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TONI PIECH BAUT DEN SUPERSPORTWAGEN

Der vollelektrische Zweiturer
soll 2028 den Markt erobern

Das Rich Kid aus der Auto-Dynastie will es wissen: Warum lasst sich in Deutschland nicht ein komplett neuer

Supersportwagen entwickeln? Und zwar ein elektrischer - nicht, weil es der vernunftigere, sondern, weil es

der bessere ist. Toni Piéch hat schon einmal angefangen.

enn’s lauft, liuft’s richtig: 1000

PS lief Papa schon mal im

Bugatti Veyron einbauen, mehr

als 1000 werden es jetzt sein,
wenn der Sohn seine Kiste auf die Strafle bringt:
Toni Piéch macht seit ein paar Jahren das, was
Vater Ferdinand auch immer gemacht hat: Autos
bauen. Die Marke heifit — wie auch sonst? — wie
die Familie: Piéch. Es gab mal Krach deswegen,
weil der Vater die Ambitionen vom Sohnemann
zwar erst unterstitzte, als der aber den gemein-
samen Namen auf die Haube klebte, war der
Spafl vorbei. Inzwischen ist der Arger verraucht,
Piéch Senior starb 2019.

Egal, hier geht es um die ,Kiste“: Wenn ein Wort
dafiir tibrigens nicht passt, dann das. Denn was
Griinder Toni Piéch und sein Unternehmens-
ChefTobias Moers, der erst AMG auf die Uber-
holspur und dann Aston Martin auf Umdre-
hungen gebracht hat, auf die Rider gestellt ha-
ben, ist ein brutal-eleganter Sportwagen. ,Du
willst doch dieses Rohe ein bisserl®, sagt Moers,
der horbarer Schwabe ist. Der Wagen konnte
moglicherweise der beste der Welt werden, oder?
Porsche wiirde blass und Ferrari lebt sowieso nur
noch von seinem Ruf? Wer Tobias Moers so et-
was fragt, erntet ein strahlendes Lacheln und
stolzes Schweigen. Wie die beiden Chefgara-
gisten da vor ihrem Werk stehen, wird klar: Sie
wollen es wirklich wissen. Sie wollen wissen, ob
es im Geburtsland des Automobils noch mog-
lich ist, als Start-up die Grofen rechts und total
verboten zu tiberholen. Das haben sie sich jeden-
falls geschworen. Das Uberauto, das es bislang

erst als lebensgrofle Designstudie inklusive ei-
niger revolutiondrerer, und fertig entwickelter
technischer Details gibt, soll 2028 auf die Strafle
kommen. Vorbestellungen sind bereits moglich
und vier Jahre Lieferzeit sind in der Kaufklasse
jenseits der 200.000 Euro gar nicht so untiblich.
Sie steigern die Vorfreude.

die Moers und Piéch stolz prisentieren. Da ist
etwa das Zwei-Gang-Getriebe, das an jedem der
beiden Motoren sitzt, die die Hinterrider ein-
zeln antreiben. Moers kann gut beschreiben,
woflir es da ist: ,Mit einem Elektroauto ist jeder
beim Ampelstart der erste.“ Aber die Fahrdyna-
mik bei hoheren Geschwindigkeiten lasse doch

Das Unternehmen Piéch ist ein Start-up, derzeit mit Sitz im Steuertraum Zug.

Wer sich dazu entschlieft, einen Piéch zu kau-
fen, erhidlt einen zweitlirigen, zweisitzigen
Sportwagen mit etwas, das friiher Notbank hief3,
also einer Sitzgelegenheit fiir Zwerge. So weit, so
gut. Die heilige Mutter der Geschwindigkeit er-

gibt sich aus der einen oder anderen Innovation,

ganz erheblich zu wiinschen tbrig. Der Mann,
der sich friither ,Petrol-Head“ nennen lief und
dank Strukturwandel in der Antriebstechnik in-
zwischen ,,Car-Guy* bevorzugt, prisentiert eine
Grafik mit einer Kurve, die steil ansteigt und
nach hinten flach abfillt: Leistung in Newton-

CUPRA WIRD FLUGGE

Wayne Griffiths: Der Rockstar, der
Cupra aus dem grauen Mittelmafs kickt

Wayne Griffiths ist nicht nur CEO von Cupra und Seat. Er ist das Gesicht einer neuen Art von Mobilitat,

die keine Angst vor Krawall hat. Wenn man ihn trifft, wird schnell klar: Hier sitzt kein klassischer Automanager,

der sich nur mit Fakten absichert und ins Corporate-Blau passt. Wayne ist anders.

n lissigen Sneakers und Thom-Browne-
Sakko strahlt er eine Selbstsicherheit
aus, die ansteckend wirkt. ,Ich hasse
langweilig. Ich hasse Faker®, betont er.
,Alles, was ich sage und schreibe, kommt von

«

mir.

Als Griffiths mitten in Pandemie, Chipkrise und
Krieg in Europa das Steuer von Cupra tber-
nahm, stand die Automobilwelt Kopf. ,Eine
verriickte Zeit! Ich bin 57 und habe die ersten 50
Jahre meines Lebens in einer evolutioniren
Autoindustrie erlebt. Diesel, Benzin, Hand-
schaltung — dann bumm! Alles anders.“ Diese
Disruption sieht er nicht als Belastung, sondern
als den perfekten Sturm, um Cupra in eine eige-
ne Liga zu bringen.

Das gelingt ihm auch: Im letzten Jahr erzielte
Cupra ein Rekordwachstum von tiber 35 Prozent,

Seat bleibt als Einstiegsmarke fest verankert im
VW-Konzern, und Cupra fihrt mit Volldampf
voraus in die elektrische Zukunft. Griffiths weif3,
dass er mit Cupra nicht nur Autos verkauft, son-
dern eine Lebensweise — ein rebellisches State-
ment fur alle, die keine Lust auf braven Main-
stream haben. ,Wir haben uns vor sechs Jahren
entschieden, disruptiv zu sein. Ein Teil der Ver-
inderung zu werden®, erklirt er.

Besonders stolz ist er auf den ,,Cupra Tribe, wie
er die wachsende Community der Marke nennt.
Das ist fur ihn nicht nur Marketing-Gelaber,
sondern seine Philosophie: ,Cupra, da ist viel
Wayne in Cupra und viel Cupra in Wayne.* Fir
Griffiths geht es nicht um schnelle Spriiche,
sondern um die echte Verbindung zu seinen
Mitarbeitern und Fans. ,Ich liebe Spanien®, sagt
er mit einem Licheln. ,Ich verbringe viel Zeit
hier — vielleicht hilt mich das jung.”

Mit dem neuen, vollelektrischen Cupra Terramar
und einem Plug-in-Hybrid im Leon bringt er
seine Vision weiter voran. Griffiths will, dass die
Marke sich wie eine Welle ausbreitet: elektrifi-
ziert, kithn und ohne Angst vor neuen Mirkten.
Wihrend Elon Musk immer mehr zum Indus-
trie-Clown wird, hat Griffiths eine Authentizi-
tit, die begeistert. Seine Mission: Mobilitit zu
etwas machen, das inspiriert und mitreiflt — oder
wie er es sagt:

»ICH HABE DEN GEILSTEN JOB.“

Wayne Griffiths zeigt mit Cupra, dass die Auto-
industrie mehr sein kann als nur Innovationen
auf Abruf. Es ist Leidenschaft, Bewegung und
echtes Storytelling — eine Rebellion gegen das
Mittelmaf.

Susie von den Stemmen

Mittlerweile hat WAYNE GRIFFITH fast schon einen

Gurustatus, hier bei einer seiner Prasentationen.
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Mit Cola oder Kaffee - Hauptsache den Flitzer im Ricken.

Fotos: Judith Wagner

metern im Verhiltnis zu Stundenkilometern bei
E-Autos. Beim Piéch wird das mit dem flach
abfallen nicht so sein, ab 150 Stundenkilometern
zum Beispiel geht’s im zweiten Gang von vorne
los — wiire ja gelacht, wenn man nicht bei Tempo
200 die Reifen nochmal ordentlich durchdrehen
lassen konnte, wenn man wollte. Heraus kom-
men 300 Stundenkilometer, die der Wagen in
14,6 Sekunden erreicht, die ersten 100 Stunden-
kilometer in 2,6 Sekunden tbrigens. Jedenfalls
auf dem Papier, gebaut ist er ja noch nicht. Ein
glinzendes Modell des Getriebes steht aller-
dings schon in der Garage.

IRRE WERTE

Genauso wie Batteriewaben und eine Plexiglas-
hiille, an der sich die zweite Innovation erkennen

lisst, auf die Piéch und Moers so verdammt stolz
sind. Es ist die olgekiihlte Batterie. Der Piéch-
Wagen fihrt mit einem grofidimensionierten
Kiihler vor, der dient am Ende tiber einen Wir-
metauscher dazu, das Trafo-Ol zu kiihlen, was
vor allem die Anschlisse der Batterie umspiilt
und auf Badewannen-Temperatur hilt. Kaum
einer wendet diese aufwendige Technologie an,
die dabei hilft, der Batterie maximale Leistung
beim Laden und Entladen abzuverlangen, ohne
dass sie daritiber vor Anstrengung zu heifd wird,
kocht oder gar brennt. Zehn Runden Hocken-
heimring volle Pulle und anschliefend in acht
Minuten wieder fast vollladen, verspricht das
Griinderduo. Und eine Rundenzeit auf der
Nordschleife des Nirburgrings von 6,55 Minu-
ten. Im Alltag sollen 500 Kilometer Reichweite
drin sein. Und zwar bei mehr als Tempo 120, wie

es derzeit die E-Autos auf deutschen Auto-
bahnen zelebrieren. Dazu ein satter Sound und
vielleicht ein Vibrationsautomatismus in den
Sitzen, der Sportwagenfeeling pur verspricht.

Das Unternehmen Piéch ist ein Start-up, derzeit
mit Sitz im Steuertraum Zug. 30 Leute sind da-
bei, 400 sollen es werden und die Chefs tberle-
gen in die Nihe von Stuttgart zu ziehen, wo die
Prisentationsgarage steht, und wo sich, wie Mo-
ers es ausdriickt, das globale ,Gravitationszen-
trum des Sportwagenbaus“ befindet. Gebaut
werden konnte er in den USA. Stiickzahlen? Ir-
gendwas um die 5000 schweben den Griindern
vor. Der Piéch wird fir die Kundschaft nicht das
Erstauto sein, glauben sie. Wahrscheinlich haben
sie recht.

Oliver Stock
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DER MITTELSTANDSPREIS DER MEDIEN ZEICHNET DREI HERAUSRAGENDE UNTERNEHMEN AUS

Tagliche Spitzenleistungen wurdigen

Der Mittelstandspreis der Medien steht unter dem Leitmotiv, herausragende Akteure des deutschen Mittelstands zu ehren, die durch

Transformation, Innovation und Inspiration den wirtschaftlichen Erfolg des Landes sichern.

en Auftakt machte David Harnasch,

Chefredakteur von Markt und

Mittelstand, der den Mittel-

standspreis der Medien prisen-
tierte und das Publikum in die Thematik ein-
fiihrte. Harnasch betonte, dass mittelstindische
Unternehmen der wichtigste Erfolgsfaktor der
deutschen Wirtschaft seien und dass die Veran-
staltung als Zukunftsgipfel des Mittelstands
die inspirierende Kraft dieser Unternchmen
sichtbar machen solle.

Daraufhin sprach Michael Kotzbauer, stellver-
tretender Vorsitzender des Vorstands der Com-
merzbank AG, tiber die Bedeutung des Mittel-
stands als Ruckgrat der deutschen Wirtschaft
und erliuterte die Rolle der Commerzbank bei
der Finanzierung international agierender Mit-
telstindler. Er hob hervor, wie wichtig es sei,
dass Banken den Mittelstand gezielt unterstiit-
zen, um dessen Wettbewerbsfihigkeit auch auf
globaler Ebene zu sichern.

Es folgte ein Impulsvortrag von Generalmajor
Dirk Faust, Kommandeur der Division Schnel-
le Krifte, der sich mit der Frage auseinander-
setzte, wie man in Zeiten stetigen Wandels
Entscheidungen trifft. Faust sprach tber die
Notwendigkeit von Agilitit und Resilienz in
einem sich schnell verindernden Umfeld und
ging auf die Herausforderungen ein, die auch
Unternehmen bewiltigen missen, wenn duflere
Umstinde sich stindig wandeln. In einer an-
schliefenden Q&A-Session stand er gemein-
sam mit Dr. Peter Tauber, Berater und Autor,

dem Publikum fiir Fragen zur Verfigung und
diskutierte die Rolle von Fihrung und Ent-
scheidungsstirke im Wandel.

Ein weiterer Impuls wurde von Prof. Dr. Kristina
Sinemus, der hessischen Staatsministerin fiir
Digitalisierung und Innovation, gegeben. Sie
unterstrich die Bedeutung der Digitalisierung
als Wachstumsfaktor und erliuterte, wie Unter-
nehmen in Hessen durch strategische Innova-
tionen und digitale Technologien eine zu-
kunftssichere Entwicklung gestalten konnen.

,Die Vorstellung, am anderen Ende der Welt
einen Flugel in Echtzeit von Lang Lang gespielt
zu horen, wahrend er hier sein Konzert gibt,
macht mir positive Gansehaut.”

Michael Becker, Intendant der Disseldorfer Symphoniker (ber
Steinways Datenubertragungstechnik Spirio
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Sinemus hob hervor, dass Hessen gezielt Forder-
programme entwickelt, um den Mittelstand bei
der digitalen Transformation zu unterstiitzen
und eine starke Basis fiir zukinftige Erfolge zu
schaffen.

Ein Héhepunkt der Veranstaltung war die Ver-
leihung des Mittelstandspreises der Medien in
den drei Kategorien ,Titanen®, ,Transforma-
toren® und , Pioniere. Diese Kategorien spiegel-
ten unterschiedliche unternehmerische Leistun-
gen wider: ,Titanen“ zeichnen sich durch
Bestindigkeit und langjihrige Exzellenz aus,
»Iransformatoren durch radikale Verinderung
und Anpassung an neue Gegebenheiten, und
yPioniere“ durch ihren Mut, neue Wege
zu gehen. In der Kategorie ,Titanen“ hielt
Dr. Ingo Friedrich, ehemaliger Vizeprisident
des Europiischen Parlaments und Prisident des
Europiischen Wirtschaftssenats, die Laudatio
auf das Unternehmen Heraeus aus Hanau, das
sich durch kontinuierliche Innovationskraft und
Verlisslichkeit tiber mehr als 350 Jahre im Markt

hervorgetan hat.

es nicht zu schaffen.”

zu sein. Wie geht das zusammen?

Zu tun?

werkszeug beherrschen.

GENERALMAJOR DIRK FAUST

Wie entscheiden,
wenn sich alles andert?

Der amerikanische Staatsmann Benjamin Franklin hat einmal
gesagt: ,Wenn man es nicht schafft zu planen, plant man,

as kommt der Mentalitit, fir alles einen Plan zu machen, auf den ersten
Blick entgegen. Wir wollen wissen, wie es morgen ist. Wir wiinschen uns
Handlungssicherheit. Doch ganz oft kommt es im Leben anders. Franklin
wusste das und meinte daher mit seinem Satz genau das Gegenteil: Indem
wir uns auf mogliche Szenarien vorbereiten, haben wir das Mindset und Handwerkszeug,
um in der Krise und in einer sich schnell verindernden Lage zu handeln und erfolgreich

Militirische Fiihrung verlangt genau ein solches Mindset. Der militirische Denker Clau-
sewitz sprach vom ,Nebel des Krieges“ und meinte damit das Eintreten nicht vorherseh-
barer Ereignisse, die den Soldatinnen und Soldaten in der Regel erst recht ein zielsicheres
und schnelles Handeln abverlangen, wollen sie im Gefecht bestehen. Was hat nun dieses
Grundprinzip militirischen Denkens mit der Wirtschaft oder gar unserer aktuellen Lage

Entscheider in Politik und Wirtschaft miissen heute schnell und flexibel reagieren. Wich-
tig scheint mir, das Ziel nicht aus den Augen zu verlieren. Wenn meine Soldatinnen und
Soldaten den Auftrag haben, Landsleute zu evakuieren, wie im Sudan geschehen, dann
haben wir einen klaren Auftrag, ein Ziel. Wir beherrschen unser Handwerk und vertrau-
en auf unsere Fihigkeiten. Nur das ermdglicht uns, in einer fiir uns nur selten vorher
klaren Lage dennoch zu handeln und am Ende erfolgreich zu sein.

Angesichts der Krisen in der Welt und den Herausforderungen fiir unser Land werden
wir nicht darauf warten kénnen, dass sich die Rahmenbedingungen von selbst zu un-
seren Gunsten verindern. Wir werden ins Handeln kommen missen. Das gilt ganz
sicher auch fiir Unternehmer und Entscheider in der Wirtschaft. Darum bin ich tber-
zeugt: Erfolgreich werden diejenigen sein, die ein klares Ziel definieren und ihr Hand-

In der Kategorie ,Transformatoren® ehrte
Dr. Rainer Sef8ner, Geschiftsfithrer von Bayern
Innovativ, das Unternehmen Celonis fiir seine
beeindruckende Fihigkeit zur Transformation
und Neuausrichtung, ohne die eigene Identitit
aufzugeben. Diese Auszeichnung wiirdigte das
Unternehmen fiir seine herausragende Rolle
in der Entwicklung und Verbreitung innova-
tiver Prozessoptimierungstechnologien, die in
verschiedenen Industrien breite Anwendung

finden.

Die Auszeichnung in der Kategorie ,Pioniere®
iiberreichte Michael Becker, Intendant der
Dusseldorfer Symphoniker und der Tonhalle
Diisseldorf, an das Traditionsunternehmen
Steinway & Sons. Becker wiirdigte den Mut
und die Innovationskraft von Steinway, das seit
Jahrzehnten als Pionier in der Herstellung von
hochwertigen Musikinstrumenten gilt und sich
den Herausforderungen des Marktes durch
innovative Digitalisierungsstrategien und un-
ermudliche Qualitdtsanspriiche stellt.

Die Preistrager 2024

Heraeus

DIE TITANEN

Alles beginnt 1660 mit Isaac Heraeus
und einer Apotheke in Hanau. Mit Edel-
metallen, dem heutigen Kerngeschéft
der Heraeus-Gruppe, hat er noch nicht zu
tun, fUr die interessiert sich Sohn Franz.
Enkel Wilhelm-Carl gelingt es dann um
1850, Platin in gréeren Mengen hoch-
rein zu verarbeiten. Aus dem Labor in der
Apotheke entsteht die Erste Deutsche
Platinschmelze W. C. Heraeus.

Uber die Jahre meldet das Unternehmen
zahlreiche Patente an, entwickelt ein
Verfahren, mit dem Bergkristall zu Quarz-
glas verarbeitet werden kann, und das
Schmelzen von Metallen unter Vakuum.
Den meisten Deutschen dirfte Heraeus
vielleicht als Pragung von kleinen Gold-
barren bekannt sein, die mancher als
Geldanlage gekauft hat. Doch der Famili-
enkonzern bietet viel mehr: Sensoren des
Unternehmens tberwachen die Abgasrei-
nigungsanlagen von Autos oder die Stator-
Temperatur von Windkraftanlagen.
Metallkeramische Substrate sind wichtige
Bestandteile der Leistungselektronik
eines Elektroantriebs. Der Konzern fertigt
auch Elektrolyseure auf Iridiumbasis. Mit
16.400 Mitarbeitern setzen die Hanauer
2023 weltweit 25,6 Milliarden Euro um.

celonis

DIE TRANSFORMATOREN

Wohl kaum ein deutsches Unternehmen
hat die Unternehmensbranche in den ver-
gangenen Jahren so nachhaltig verandert
wie Celonis. Die Munchener haben eine
Software entwickelt, die Prozesse auto-
matisch anhand von Daten erfasst und
digital abbildet. So lassen sich Ineffizien-
zen finden, etwa Prozesse, die noch von
Hand laufen, aber automatisiert werden
konnten. Die Software analysiert also das
Unternehmen, deckt Schwachstellen auf
und hilft, zu optimieren - und damit Geld
zu sparen oder mehr zu verdienen.
Gegrindet wurde Celonis bereits 2011
von drei Studenten der Technischen Uni-
versitat MlUnchen, seither setzen immer
mehr Unternehmen auf die Software.

Zu den Kunden zahlen Airbus, Bayer,
Dell, Johnson & Johnson, L'Oréal, Mars,
Siemens, Uber, Vodafone. Insgesamt sind
es mehr als 1350. Das Potenzial ist noch
lange nicht ausgeschopft, was sich im
Wert der Firma zeigt: 13 Milliarden Dollar
(rund zwolf Milliarden Euro) sind es nach
mehreren Finanzierungsrunden. Damit
sind die Mlnchener, die inzwischen mehr
als 3000 Mitarbeiter beschéaftigen, das
teuerste, nicht bérsennotierte Unterneh-
men in Deutschland.

&

STEINWAY & SONS

DIE PIONIERE

Steinway zeigt, dass auch alte Firmen
noch zu den Pionieren zahlen kdnnen,
sogar auf ihrem ureigenen Gebiet, in
diesem Fall klassische Fligel. Das
deutsch-amerikanische Unternehmen
hat eine Technik entwickelt, die Gber
Sensoren erfasst, wie ein Flligel gespielt
wird - Anschlag, Dynamik, alles. Dieses
Profil Iasst sich dann Uber das Internet
auf einen ahnlich ausgestatteten klas-
sischen Fllgel Ubertragen. Im Ergebnis
konnte zum Beispiel der Starpianist Lang
Lang dann zwei Flugel gleichzeitig spielen
- personlich in der Berliner Philharmonie
und Ubertragen im Konzerthaus von
Sydney oder im eigenen Wohnzimmer.
Das Unternehmen geht auf Heinrich
Engelhard Steinweg zurlck, der 1825

in Seesen am Harz sein erstes Klavier
baute. Spater wanderte er wegen der
schlechten wirtschaftlichen Situation

in Deutschland Uber Hamburg nach

New York aus, wo er Steinway & Sons
1853 grundete. Europasitz ist Hamburg,
gefertigt werden die Fliigel und Klaviere
in Handarbeit in New York fur Amerika
und an der Alster fur den Rest der Welt.
Hier arbeiten rund 500 Spezialisten am
Spitzenklang.

DIE NEUERFINDUNG VON BAD ORB

Transformation einer Tourismus-Marke

ach den diversen Reformen und
Einschnitten im Gesundheits-

wesen musste sich die Kurstadt
Bad Orb neu erfinden. Etablierte Erfolgs-
modelle funktionierten auf einmal nicht
mehr. Der Abriss des eigenen Thermalbades
markierte den ,,Ground Zero“ fiir die kleine

Stadt im Spessart.

Der Neuanfang gestaltete sich schwierig.
Falsche Hoffnungen wurden geweckt, Inves-
toren bauten Luftschlsser und hielten ihre
Versprechen nicht ein. Resignation machte

sich breit. Die Politik war zerstritten.

Doch dann gelang ein erster Schritt: Mit dem
Neubau einer attraktiven Therme, die bis heu-
te Menschen nach Bad Orb lockt, fing es an.

in Natur und Gesundheit: Eine Win-Win-
Situation.
Alles gut? Wir sind mitten in einem Transfor-

mationsprozess. Damit sind auch Herausfor-

Inzwischen zieht die Politik an einem Strang,
und die Stadt hat mit Henning Strauss einen
starken Partner, Investor und Visionir an ih-
rer Seite. Die Stadt setzt die Rahmenbedin-
gungen fiir die Realisierung der beeindru-
ckenden Ideen von Henning Strauss und er
unterstiitzt Bad Orb bei dem groflen Ziel,
die Stadt wieder zu einem modernen Ge-
sundheitsstandort zu machen. Ein Upgrade

fir die Kur, Bad Orb als Game Changer

derungen verbunden. Wir missen die Stadt-
gesellschaft, die Politik und die heimische
Wirtschaft mitnehmen. Wir diirfen nicht
stehenbleiben. Wir wollen die entstandene
Begeisterung nutzen und zugleich Sorgen
und Bedenken nicht beiseite wischen. Aber
wir denken chancenorientiert. Das unter-
scheidet uns von anderen.




Stefan Scheider (Moderator der Marken Gala, v. I.), Alicja Feltens (Prasidentin Marketing Club Frankfurt), Ann Kathrin Linsenhoff (Dressur-Olympiasiegerin),

Detlef Braun (Messe Frankfurt), Jennifer Ussner (Atelier Markgraph), Christiane Goetz-Weimer und Dr. Wolfram Weimer, (beide Weimer Media Group),

Philipp Lahm (FuSballlegende), Ludwig Fresenius, Dr. Andrea-Alexa Kuszak (Weimer Media Group), Ulrich Klenke (Markenchef Telekom)

Liebe Freunde der MARKEN GALA,

willkommen im Namen der Weimer Media Group zur Marken Gala,
Deutschlands Hochfest der Kreativitit. Hier im Herzen der Mainmetro-
pole treffen sich alljihrlich im Herbst aufergewohnliche Giste, um ein
grofles Kommunikationsfest zu feiern.

In diesem Jahr geschieht dies inmitten einer schwierigen weltpolitischen
Lage: Der Isracl-Krieg, der Ukraine-Krieg, die Regierungskrise der Ampel, der
Rechtsruck bei der Europawahl und die deutsche Konjunktur im Abwind ha-
ben in den vergangenen Monaten fiir reichlich
Negativschlagzeilen gesorgt.

|

Zwischen all diesen Krisen gab
es jedoch auch schone Ereig-
nisse, darunter die Fufiball-
EM in Deutschland und die
Olympischen Sommerspiele

in Paris. Marken wie diese
verschonern uns das Leben
und den Alltag. Marken
geben Sicherheit und Orien-
tierung, schaffen Aufmerksam-
keit und Exklusivitit fir Unter-
nehmen wund Personlichkeiten,

verankern Werte und Dbesitzen

Strahlkraft.

Emotion, Haltung, lIdentifikation.
Wir brauchen starke Marken.

Die Marken Gala strahlt in diesem Jahr in einem ganz besonderen
Glanz. Der Marketing Club Frankfurt feiert seinen 70. Geburtstag. Sieben
Jahrzehnte mit interessanten Menschen, inspirierenden Momenten und
Veranstaltungen. Sieben Jahrzehnte mit immer wieder grofien Ideen. Ideen
wie dem legendiren Marken Quiz und dem Goldenen Brandeisen.

Wir sind sehr stolz, dass unser Marken Award ,Das Goldene Brand-
eisen im 18. Jahr seines Bestehens an Eintracht Frankfurt verliehen wird.
Der Verein hat es geschafft, mit Mut und Leidenschaft zu begeistern und
bietet den Menschen vor allem ein hohes Identifikationspotenzial — in
Frankfurt und dartiber hinaus. Gesellschaftlich bezieht Eintracht Frankfurt
immer wieder Stellung im Sinne ihrer Werte und tritt insbesondere fiir
Toleranz und Weltoffenheit und gegen Benachteiligung und Diskriminie-
rung ein.

In einer Zeit, die gezeichnet ist von wirtschaftlicher Unsicherheit und
geopolitischen Krisen, in der Fake News und Polemik zunehmend in un-
seren Offentlichen Diskurs Einzug halten, brauchen wir Marken, die Hal-
tung zeigen und starke Werte vertreten. Die Wichtigkeit von starken Mar-
ken, die Orientierung geben kénnen, nimmt an Bedeutung wieder zu.

So bleibt die Idee des Goldenen Brandeisens zeitlos wichtig: Eine
Marke auszuzeichnen, die sich von der Masse abhebt, einen bleibenden
Eindruck hinterldsst und in ihrer Markenfithrung und Markenidentitit ein

Nur die besten von ihnen werden bei der Marken Gala prisentiert und
ausgezeichnet. Philipp Lahm wird als ,Living Brand“ fir seine Arbeit als
Turnierdirektor der Euro 2024 gewtrdigt und Ludwig Fresenius erhilt ei-
nen Preis als ,Brand Legend“ fiir seine Forschung, Lehre und Visionen.
Zudem wird ein Unternehmen mit nachhaltiger Markenpositionierung
und Markterfolg mit dem ,,Goldenen Brandeisen® ausgezeichnet.

Die Gala ist seit jeher mehr als nur ein Fest, sie ist ein Grofereignis. Der
Abend ist auch Teil des ersten grofien Frankfurter Wirtschaftsgipfels an
zwei Tagen mit den fiinf Formaten IPO Night, Markt und Mittelstand
Future Days, Mittelstandspreis der Medien, DieBusinessPunk sowie der
Marken Gala. Mit diesem Festival der Wirtschaft mochten wir Briicken
bauen und Entscheider vernetzen mit Vordenkern, Minister mit Marke-
teers, Unternehmer mit Journalisten, Manager mit Showstars und Kreative
mit Spitzensportlern.

Unser grofler Dank gilt den vielen Partnern, Rednern und Gisten. Sie alle
sind die Stars des Abends und bringen gemeinsam die Gala zum Glinzen.
Sie machen Jahr um Jahr die Veranstaltung so besonders.

Gastgeber: Christiane Goetz-Weimer
und Dr. Wolfram Weimer

Statement abgibt. Und so
denken wir an diesem Abend
auch an den Macher und
Ideengeber fiir diesen beson-
deren Marketingpreis, der uns
in diesem Jahr verlassen hat —
unser langjihriges Kuratori-

ALICJA FELTENS,
Présidentin Marketing Club Frankfurt

umsmitglied, unseren Freund
g )

und geschitztes Mitglied des Marketing Club Frankfurt, Ingo Krauss.

Neben Marken braucht es in unserer Zeit ebenso Personlichkeiten, die
den Willen haben, zu gestalten, zu bewegen, die Herausforderung nicht
scheuen und den Mut haben, neue Wege zu gehen. Mit der ,Living Brand*
und der ,Brand Legend® zeichnen wir genau die Menschen aus und

wiirdigen ihre Arbeit und ihr Wirken.

Gratulation und herzlichen Gliickwunsch an Philipp Lahm und
Ludwig Fresenius. Ebenso herzliche Glickwiinsche an die WEIMER
MEDIA GROUP, die heute 30 Jahre ,Markt und Mittelstand® feiern.

Ein grofler Dank geht an alle unsere Partner, Unterstiitzer und Freunde
der Marken Gala. IThre Unterstiitzung ist fiir uns von unschitzbarem Wert.
Dank Thnen und mit Ihnen leuchtet die Marken Gala auch in diesem Jahr
schillernd und hell.

Anzeigen-Sonderverdffentlichung vom 2. November 2024

-

Schone Kombis heifen Avant.
Jetzt elektrisch.

Der neue Audi A6 Avant e-tron performance*.
This is Audi

Audi Vorsprung durch Technik

*Stromverbrauch (kombiniert): 17,0-14,8 kWh/100 km;
CO,-Emissionen (kombiniert): 0 g/km; CO,-Klasse: A.

JANS

QD A

Audi COMMERZBANK

\/

Deutsche
Vermoégensberatung

MELIA

FRANKFURT CITY

%@

[ VERSICHERUNGS

KAMMER

vitra.
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Die Marken-Quiz-Preise 2024

Zehn Fragen, zehn Tischpartner - jede Menge Spaf3! Das Marken Quiz ist eines der beliebtesten Highlights des Abends. Um einen

der begehrten Preise zu gewinnen, darf gemeinsam mit Gasten und Partnern geratselt - und ja, auch gegoogelt - werden.

Selbstredend, dass sich beim Quizzen alles ums Thema ,Marke*“ dreht.

4

AKTION
BAUM

AKTION BAUM

100 Baume der Non-Profit-Organisation
Aktion Baum im Wert von 1000 Euro, inklu-
sive Setzling, Flachenvorbereitung, Pflan-
zung, Nachsorge, Zaun oder Verbissschutz
und Verwaltungskosten. Jeder Gewinner
erhalt zehn Baume.

A KRLOSTER
RITCHEN

KLOSTERKITCHEN

10 x einen Jahresvorrat Ingwer Shot Classic
im Wert von je 300 Euro. Wir unterstitzen
Sie Stlick fur Stlick dabei, Ihr Wohlbefinden
und lhre Lebensqualitat auf einfache und
natlrliche Weise zu verbessern.

ch

S

AUGARTEN
WIEN

AUGARTEN

10 Champagnerschalensets der Porzellan-
manufaktur Augarten im Wert von jeweils
324 Euro. Das polierte Golddekor besticht
als Sinnbild extravaganten Geschmacks.
Der Inhalt bleibt erfrischend kiihl und die
Form der Schale bietet ein neues sinn-
liches Trinkerlebnis.

MARIA GALLAND

PARIS

MARIA GALLAND
10 x Mille X-Mas Coffret im Wert von je
539 Euro. Beauty in a box: Dieses wunder-

schoéne Coffret bringt die Augen und Haut
zum Strahlen. Kostbare Wirkstoffe, edle
Texturen und sinnliche Difte sorgen fur
zauberhafte Momente.

MASTERCARD

10 x 2 Tickets zu einem deutschen
Heimspiel in der Ligaphase 2024/2025
der UEFA Champions League im Wert
von 200 Euro.

DAS TEGERNSEE ‘ @

DAS TEGERNSEE

10 x HotellUbernachtungen a 500 Euro.
Das Tegernsee erwartet Sie mit einem
atemberaubenden Panoramablick tGber
den Tegernsee. Das Hotel bietet funf indivi-
duell gestaltete Wohnwelten, vielfaltige
Kulinarik, eine grozligige Spa- und Well-
nesslandschaft sowie ein modernes Event-
und Tagungszentrum.

STRAUCH

Die Sektmanufaktur verschenkt 10 Gut-
scheine fur den exklusiven 120-Zeilen-Club
flr ein Jahr im Wert von je 149 Euro. Die
Gewinner begleiten als Pate einer Rebzeile
den Weg vom Rebschnitt Gber die Weinlese
bis zur fertigen Flasche Bio-Sekt, erhalten
Zutritt zu Events, einen Gutschein fur ein
Sektpicknick und weiteres.

| I |
TELEKOM

10 x 1 VIP-Ticket flir das Spiel FC Bayern
gegen Eintracht Frankfurt am Wochenende
vom 21. bis 23. Februar 2025 im Wert von
je 400 Euro. Geniefen Sie mit der Telekom
ein klasse Spiel und die tolle Atmosphare.

VIP-SERVICES FRANKFURT \/p_scrviCEsS
AIRPORT
10 x 2 Frankfurt Airport VIP-Services im
Wert von 550 Euro. Mit den exklusiven VIP-
Services geniefRen die Gewinner am Flug-
hafen hochsten Komfort in einem besonde-
ren Ambiente.

Frankfurt Airport

H

THE CHARLES HOTEL

MUNICH

ROCCO FORTE |
THE CHARLES
MUNCHEN

Das Funf-Sterne-
Hotel in Miinchen stellt je zwei Ubernach-
tungen im Wert von je bis zu 1700 Euro zur
Verfugung. Zentral vom Koénigsplatz aus
kénnen die Gewinner die schone Haupt-
stadt Bayerns entdecken.

A ROCCO FORTE HOTEL

XUITS

‘Wir kleiden Personlichkeiten

XUITS

10 Sakkos im Wert von jeweils 900 Euro.
Stellen Sie sich vor: Ein Sakko, das nur fir
Sie gemacht ist. Es sitzt perfekt und Sie se-
hen blendend darin aus. Gewinnen Sie die-
ses Unikat! ,Wir kleiden Personlichkeiten®
ist das Versprechen von XUITS an alle, die
ihren individuellen Stil betonen und gleich-
zeitig hochste Qualitat leben.

Mit 18 schon lange erwachsen

Der ,Oscar des deutschen Marketings” ehrt Errungenschaften und Leistungen

Is der Marketing Club Frankfurt
2006 beschloss, einen Preis zu ver-
geben, dessen Gewinner fiir nach-
haltigen Erfolg beim Auf- und
Ausbau einer Marke pramiert wer-
den sollte, war schnell klar, in welche Richtung es
gehen sollte: Ein Brandeisen sollte es sein.

Denn was den Cowboys damals im Westen zur
Kennzeichnung und zur Registrierung der
Tiere sowie zum Nachweis ihres Eigentums
diente, eignet sich natiirlich in der heutigen Zeit
auch dafiir, eine unverwechselbare Marke auszu-
zeichnen. Und golden statt gusseisern sollte es
sein, weil es an Marken gehen sollte, die ihren
Erfolg der Begeisterung, Liebe und dem Mut
ihrer Macher verdankt.

Heute — 18 Jahre spiter — in einer Welt, in der
Marken immer wichtiger werden, ist es mehr
denn je entscheidend, sich von der Masse abzu-
heben und einen bleibenden Eindruck zu
hinterlassen.

Unser Gestaltungsauftrag

TRANSFORM
TO FLOURISH

der Melitta Gruppe.

e Marke eines Unt;

www.melitta-group.com

Unsere Welt erneuert sich. Wir gestalten

ein neues Wirtschafisystem aktiv mit —
fiir unsere Zukunft als Gesellschaft und
fiir unsere Zukunft als Unternehmen.

ket

Das Goldene
Brandeisen ist nicht nur schon lange erwachsen
geworden, sondern auch so bekannt und aner-
kannt, dass es liebevoll auch als ,Oscar des deut-
schen Marketings® bezeichnet wird. Dafiir ver-
antwortlich ist dabei nicht nur seine Geschichte,

HOLGER LUTZ, Vorsitzender der Jury zur Vergabe
des Goldenen Brandeisens. Der Award des Marketing Clubs
wird in diesem Jahr zum 18. Mal verliehen.

sondern vor allem die Liste seiner Gewinner,
deren Namen in allen Képfen und in aller
Munde sind. Und die uns Lust darauf macht, die
Geschichte fortzuschreiben — mit einem weite-
ren  wirdigen  Gewinner, der  mit
besonderen Leistungen in der Markenfiihrung
aufgefallen und kontinuierlich erfolgreich ist.

Wir freuen uns und sind stolz, heute den Gewin-
ner des Goldenen Brandeisen 2024 bekannt zu
geben, mit dem Award die Leistungen und
Erfolge zu wiirdigen und diese Markenleitung

zu feiern. Holger Lutz, Vorsitzender der Jury

Axel Hellmann Uber den Markenkern von Eintracht Frankfurt, Gewinner des Goldenen Brandeisens

err Hellmann, was assozi-
ieren Sie personlich mit
der Marke ,Eintracht
Frankfurt“?

Eintracht Frankfurt ist fiir mich wie fiir viele an-
dere mehr als eine Marke. Der Begriff wird als
Summe aller Vorstellungen, die ein Marken-
name oder Markenzeichen hervorruft, verstan-
den. Das Besondere ist aber, dass die Menschen
viel weitergehende, sehr individuelle Lebenser-
fahrungen und Erlebnisse mit Eintracht Frank-
furt haben und alle sich auf unterschiedlichste Art
und Weise mit dem Klub identifizieren. Ich bin
mit nichts und niemanden so lange so eng ver-
bunden wie mit Eintracht Frankfurt. Im frithen
Kindesalter habe ich in der Eintracht geturnt,
danach war ich immer emotional verbunden mit
dem Profifufiball und schliefllich als Fan aktiv.
Seit 24 Jahren arbeite ich fiir Eintracht Frankfurt.
Das prigt und ist ein existenzieller Teil von mir.
Hier liegt ein wesentlicher Unterschied zu einem
gewohnlichen Kunden-Marken-Verhiltnis: Eine
Automarke kann man gut finden und dennoch
ein anderes Auto fahren. Als echter Fuballfan ist
das nicht moglich. Man ist seinem Klub ein Le-
ben lang verbunden. Diese Loyalitit gibt es in
kaum einem anderen Bereich.

Der Verein Eintracht Frankfurt wurde
1899 gegriindet. Ab wann gab es eine
bewusste Markenentwicklung?

Im Prinzip gab es schon in der Frihphase des
Klubs so etwas wie eine Markenentwicklung,
denn die Grinderviter haben sich fiir Vereins-
farben, fiir ein Wappen als Erkennungsmerkmal
und in der Urkunde auch fiir einen Zweck der
Vereinsgriindung entschieden. Mit der Zeit und
den epochalen Verinderungen und Entwick-
lungen wurde das immer modifiziert. In den
1990er-Jahren erinnere ich mich an verschie-
dene Mafinahmen wie beispielsweise die Rot-
firbung des Adlers und den Slogan ,Wir wollen
Erfolg“ oder die Kampagne ,Was geht ab? Die
neue Eintracht”. Das war aufgesetzt, das Ergeb-
nis verkopfter Agenturarbeit, wenig authentisch
und hat bei den Fans daher keine — zurtickhal-
tend formuliert — Akzeptanz gefunden. Mit der
Erstarkung der aktiven Fanszene und der Griin-
dung der Fan- und Forderabteilung Ende der
1990er-Jahre sind sehr viele Impulse von der
Fanbasis aus ins Markenbild geflossen. Die He-
rausforderung besteht darin, die basisgeprigte
Vielfalt mit einem sauberen Markenbild zusam-
menzufithren. Auflerdem wollen heute nattirlich
viele an der Marke Eintracht Frankfurt partizi-

pieren. Unsere Aufgabe ist, dies unter Beibehal-
tung der Authentizitit zu ermoglichen, zu un-
terbinden und zu steuern.

Wie sind Sie bei der Markenbildung
vorgegangen?

Es ist immer ein schmaler Grat, zwischen den
Anforderungen eines modernen Unternehmens
und eines basisorientierten Traditionsvereins zu
entscheiden. Ich war lange auch der Uberzeu-
gung, dass das Markenbild von Eintracht Frank-
furt ohne grofle Klammer funktioniert und eine
Uberarbeitung eines Corporate Designs bei-
spielsweise nicht notwendig ist. Aber fiir ein
Unternehmen unserer Grofe mit vielen ver-
schiedenen Gruppierungen und Kommunikati-
onspartnern ist es eben doch nétig, eine Klam-
mer zu setzen, um den offiziellen Absender klar
zu kennzeichnen. Aber vieles muss einfach auch
drumherum entstehen und Einfluss haben diir-
fen. Neben einer klaren, stringenten Corporate-
Brand wollen, nein miissen wir, Platz lassen fiir
viele Subkulturen und dem Verstindnis der
Menschen, die den Klub lange und intensiv be-
gleitet haben. Sie prigen das Markenbild aktiv
und haben auch eine Verantwortung dafir, wie
Eintracht Frankfurt wahrgenommen wird.

Was hat die Marke ,Eintracht Frankfurt“
stark gemacht?

Befragungen zeigen, dass 99 von 100 Menschen
in Deutschland Eintracht Frankfurt kennen.
Die Unverwechselbarkeit kommt durch die Ge-
schichte, gemeinsame Erlebnisse, durch Héhen
und Tiefen und natirlich haben wir gegeniiber
klassischen Unternechmen den groflen Vorteil
eines sehr hohen Medieninteresses. Uns ist es
zudem gelungen, in den letzten Jahren simtliche
Social-Media-Plattformen bedarfsgerecht auf
Topniveau mit der richtigen Zielgruppen-
ansprache zu bespielen und dadurch auch viele
neue Fans und Freunde zu gewinnen. Wie schon
beschrieben, kommt die Unverwechselbarkeit
aber ganz sicher durch die mogliche Symbiose
zwischen den Fans und der Mannschaft, die ei-
nen ganzen Klub tragen kann. Der Gewinn des
Europapokals 2022 wiire ohne diese Energie von
den Ringen, ohne dieses Zusammenspiel und

ohne das Feingefiihl der Fans nicht méglich ge-
wesen. Das Spiiren auch Betrachter und das
sorgt flir eine fiir viele andere unerreichbare
Emotionalitit.

Wofiir steht die Marke ,Eintracht
Frankfurt“?

Fufiballklubs und klassische Marken haben
eines gemeinsam: Sie erfinden sich stetig neu
und mussen sich den Gegebenheiten anpassen.
Das Schone bei Eintracht Frankfurt ist, dass
man immer eine Verbindung in die Vergangen-
heit hat. Wenn Unternehmen dafiir werben, die
Familie zusammenzubringen, Erinnerungen zu
schaffen oder Erlebnisse — dann ist das in un-
serem Fall extrem authentisch. Viele Leute kon-
nen sich nicht an einen Geburtstag oder Jahres-
tag von vor 20 Jahren erinnern, aber sie wissen
gegen wen die Eintracht an diesem Tag gespielt
hat. Neben einer klaren gesellschaftspolitischen
Haltung, einer besonderen Rolle in der Frank-
furter Stadtgesellschaft, sozialen Verpflich-
tungen, die ein unverrtickbar positives Bild des
Klubs zeichnen, ist es wichtig, dass wir authen-
tisch und bei allem Wachstum und gestiegenem
Interesse nahbar bleiben. Und so wollen wir
auch wahrgenommen werden.

Was tun Sie dafiir, damit sich moglichst
viele Menschen mit Eintracht Frankfurt
identifizieren konnen?

Tatsichlich ist hinsichtlich der Reichweite und
der Wachstumssteigerung der sportliche Erfolg
ein wesentlicher Schlissel. Es ist ein signifi-
kanter Unterschied
Wahrnehmung, ob man in der Champions

in der internationalen
League dabei ist oder nicht international spielt.
Aber auch unabhingig davon haben wir in den
vergangenen Jahren Begegnungen mit Men-
schen und Fans in aller Welt — allen voran in den
USA und Japan — geschaffen, um Eintracht
Frankfurt zu reprisentieren und neue Mirkte zu
erschliefRen. Mittlerweile haben wir auch in den
USA tber das gesamte Land verteilt Fanclubs
und viele Menschen kommen zu unseren Test-
spielen und Trainingslagern.

Wie sehen Sie die Zukunft der Marke
,Eintracht Frankfurt‘ und welche
Herausforderungen erwarten Sie?

Unsere Herausforderung liegt sicher darin,
die gestiegenen kommerziellen Interessen so
gerecht zu werden, dass die Authentizitit
nicht leidet.
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Eine moderne Leitfigur

Uber ein Jahrzehnt lang fiihrte in der Nationalmannschaft und beim FC Bayern kaum

ein Weg am heute 40-Jahrigen vorbei.

eder fur Gegner noch fir
Herausforderer im  eigenen
Team. Philipp Lahm profitierte
schon als Profi insbesondere
auch von jenen Fihigkeiten, die fiir einen Fuf3-
ball-Funktionir umso wichtiger sind: Weitblick,

Intuition — und Timing.

Wer sich tber eine Karriere nach der groflen
Sportlerkarriere Gedanken macht, der konnte
die des Turnierdirektors der Euro 2024 als Vor-
bild nehmen. Im Sommer 2017 beendete Lahm
seine Laufbahn als Profi. Seine Bilanz ist eine
beeindruckende Erfolgsgeschichte: Weltmeister,
Champions League-Sieger, acht Mal Deutscher
Meister und sechs Mal DFB-Pokalsieger sind
nur ein Auszug aus einer langen Liste an
Triumphen.

Der Erfolg blieb ihm auch anschlieflend treu:
Im Herbst 2018 war er als Botschafter der
Bewerbung mindestens mitverantwortlich fir
den erfolgreichen Ausgang des Fuflballfests in

Deutschland. Im Dezember 2020 erfolgte dann
die Vorstellung als Turnierdirektor. Einarbei-
tungszeit benotigte der gebirtige Miinchner
nicht. Schon lange vor dem ersten Anpfiff war er
bei 6ffentlichen Terminen rund um das Turnier
der perfekte Ubermittler von Visionen und Bot-
schaften. Lahm spielte von Anfang an konstant
seine Rolle. Er war bei allen Empfingen und
Prisentationen so verlisslich wie in 28 Jahren als
Fuflballer. Lahm sprach bei seinen Zielen nie
von Toren oder Hattricks, sondern sah die EM
als einen Aufruf zu Solidaritit und Firsorge und
fir ein Wiedererstarken des europdischen Ge-
dankens.

Heute, ein halbes Jahr nach dem Schlusspfiff des
Turniers, sprechen die Zahlen eine klare Sprache
tber den Erfolg des Turniers. Laut einer grof§
angelegten Studie von Nielsen Sports belduft
sich der wirtschaftliche Nutzen der Euro 2024
fiir Deutschland und die zehn Austragungsstid-
te auf 7,44 Milliarden Euro. Durch ihre Prisenz
und Sichtbarkeit in den Medien weltweit wurde

fir die Spielstitten und das Ausrichterland ein
Werbewert von insgesamt 571 Millionen Euro
generiert. Philipp Lahm und sein Team haben
mit der EURO 2024 das Sommermirchen fort-
geschrieben und sie fiir Deutschland zu einem
»2Heimspiel in Europa“ gemacht.

Preistrager PHILIPP LAHM, Turnierdirektor der
UEFA Euro 2024

Wo Fresenius draufsteht,
MuUSS auch Fresenius drin sein

Tradition, Chemie, praxisnahe Forschung, Lehre und Visionen sind Begriffe,

die fir das Schaffen von Ludwig Fresenius stehen.

eboren wurde er am 7. Juli 1943

in Frankfurt am Main. Er ist der

Urenkel von Carl Remigius

Fresenius, der Begriinder und
Direktor des chemischen Labors in Wiesbaden
war. Ludwig Fresenius ist bis heute ein duflerst
umtriebiger Unternehmer. Er hatte stets Spaf}
am Griinden von Firmen,von denen die meisten
sehr erfolgreich waren. Unter anderem war er
Geschiftsfiihrer und Alleingesellschafter der
Chemieschule und spiter der Hochschule
Fresenius. Auflerdem hat er iber Jahrzehnte das
Institut Fresenius zum Marktfihrer unter den
nicht-medizinischen analytischen Laboren in
Deutschland aufgebaut.

Als Hauptgesellschafter der Carl Remigius
Fresenius Education Group und Ehrenprisident

der Hochschule Fresenius begriif’t er noch heute
alle Erstsemester personlich mit den Worten
»~Wo Fresenius draufsteht, muss auch Fresenius
Seit fiinf Generationen sehen sich
Ludwig Fresenius und Familie als
Dienstleister, Praktiker und Unternehmer. In sei-

drin sein®.
seine

nem Leben hat er immer an zwei Dinge ge-
glaubt: ,Land and Brand® — verbunden mit einer
groflen Verpflichtung, da eine Marke ein Quali-
titsversprechen sei, das man als Unternehmen
einhalten miisse. Er sieht eine Analogie zu dem
bekannten Prifsiegel des Instituts Fresenius und
betont heute noch, dass der Name ,Fresenius“
gibt, der
Rickenwind geben sollte, gleichzeitig gegentiber
allen Kunden und Partnern mit guten Leistungen

einen Vertrauensvorschuss allen

tiglich gelebt werden misse.

Auf die Erfolge der Hochschule Fresenius kann
er stolz sein. Sie ist eine der grofiten und renom-
miertesten privaten Hochschulen in Deutsch-
land mit mittlerweile Gber 175 Jahren Bildungs-
tradition. Mit Campus-Standorten in Berlin,
Diisseldorf, Frankfurt, Hamburg, Heidelberg,
Idstein, K6ln, Miinchen und Wiesbaden gehort
sie zur Carl Remigius Fresenius Education
Group und kooperiert mit der Arizona State
University, die in den USA zu den innovativsten
Universititen zihlt.

Preistrédger LUDWIG FRESENIUS, Unternehmer

Marken Quiz Sonderpreis

FUNKTIONALITAT UND DESIGN IN VOLLENDUNG

lkonisch im Look, exklusiv im Design: Der
Eames Plastic Side Chair Pepita Edition by
Vitra for Porsche vereint Funktionalitat und
Design mit praziser Verarbeitung hochwer-
tiger Materialien. Angepasst an die Kon-
turen des menschlichen Korpers sorgt die
Form der Sitzschale fir angenehmen Kom-

fort, ob am Esstisch oder im Homeoffice.

Das Vollpolster mit original Porsche-Pepita-
Stoff auf Sitz und Rucken fugt sich als edler
Designkontrast in die weifle Schale ein.
Das Untergestell aus schwarzem Ahorn und
der Keder in Basic Dark runden den ele-
ganten Look des Schalenstuhls ab. Gleiter
am FuBuntersatz gewahrleisten zusatzlich

ein muheloses Bewegen auf Hartboden.

vitra.

Der Design-Schalenstuhl ist ,made in Ger-
many“ und limitiert auf 1963 Exemplare.
Bei der Sonderauslosung warten zwei Vitra
Plastic Eames Chairs im Porsche-Design im
Wert von je 1000 Euro auf einen Gewinner.

Marken Quiz Sonderpreis

FLUSSKREUZFAHRT DER LUXUSKLASSE
DURCH EUROPA UND AGYPTEN MIT AMAWATERWAYS

Die vielfach ausgezeichnete Flusskreuz-
fahrtgesellschaft AmaWaterways mit Sitz in
Kalifornien unterstitzt schon zum vierten
Mal die Marken Gala in Frankfurt und hat
wieder ein ganz besonderes Geschenk im
Gepack: eine achttagige Flusskreuzfahrt
der Luxusklasse fur zwei Personen auf dem
Rhein, der Mosel oder der Donau mit einem
ihrer innovativsten und eleganten Schiffe
oder ein zwolftagiges Kreuzfahrtpaket auf

dem Nil inklusive vier Ubernachtungen in
einem Funf-Sterne-Luxushotel in Kairo. Der
Gutschein besitzt einen Wert von
rund 15.000 Euro und gilt firr eine Reise in
einer Balkonkabine fir zwei Personen bis
31. Dezember 2025.

Der gluckliche Gewinner dieses Preises
kann aus erster Hand genieflen, woflr
AmaWaterways sich einen Namen gemacht

Y AMAWATERWAYS

hat: erstklassigen Service, ein preisge-
krontes kulinarisches Angebot, grofzligig
gestaltete Innenrdume zum Wohlfuhlen,
ein vielseitiges Ausflugs- und Wellnesspro-
gramm sowie umweltfreundlich konzipierte

Schiffe flr nachhaltiges Reisen.

Mach mit!

Wasche kalter & spare
bis zu 60% Energie.

#WirDrehenRunter
Eine Initiative von

WWF

v

/Ka"er N\

waschen

!

Energie & €0, sparen )
v

Klima
schiitzen

Mehr erfahren unter
www.wirdrehenrunter.de

*Energieverbrauch bei 30°C statt 60°C (normales Waschprogramm).

’

Fleck-Weg-Power

beim 1. Waschen selbst

in kaltem Wasser

*4 Stets auBer Reichweite von Kindern aufbewahren.
© A.LS.E. Mehr erfahren unter: www.keepcapsfromkids.eu




Seite 12 MARKEN GALA 2024 Anzeigen-Sonderverdffentlichung vom 2. November 2024

Marken Gala Abend im Kap Europa - Impressionen

Katharina Roehrig (Melitta) mit Alicja Feltens (Marketing Club Frankfurt) mit Berater und Autor Dr. Peter Tauber Schauspielerin Yael Meier und Stefanie Wist, Wirtschaftsdezernentin der Dr. Georg Kofler mit Isabel Grupp
Begleitung Tell Miinzing Mann Tobias, Axel Gross, Dr. Andrea-Alexa Kuszak und Stefan Kempa (Bad Orb) Gabriele Hassig (P&G) Stadt Frankfurt, mit Eduard Singer
und Paul Etherington

[T T

s R

Christof Sulzmann mit Jirgen Harrer (Fraport) Awards fiir die Preistrager LIVING BRAND und Philipp Lahm (Turnierdirektor Euro 2024) Christiane Goetz-Weimer und Dr. Wolfram Weimer Die Verlegers6hne Wolf-Christian
BRAND LEGEND mit Tom Buhrow (Intendant WDR) (Weimer Media Group) mit Isabelle Cortadellas und Wim Weimer
mit Katharina Weimer
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Weitere Informationen im Impressum der genannten Zeitung,

Detlef Braun (Messe Frankfurt) und Jennifer Ussner (Atelier Markgraph) Prof. Dr. Roland Kaehlbrandt, Laudator fiir Lady Amanda Kayne David Knower (Cerberus), Galeristin Barbara von Stechow
Ludwig Fresenius und Thomas Kremer (Wirtschaftsclub Rhein-Main)

Vorne von links: Hazyadeé Lamig,
Tsvetina Kaneva, Kerstin Becker,
Chuanfei Zhu, Rachadawan Lathapipat,
hinten von links: Kai Lamlé (Melia
i 3 Deutschland), Enrique Criado (spanischer

L R T - Generalkonsul), Bastian Becker (Melia
B " Deutschland), Dirk Prigol (Melid Deutsch-
COMNVENTION 3 ; E - land), Nattapong Lathapipat (thailén-

| . F discher Generalkonsul)

Business
Punk

WORK HARD PLAY HARD I

MARIA GALLAND

PARIS

* FESTTAGE MIT MARIA GALLAND PARIS

ENTDECKEN SIE UNSERE EXKLUSIVEN WEIHNACHTSGESCHENKE
FUR IHRE LIEBSTEN ODER SICH SELBST.

MARIA CALLAND

r

MARIA
GALLAND

PARIS




