der nur fiir Suppen zustindig war. Dann den Pois-
sonnier, der sich mit Fisch beschiftigte, den Rotisseur, der nur
Fleisch briet, den Entremetier fiir Beilagen, den Saucier fiir So-
Sen, den Patissier fiir SiifSspeisen, den Gardemanger nur fiir kalte
Gerichte”

Frither habe es einen eigenen Schlachter gegeben, sei jedes Brot
in der Kiiche gebacken worden. Er arbeite mit 9 Kochen, ,,am
Anfang waren wir nur zu dritt“, da sei eine solch lippige Auftei-
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lung unmoglich. Als er frither im Londoner ,,Savoy“ gearbeitet
habe, ,,da gab es die klassische Posteneinteilung noch. Auch ein
Freund von mir, der in Katar eine Kiichenbrigade von 170 Mitar-
beitern fiihrt, kann sich so etwas leisten.“ Aber da werde eben
noch jedes Huhn und jedes Lamm und jede Rinderhalfte von ei-
genen Kriften gerupft, zerteilt, vorbereitet.

Der Franzosischen Revolution ist es zu verdanken, dass auch
Biirger in den Genuss einer Kiiche kamen, die sonst dem Adel
vorbehalten war. Der Umsturz machte die vielen, vielen Koche
am Hofe, in Schlossern und Adelssitzen arbeitslos. In ihrer Not
erOffneten sie Restaurants fiir jedermann und erfanden nebenbei
die Speisekarte, die sie an der Hauswand befestigten. Denn ir-
gendwie mussten sie den Biirgern ja mitteilen, was sie Essbares
anboten. Und da sie es nicht anders kannten, arbeiteten sie, wie
sie es gelernt hatten — auch die Auswanderer. So verbreitete sich
die Haute Cuisine im 18. Jahrhundert auch auflerhalb Frank-
reichs.

Es erschienen neue Kochbiicher, in denen minutiés die Spei-
senzubereitung beschrieben wurde. Auch die Speisenfolge war
festgelegt: Vorspeise, Suppe, Fisch, Fleisch, Nachtisch. Im We-
sentlichen folgen wir noch heute dieser Vorschrift. ,,Erst wenn
man alle Bausteine kennt®, so Porru, ,,kann man damit experi-
mentieren. Das erdffnet unglaubliche Moglichkeiten. So kann
sich die Kiiche immer wieder neu erfinden.“

Bedeutende Kochbuchautoren sind Jean Anthelme Brillat-Sa-
varin, der nicht nur Kochanweisungen schrieb, sondern eine Art
Lebens- und Genusslehre; Auguste Escoffier, der auch auslandi-
sche Speisen fiir die franzdsische Kiiche adaptierte, veroffentlich-
te den Guide Culinaire, eine Art Bibel der franzosischen Kiiche.



In der neueren Zeit ist auch Paul Bocuse berithmt geworden.
Lange galt er als Erfinder der Nouvelle Cuisine, vor allem in
Deutschland, was er jedoch wohl nicht war. Aber auch dartiber
muss man streiten wollen. Den Franzosen jedenfalls gilt Michel
Guérard als ,,Erfinder” mit seinem Kochbuch tiber die ,,Neue
Leichte Kiiche®.

Die verabschiedet sich von schweren sahne- und butterhalti-
gen Sofsen und heftigen Marinaden, propagiert die Verwendung
frischer Produkte — und nicht von tiefkiihlten, wie es in den 70er
Jahren gerade modern geworden war. Auflerdem sollte mehr re-
gional gekocht werden mit Leckereien frisch aus der Umgebung.
Bocuse hat diese Ansitze aufgegriffen, viele klassische Rezepte
modernisiert, Mehlschwitzen abgeschafft und sich dafiir einge-
setzt, dass der Eigengeschmack der Zutaten erhalten, eher noch
verstarkt oder verfeinert wurde. Auflerdem stiftete er einen Preis,
den ,,Bocuse d’Or“, dessen Sieger alljahrlich in einem Wettbe-
werb zwischen internationalen Kochen ermittelt wird.

Nach Ansicht Porrus fufst auch die molekulare Kiiche, die der
Spanier Ferran Adria zur Bliite gebracht hat, im Grunde auf Er-
kenntnissen der franzosischen Kiiche und deren Forderung, den
Eigengeschmack von eher regionalen Produkten zu verstarken.
»Auch die heute propagierte Verwendung von Erzeugnissen der
Saison ist nicht neu. Sie wurde schon von der Nouvelle Cuisine
gefordert.“ Das sei auch ein wichtiger Bestandteil der italieni-
schen (also ,,mediterranen®) Kiiche.

Er jedenfalls kann sich keine Kiiche vorstellen ohne alle die
fabelhaften Klassiker Boeuf Bourguignon, Steak frites, Bouilla-
baisse und Coq au vin. Auch wir werden nicht auf Quiche Lor-
raine, Salade Nicoise, Zwiebelsuppe, Ratatouille, Foie gras, Hors
d‘oeuvres und Petit Fours verzichten wollen.

Wenn also demnichst Austern, Getriiffeltes oder Weinberg-
schnecken auf der Karte stehen, vielleicht mit einer Consommé
double vorweg und Créme brulée als Dessert, spatestens dann
weif§ man, dass es sich um eine Hommage des Halbitalieners an
die franzosischen (Kiichen-)Nachbarn handelt.

Franzésischer Lénderabend im
EVENT Business Club Hamburg
TIPP  Die deutsch-franzésischen Wirtschaftsbezie-
hungen haben eine lange Tradition. So trifft es
sich, dass mit Prof. Dr. Wolfgang Michalski, ehrenamtlicher
Hamburg-Ambassador und friherer Leiter des Planungs-
stabes der OECD, ein ausgewiesener Frankreich-Kenner
Uber seine Erfahrungen mit unserem Nachbarn berichten
wird. AuBerdem dabei: Clubmitglied Jens Gardthausen,
Geschaftsfihrer Moét Hennessy Deutschland, der nicht
nur Uber Frankreich sprechen kann, sondern mit seinem
Champagner auch fir die prickelnden Momente sorgen
wird. Nattrlich hat sich Kiichenchef Nils-Kim Porru fr
den kulinarischen Teil des Abends ein besonderes Meni
ausgedacht: Eine Kreation aus Haute cuisine mit mediter-
ranem Touch. Das sollten Sie sich nicht entgehen lassen.

19 Uhr, Business Club Hamburg,

I Donnerstag, 12. Februar 2015,
Elbchaussee 43, 22765 Hamburg

Gisela Reiners war friiher Politik-Chefin bei der Tageszeitung
»,Die Welt“. Sie schreibt heute als freie Autorin Uber ihre
Leidenschaften Stil, Design und Kulinarik.

ENUEMPFEHLUN
VOM KUCHENCHEF
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Marinierter Hummer mit Safran,
Kartoffeln und Mango

Zutaten fiir 4 Personen:

3 kanadische Hummer, ca. 700 g
Marinade: 1 EL Chilipaste, 4 Limonen,
60 ml Olivendl, 1 EL Sojasauce, Salz,
Pfeffer, Zucker, Sesamal
Safran-Mayonnaise: 4 Eigelb, 1 EL Senf,
50 ml Orangensaft, 0,5 g Safranfaden,
160 ml Rapsél, 50ml Olivendl

Kartoffeln: 5 Kartoffeln (Linda) festko-
chend, 400 ml Geflugelfond, 40 g Butter,
5 g Knoblauch, 2 Zweige Thymian, Salz,
Pfeffer, Olivendl

Garnitur: Spargelspitzen (blanchiert und
mariniert ), Karotte (blanchiert und mit
Limone und Olivendl mariniert), frische
Kresse, Brotchips, Avocado, Mango

Und so geht’s:

Der Hummer sollte am besten lebendig
sein. Uberprufen Sie, ob die Scheren des
Hummers mit einem Gummiband verse-
hen sind. Lassen Sie Gummibander um

die Scheren, bis der Hummer gekocht ist.
Der Hummer muss beim Kochen komplett
unter Wasser (gut salzen und mit etwas
WurzelgemUse und Kiimmel vesetzen) sein.
Der Hummer muss kopflber ins kochende
Wasser gelegt werden. Acht Minuten ko-
chen (nicht unter kaltem Wasser abschre-
cken). Zum Ausbrechen des Hummers
empfehle ich, Handschuhe zu tragen. Im
Internet finden Sie gutes Bildmaterial zum
Thema (Hummer auslésen & sdubern).
Versuchen Sie beim Ausbrechen groBe und
gleichmaBige Stlicke zu bekommen.

Das ganze Rezept finden
Sie im Internet unter
www.bch.de. Einfach
QR-Code mit lhrem
Smartphone scannen
und Sie gelangen auto-
matisch zur Rezeptseite.
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,Paris ist ein sehr
schwieriges Pflaster

Professor DR. WOLFGANG MICHALSKI ist ehrenamtlicher ,,Hamburg Ambassador*.
Er wirbt in Frankreich fiir die Hansestadt und kniipft wirtschaftliche Kontakte.

Interview: Norbert Scheid

club!: Herr Professor Michalski, als ehrenamtlicher ,Ham-
burg Ambassador® werben Sie fiir die Hansestadt und
kniipfen Kontakte fiir die Wirtschaft. Was haben Sie in letz-
ter Zeit fiir Hamburg in Frankreich tun kénnen?

Wolfgang Michalski: Jiingst habe ich eine grofSe franzosische In-
vestmentgesellschaft, die stark im Siiden Europas aber nicht in
Deutschland vertreten war, mit Hamburg verbunden. Franzosi-
sche Unternehmen, die geschiftliche Bezichungen mit Deutsch-
land aufbauen wollen, versuche ich vorzugsweise in Hamburg zu
etablieren. Umgekehrt helfe ich Hamburger Firmen, neue Kon-
takte in Frankreich zu kniipfen.

Ist es zur Zeit nicht schwierig, an der Seine fiir die Hanse-
stadt zu werben?

In Frankreich nicht. Auch wenn die Franzosen den Airbus hiufig
als franzosisches Flugzeug ansehen, wissen dennoch viele, dass
es einen zweiten Standort in Hamburg gibt. Speziell Paris ist
dennoch ein sehr schwieriges Pflaster, um fiir Hamburg zu wer-

Prof. Dr. Wolfgang Michalski war 21 Jahre Direktor und

ben. Nach wie vor sind die Franzosen stark nach Stiden ausge-
richtet. Hamburg liegt fiir sie sehr hoch im Norden. Dort ist es
kalt, das Wetter ist schlecht und das Essen auch nicht viel besser.

Leiter des Planungsstabes der OECD in Paris. Er ist Autor
des Buches ,Hamburg - Erfolge und Erfahrungen in der
globalisierten Welt*.

Hamburg ist im Vergleich zu Paris klein. Ist das ein Problem,
wenn Sie lhre Heimatstadt ins Gesprach bringen wollen?
Entscheidend ist nicht die Grofe einer Stadt. Entscheidend ist,
ob sie dynamisch ist, ob sie offen nach aufSen ist, ob die Stadt
neue Herausforderungen annimmt. Noch in den 50er Jahren
wurde in Hamburg der grofSte Tanker der Welt gebaut, noch
Ende der 60er Jahre die weltweit grofsten Containerschiffe. Die
Werftenlandschaft aber ist heute fast verschwunden. Dafiir hat
Hamburg inzwischen Europas zweitgrofiten Containerhafen
und ist nach Seattle und Toulouse der weltweit drittgrofSte
Standort der zivilen Luftfahrtindustrie. Hamburg ist eine Stadt,
die dem Wandel der Weltwirtschaft immer gefolgt ist — und das
schon seit fast 1000 Jahren.

Seit Jahrzehnten teilt sich lhr Leben zwischen Paris und
Hamburg. Auf was freuen Sie sich, wenn Sie von der Seine
an die Elbe zuriickkehren und umgekehrt?

Hamburg, die Stadt am Wasser mit seinen vielen grofSen engli-
schen Parks, ist eine liebenswerte, schone Stadt mit weniger
Stress als Paris. In Hamburg habe ich einen groffen Freundes-
kreis, in Hamburg freue ich mich auf mein Zuhause. In Paris
wiederum belebt mich die ungeheure Dynamik, das Fluidum ei-
ner Weltstadt. Paris ist fiir mich die heimliche Hauptstadt des
europaischen Kontinents.
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DEUTSCHLAND UND FRANKREICH -
EINE LANGE GESCHICHTE

Es war, man mag es kaum glauben, der Zucker,
Uber den die Hamburger erste engere Handels-
kontakte nach Frankreich knlpften. Anfang des
18. Jahrhunderts verlagerten sich die Zucker-
industrie und der Zuckerhandel von Bordeaux
aus immer starker an die Elbe. Von 1770 etwa
bis zum Ende des 18. Jahrhundert entwickelte
sich Hamburg zur Zuckermetropole Europas. Fur
die Franzosen wurde Hamburg der wichtigste
Transithafen fiir ihre Kolonialwaren. Uber Ham-
burg setzten sie Kaffee, Tee, Tabak, Gewlrze
und ihren Wein vor allem nach Skandinavien und
nach Russland ab. Hamburgs Einfuhrstatistik
von 1788 zeigt, 54 Prozent der Ware wurden
aus Frankreich umgeschlagen, nur 13 Prozent
aus England. Heute ist das gemeinsame Airbus-
Projekt die bei Weitem stérkste wirtschaftliche
Nabelschnur zwischen der Metropolregion Ham-
burg und Frankreich.

FOTO: MARTINA VAN KANN



Kann man Gesundheit ,,shoppen®“? STOLLE's V ITAL )
welten

Nein, Gesundheit sicherlich nicht, aber man kann seinem
Korper trotzdem etwas Gutes tun. Die Meisten werden
jetzt wahrscheinlich an die klassischen Wellnessangebote
denken. Diese Anwendungen tun sicherlich gut, die Ge-
sundheit fordern sie aber nicht wirklich. Es gibt allerdings
Produkte und Dienstleistungen, die tatsachlich helfen lhre
Gesundheit zu verbessern.

STOLLE’s Vitalwelten — das sind die spezialisierten Sport-
analyse- und Beratungscenter des renommierten STOLLE
Sanitatshauses. Macht es Sinn, dass sich ein Sanitats-
haus um aktive Menschen kiimmert? Auf jeden Fall! Wir
verknupfen unser urspringliches Knowhow z. B. in der Einlagenversorgung oder Kompression mit
dem Wissen von Sportwissenschaftlern und -therapeuten. Diese Symbiose entwickelte sich zu einer
Erfolgsgeschichte — flir uns und die betreuten Sportler. Seit 2012 sind wir offizieller (Sport-) Orthopa-
discher Versorger der Bundesligamannschaften des HSV, des FC St. Pauli und der Libeck Cougars.
Auch der Hamburger Betriebsportverband setzt auf die Beratungs- und Versorgungsqualitat von
STOLLE’s Vitalwelten.

Bei uns arbeiten Sportwissenschaftler/ -therapeuten,
Orthopéadie-Techniker und Sanitatsfachberater Hand in
Hand, um den Leistungssportlern und ambitionierten
Freizeitsportlern zur bestmdglichen Leistung zu verhelfen.
Die Beratung und die Versorgungen sind speziell auf die
Sportart angepasst, egal ob Golf, Tennis, Laufen oder
Hockey. Wenn Sie sich bewegen, haben wir das Richtige
fur Sie. Wir kdnnen Ihnen nicht nur helfen, wenn Sie be-
reits Beschwerden haben, sondern wir arbeiten praventiv
und leistungssteigernd!

Das Angebot reicht von einer 3D-Wirbelsdulenvermessung zur Erfassung von z. B. Beckenschiefstan-
den und Beinlangendifferenzen bis zur Videolaufbandanalyse, Einlagen- und Laufschuhberatung, In-
dividualcoaching, FuBdruckmessung, Leistungsdiagnostik mit Erstellung von individuellen Trainings-
planen, Sportkompression und individueller Einlagenfertigung.

Die Analysetechniken und Hilfsmittel eignen sich hervorragend um Blankenese
Defizite im Bewegungsablauf aufzuspiren. Die relevanten Kérperregio- Erik-Blumenfeld-Platz 27a
nen, wie z. B. FiiBe, Knie oder Hiifte werden auf eventuelle Fehlistellun- 225_87 Hamburg
gen untersucht. Anhand der Ergebnisse kénnen unsere Sportwissen- Tel.- 040 86 27 68
schaftler dann Hilfsmittel wie spezielle Sport-Einlagen anfertigen. Aber
v e .. Rotherbaum
auch Kraftigungs-, Dehnungs- und Stabilisationstibungen Mittelweg 43
werden individuell auf den Sportler zugeschnitten. 20149 Hamburg

L . _ . Tel.: 040 36 09 02 05
Unter der richtigen Anleitung und mit der passenden Versorgung ist

es jedem Sportler méglich das Optimum aus sich herauszuholen. Norderstedt
Die Vitalwelten finden Sie in Hamburg Blankenese, Rotherbaum und HeidbergstraBe 98
Norderstedt. Wir freuen uns auf Sie! 22846 Hamburg

Tel.: 040 51 33 03 26
www.vitalwelten-stolle.de

~




club! —04/14 ZU GUTER LETZT

(lovshau Q%

... BITTET ZU TISCH

A\ \-

- S

Ein Schreibtisch verrit viel iiber seinen Besitzer. In jeder Ausgabe blicken
wir auf einen — diesmal auf den von CHRISTIAN FITZEK.

Beruf und Privatleben — das wird bei Christian Fitzek strikt ge-
trennt. Daher sucht man nach persénlichen Dingen auf seinem
Schreibtisch vergeblich. Der Geschaftsfiihrer des HSV Hand-
balls halt es im Biro eher nichtern-sachlich, so kann er sich
ganz auf das Business konzentrieren. Das ,Co-Working" zu-
sammen in einem Raum mit Geschéftsflihrer-Kollege Sven Fah-
renkrug klappt gut — und ist in Fitzeks Sinne. Ein Einzelbiro
wére ihm ,ein bisschen zu einsam“. Wahrend des Tages wirbelt
der 53-Jahrige durch die Unterlagen, die sich auf dem Tisch
auftirmen, begutachtet, bearbeitet und schiebt das Erledigte
schlieBlich nach links in die Ablage. Da er ,eigentlich ordentlich”
ist, legt Fitzek Wert darauf, dass bei Feierabend alles sortiert
und verstaut ist. Und auch wenn Biro-Deko fir ihn zweitrangig
ist: Ein paar Fotos hangen doch an der Wand. Sie zeigen be-
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sondere Handballmomente. Der Geschéftsfuhrer lasst sie re-
gelmaBig aktualisieren. Zwei Farbkleckse leuchten auf der grau-
en Tischplatte: Locher und Tacker in Neongelb, die ihm
Vorganger Holger Liekefett dagelassen hat. Die Socken auf der
Fensterbank sind ein Geschenk des TSV Bargteheide, mit dem
er Kooperationsgesprache gefihrt hat. Und natrlich: ein Hand-
ball — und zwar ein ganz besonderer. Es ist der Originalspielball
aus der Champions League 2013, als der HSV den Titel holte.
Er soll motivieren und daran erinnern, woflr Christian Fitzek und
sein Team in der Volksbank Arena arbeiten.

B Christian Fitzek, 53, ist seit August Geschéftsfiihrer des HSV Handballs.
Von 2004 bis 2011 war er dort bereits in unterschiedlichen Funktionen

I tatig, u.a. als Sportdirektor. KONTAKT: Christian Fitzek, Tel: 040 30 98
76-20, E-Mail: info@hsvhandball.com, Internet: www.hsvhandball.com

FOTOS: MARTINA VAN KANN



E

MOET & CHANDON

SUCCESS IS A MATTER OF STYLE




och2.de
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Nur bis 31.12.2014!
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