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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

in dieser Ausgabe von Modern Office präsentieren wir 
Ihnen Marken und Markenprodukte, die Sie im Büro ken-
nen sollten. Und das aus gutem Grund: Studien zeigen 
regelmäßig, dass eine gute Büroarbeit auch gute Büroar-
beitsmittel voraussetzt. Eine qualitativ hochwertige Büro-
ausstattung – von Tisch und Stuhl über Computer und Tele-
fon bis hin zu Aktenvernich ter und Frankiermaschine – ist 
demnach entscheidend mitverantwortlich für effizientes 
Arbeiten mit effektvollen Ergebnissen.

Als Einstieg in diese Beilage informieren Sie Marken-
experten über die Bedeutung und erfolgreiche Füh-
rung von Marken. Professor Dr. Guido Quelle etwa  

 
 
betont in diesem Zusammenhang den Einfluss kontinuier-
licher Innovation und motivierter Mitarbeiter. Dr. Oliver 
Errichiello und Dr. Arnd Zschiesche machen klar, dass 
Marke auf Leistung und Qualität beruht, nicht – wie man-
che zu glauben scheinen – auf PR-Mythen.

Ich wünsche Ihnen eine interessante,  inspirierende Lektüre. 
 

Dr. Robert Nehring
Chefredakteur
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Office Brands. Dass neben Computern aber auch 
leistungsstarke, effiziente Drucker zum Produkt-
portfolio gehören, erfahren Sie auf den 
Seiten 18/19.
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Über das richtige Führen einer Marke

Eine Marke ist kein Selbstläufer und bedarf ständiger Innovation. In diesen Prozess müssen die Mitar-
beiter jedoch einbezogen werden. Professor Dr. Guido Quelle über die Bedeutung der Marke und wie 
eine erfolgreiche Markenführung gelingen kann.

Sind Marken heute im Zuge der Informationsflut 
und der gefühlten Markeninflation überhaupt 
noch wichtig? Jawohl, sie sind es, denn gute 
Marken geben mehr denn je Orientierung, aber 
solange Begriffe wie »Markentechnik« oder 
»Markenführung« suggerieren, dass sich Mar-
ken allein auf logische, technische Weise entwi-
ckeln, führen, weiterentwickeln lassen, wird mit 
angezogener Handbremse gearbeitet. Solange 
in Unternehmen angenommen wird, jede Pro-
duktneuheit müsse mit einer neuen Marke ver-
sehen sein, solange Unternehmen sich nicht 
selbst als Marke verstehen, unabhängig davon, 

ob sie mit ihrer Marke an den Markt gehen 
oder nicht, werden Wachstumspotenziale  
verschenkt.

Kontinuierliche Entwicklung
Eine Marke besteht in erster Linie aus einem Leis-
tungsversprechen. Die Marke verspricht den Kun-
den, etwas regelhaft, in gleicher Qualität mit 
einem bestimmten Ergebnis abrufen zu können 
– zu jeder Zeit. Das Ergebnis muss dabei nicht 
zwangsläufig messbar sein, es kann auch spür-
bar sein. Niemand benötigt aus Fortbewegungs-
gründen einen Ferrari, aber man gehört nach dem 

Kauf zu dem exklusiven Kreis der Eigner. Schnell, 
exklusiv, teuer, rar: Mission einer starken Marke 
erfüllt. Nun wird man zu Recht einwenden, dass 
nicht jeder eine Marke der Klasse »Ferrari« in sei-
nem Angebot habe. Das ist auch gar nicht erfor-
derlich. Wichtig ist es, dass die Marke kontinuier-
lich weiterentwickelt wird und nicht stehenbleibt. 
Wäre Apple stehengeblieben, würde das Unter-
nehmen weiterhin ausschließlich hervorragende 
Computer bauen – oder gar nichts mehr.

Apple ist im Übrigen nach wie vor und trotz aller 
Unkenrufe, dass nach Steve Jobs nichts mehr so 

Der »Apfel» ist nach wie vor ein  
faszinierendes Beispiel für ein  
Ein-Marken-Unternehmen.  
Hier: Der Apple Store in New York.

DER WACHSTUMSMOTOR 
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sein würde wie zuvor, ein faszinierendes Beispiel 
für ein Ein-Marken-Unternehmen, das nicht ein-
mal divisional denkt. Wir konstatieren: Produkte 
wie iPhone, iPod, iPad sind durchaus kompati-
bel mit MacBook & Co. Das wesentliche Pfund, 
das Apple nach wie vor einbringt, besteht aus 
zwei Säulen: einer kontinuierlich entwickelten 
Innovationskultur, die sich fest in die DNA des 
Unternehmens hineingearbeitet hat, und ... rich-
tig: begeisterten Mitarbeitern.

Faktor Mitarbeiter
Der wichtigste Aspekt erfolgreicher Marken-
führung sind begeisterte Mitarbeiter. Ein Para-
debeispiel dazu liefert Singapore Airlines: Auf 
einem meiner zahreichen Flüge mit Singa pore 
Airlines in die USA fragte ich eine Flugbeglei-
terin, wie sie und ihre Kollegen es schafften, 
immer gleichermaßen ehrlich freundlich zu den 
Fluggästen zu sein. Ihre Antwort, lächelnd: 
»Because we are trained well.« Zwar wusste 
ich, dass Flugbegleiter bei Singapore Airlines 
etwa 160 Seminare in drei Monaten durchlau-
fen, aber abgenommen habe ich der Flugbeglei-
terin ihre Antwort nicht. Sie korrigierte sich auf 
Nachfrage: »It’s because we love our job.« So 
ist es: Training allein kann nur Fähigkeiten ent-
wickeln, nicht aber den Willen. Der Wille und 
die Einstellung sind die notwendigen Voraus-
setzungen, damit fähige Mitarbeiter eine star-
ke Marke gemeinsam voranbringen.

So, wie die Flugbegleiter von Singapore Air-
lines stolz darauf sind, für die Airline zu arbei-
ten, so ist die Näherin bei Ferrari stolz darauf, 
die Ledersitze zu nähen und bei jedem vorbei-
fahrenden Ferrari zu denken, dass sie die Sitze 
genäht haben könnte. Stolz auf ein Unterneh-
men, stolz auf eine Marke werden Mitarbeiter 
aber nicht durch Markentechnik, durch ein Logo, 
einen flotten Claim. Stolz werden Mitarbeiter, 
wenn sie merken, dass ihre Marke, ihr Unter-
nehmen einen Sinn stiftet, einen Nutzen bietet, 
konsistent am Markt ist.

Das Führen einer Marke
Die Marke als belastbares, wiederholbares Leis-
tungsversprechen, das Wachstum von innen 
ermöglicht, wird dann wirksam, wenn Unter-
nehmen sich additiv zu all den strategischen 
Überlegungen, die in den Sitzungsräumen rund 
um die Welt stattfinden, um den Faktor Füh-
rung kümmern. Zu häufig erleben wir in unserer 
Beratungspraxis, dass ein sauber aufgebautes 
Markenkonzept mit schlüssiger, ja entwaffnen-
der Logik, nicht die Kraft entfaltet, die man 
sich erhofft hatte. Zu häufig erleben wir, dass 
in einem solchen Fall eine große Enttäuschung 
Raum greift, der Blick auf den Entwicklungs-
engpass aber verstellt bleibt. Wir schauen in 
einem solchen Fall, wenn das Konzept schlüssig 
scheint, aber immer anderen die Schuld für man-
gelndes Wachstum gegeben wird – hier wer-
den gern die Konjunktur, die Politik, der böse 

Das Buch zum 
Thema

Guido Quelle: 
»Profitabel wachsen. 
Wie Sie interne Bremsen 
lösen und Ihrem Unter-
nehmen neuen Schub 
geben«, 
Gabler Verlag 2011, 
240 S., 39,95 €.

Prof. Dr. Guido Quelle,
Unternehmer, Autor, Redner,
geschäftsführender Gesellschafter, 
Mandat Managementberatung GmbH.
www.mandat.de

Unsere Profi-Aktenvernichter haben alles, was Sie 

von einem Shredder „Made by IDEAL in Germany“ 

erwarten dürfen: Ein büroklammernfestes Schneid- 

werk mit Lifetime-Garantie auf die Messerwellen, 

hohen Bedienkomfort durch EASY-SWITCH und 

optimale Sicherheit durch das Safety Protection 

System (SPS) mit der elektronisch kontrollierten  

Sicherheitsklappe. Alle IDEAL-Aktenvernichter 

werden nachhaltig produziert mit zertifiziertem 

Qualitäts- und Umwelt-Management-System. Als  

erste und einzige Shredder erhielten Geräte aus  

Balingen den „Blauen Engel“ für ihre Energie-

effizienz und Umweltfreundlichkeit. Verfügbar in 

allen Sicherheitsstufen der DIN 66399. Besuchen 

Sie uns im Internet unter www.ideal.de.

Datenschutz im Büro: 

Nachhaltig und 

besonders sicher!

Kunde, der es einfach nicht verstehen will, oder 
das Wetter bemüht – die handelnden Personen 
und deren Handlungen an.

Insbesondere die Weiterentwicklung einer 
Marke steht und fällt mit dem Weglassen von 
Gewohntem. So paradox dies auch klingen 
mag, aber eine Veränderung einer Marke, eine 
Modernisierung, eine höhere Wirksamkeit wird 
nicht dadurch erzielt, dass sich alle stärker 
anstrengen. Sie wird erzielt, indem man sich 
verständigt, was beibehalten, was hinzuge-
nommen und was vor allem weggelassen wer-
den soll. Dies kann bedeuten, gewisse Verfah-
ren nicht mehr zu verwenden, gewisse Produkte 
unter der Marke nicht mehr anzubieten oder 
gewisse Kunden nicht mehr zu bedienen. Nes-
presso schließt bewusst all jene Kunden aus, die 
nicht in Metropolen oder im Internet Kaffeekap-
seln kaufen möchten. Der Erfolg gibt der Marke 
Recht. Es jedem recht zu machen, hat noch nie 
zu Marktstärke geführt.

Unabhängig davon, ob Sie eine neue Marke 
aufbauen oder eine bestehende Marke justie-
ren möchten: Achten Sie vor allem auf die han-
delnden Personen. Berücksichtigen Sie den Fak-
tor Führung durch entsprechende Teilprojekte 
in Ihrem großen Gesamtprojekt. Nicht nur die 
Fähigkeit, sondern vor allem der Wille zur Ver-
änderung bei den einzelnen Personen und die 
Qualität der Führung werden darüber entschei-
den, wie erfolgreich Ihre Initiative ist.
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Die zeitgeistige Faszination für »Kreativität« 
und »Emotions« hat ein Umfeld erschaffen, in 
dem schnöde ökonomische Kennziffern teil-
weise außer Kraft gesetzt sind. In allen Berei-
chen wirtschaftlichen Handelns orientieren 
sich Manager betont an Tatsachen, entschei-
den nach Faktenlage. Die Marke dagegen 
hat sich zu einer Spielwiese teils märchen-
hafter Freiheiten entwickelt. Bei dem Thema 
wird das Meeting plötzlich emotional und alle 
argumentieren persönlich: »Ich finde ...«, »Ich 
denke ...«. Kein Wunder, dass bei so viel Mei-
nung und so wenig Tatsachen kluge Entschei-
der auf »Ratschläge« selbsternannter Profis 
verzichten.

Menschenverstand statt Mythen
Ein grundsätzliches Problem: Marke ist ein sozi-
aler Vorgang, der betriebswirtschaftlich rele-
vant ist. Nicht umgekehrt. Das führt zu Proble-
men, denn soziale Vorgänge erscheinen vielen 
Menschen nicht so manageriabel wie Zahlen. 
Die Markensoziologie hat den Gegenpol ent-

wickelt: Wissenschaftlichkeit statt Originali-
tät. Tatsachen statt Kreativität. Gesunder Men-
schenverstand statt Mythen. Es geht bei Marken 
»nur« um gute Leistung, egal ob diese darin 
besteht, ein Produkt besonders günstig oder 
besonders teuer anzubieten. Marke ist niemals 
abgekoppelt von ihrer Leistung zu betrachten – 
und diese ist managebar.

Das zweite grundsätzliche Problem: Marke 
ist Bekenntnis, und Bekenntnisse haben es in 
einer scheinbar(!) individualitätshörigen Welt 
schwer. Alle wollen alles bieten, Marken, die 
Volks-Wagen heißen, bauen Luxus-Wagen, 
Mercedes baut Kleinwagen usw. Dazu faseln 
Verantwortliche, dass alle »Gene der Marke« 
ins Produkt eingeflossen sind. Es ist kein Zufall, 
dass ein eindeutig nicht individualitätshöri-
ger Politiker – der nur deswegen noch präsent 
ist – Journalisten zurief: »Everybody‘s Darling 
ist irgendwann everybody‘s Depp« (Franz Josef 
Strauß). Marke ist kein demokratisches Sys-
tem – nur so kann sie funktionieren, sie darf 

Mehr als ein Auto: 
der Mythos Ferrari.

Wetten, dass  
Sie jetzt den Slogan  
von Haribo im Ohr 
haben? Es gibt ihn 
bereits seit Mitte 
der 1930er Jahre.

Marke ohne Mythos
Schluss mit »Emotions« und »Awareness«!

Marke ist hip. Marke ist Emotion. Marke ist Zeitgeist. Mumpitz. Dr. Arnd Zschiesche und Dr. Oliver Errichiello 
beobachten seit Jahren Berater, Werber und Markenverantwortliche. Ihnen zufolge gibt es keinen Bereich des 
Wirtschaftslebens, der derart von Blendern geprägt ist, wie der Bereich Marke.
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nie everybody‘s Darling sein. Sie muss führen 
und Grenzen ziehen – da hilft keine »Mafo«, 
die beweist, dass die Sympathiewerte in KW 19 
um 1,61 % gestiegen sind …

Jede Leistung kann Marke werden
Dönerbude, Rolex, Nivea: Jede auf Langfris-
tigkeit ausgelegte ehrliche Leistung kann Mar-
kenkraft entwickeln. Markenaufbau und Mar-
kenführung folgen dabei unabänderlichen 
sozialen Grundgesetzen – von neudeutsch 
Emotions oder Awareness kann keine Marke 
ihre Mitarbeiter bezahlen. Auch der große 
Mythos von Ferrari entsteht in einer kleinen 
Werkshalle in Maranello. Exakt dort gilt es, mit 
der Markenarbeit anzusetzen, denn Marke ist 
nur aus sich selbst heraus erklärbar. Die Ursa-
chen ihres Erfolges sind immer konkret. Ein 
Verkäufer, der Ihnen eine Waschmaschine ver-
kaufen will, wird Sie mit Fakten zu überzeugen 
wissen, nicht mit abstrakten Imagebildern.

Weg von der Image-Ebene!
Ferrari oder Fa: Der erste strategische Blick geht 
nach innen. Anstatt an der Oberfläche mit vagen 
Image-Beschreibungen zu jonglieren, geht es 
bei seriöser Markenarbeit darum, Eigenschaf-
ten (be-)greifbar zu machen. Dieses Vorgehen ist 
anspruchsvoller, als 24 Stunden täglich die Bran-
che zu observieren. Deswegen wird es so selten 
gemacht. Folgende Leitfragen geben erste ent-
scheidende Hinweise:

  Welche Leistungen sind ursächlich für den 
Erfolg des Unternehmens?

  Welche Leistungen und Handlungen wie-
derholen sich innerhalb der Geschichte des 
Unternehmens bis heute?

Wegen langfristiger, ehrlicher 
Leistung – nicht wegen »Emo-
tions« – kennt jeder die blaue 
Dose von Nivea.

  Welche Leistungen sind einmalig (z. B. 
Patente, Services, Auszeichnungen)?

  Welche Leistungen besitzen /besaßen 
besonders hohe Resonanz in der Kund-
schaft?

  Welche Leistungen/Produkte generieren 
den höchsten Anteil am Gewinn (historisch/
aktuell)?

Die Auskünfte führen Sie zu den Ursachen Ihres 
Markenerfolges. Es beginnt die Arbeit mit Rea-
lien, nicht mit feschen Anglizismen, die dem-
entsprechend auf der »Image-Ebene« haften 
bleiben: Mit Images kann keine Firma gelenkt 
werden, weil es sich um abstrakte Bilder und 
Wirkungen handelt. Ob Bonduelle-Mais oder 
Szene-Café – hinter jedem Markenerfolg ste-
hen Ursachen. Um eine Marke zu führen, muss 
der Verantwortliche um die faktischen Erfolgs-
ursachen »seiner« Marke wissen. Warum? Ursa-
chen lassen sich managen. Wichtig: Verdichten 
Sie Ihr Angebot in der Kommunikation auf maxi-
mal zwei Kernaussagen, die ihre Leistung ver-
deutlichen. Warum? Weil im Informationsover-
kill des 21. Jahrhunderts nur das Unternehmen 
durchkommt, welches seine Kernleistung kurz 
und prägnant darstellt.

Marke lebt von Differenz
Es geht darum, alle spezifischen Stärken des 
Unternehmens zu heben: Nur so kann sicher-
gestellt werden, dass es nach eigenen Maßga-
ben – selbstähnlich nennt es die Markensozio-
logie – geführt wird. Dabei ist es unerheblich, 
ob das Unternehmen über zwei Filialen in Oyten 
oder hundert in Europa verfügt. Wenn Sie diese 
konkreten Stärken erarbeitet haben, gilt es, sie 
konsequent zu kommunizieren! Konsequent 

Dr. Oliver Errichiello und 
Dr. Arnd Zschiesche,
Geschäftsführer,
Büro für Markenentwicklung.
www.buero-fuer-markenentwicklung.de

Das Buch zum 
Thema
Arnd Zschiesche/ 
Oliver  Errichiello: 
»Marke ohne Mythos.
Das erste ehrliche  
Markenbuch oder  
warum so viele Menschen 
einen MINI brauchen«, 
Gabal 2013, 280 S., 
29,90 €.
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bedeutet langfristig, HArald RIegel aus BOnn 
macht seit 1922 Gummibärchen, seit 1935 heißt 
es: »HARIBO macht Kinder froh ...« Marke lebt 
von Wiederholung, nur so kann sie ihrer Leucht-
turmfunktion im Warenmeer gerecht werden. 
Dafür garantiert sie – bei sorgsamer Pflege – die 
langfristige wirtschaftliche Existenz.

Marke ist Vertrauen
Aus soziologischer Sicht stehen die Regeln für 
erfolgreiche Markenführung fest, und es kann 
garantiert werden, dass sie auch in Zukunft 
Bestand haben. Es sind uralte Gesetze des 
sozialen Miteinanders: Vertrauen ist und bleibt 
die härteste Währung – global. Trotz oder 
wegen neuer Medien und Verkaufskanäle ist es 
die schnellste, aber vor allem die einzig reale 
Verbindung zwischen Menschen. Die soziale 
Attraktivität und somit die wirtschaftliche Kraft 
von Marken ist Resultat von Leistungen, welche 
auf Resonanz gestoßen sind und Vertrauen pro-
duziert haben: Vertrauen in eine Leistung. Wer 
diese präzisiert und kontinuierlich herausstellt, 
liegt vorn. Nur darum geht es. Der Mythos, der 
einige Marken zweifelsohne umgibt, bildet sich 
allein in deren Kundschaft. Die Firma hat die völ-
lig mythenfreie Verpflichtung, diese Leistung 
immer wieder aktuell zu erbringen. Oder: Blei-
ben Sie typisch! So einfach – und so anspruchs-
voll – funktioniert Marke.
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Von Marken umgeben
Ein ganz normaler Tag mit den Top-Brands 

Kaum aufgestanden und Colgate auf die Zahnbürste gedrückt oder mit Gillette rasiert, schon haben wir  Produkte von 
Top-Brands in der Hand. Über einen fiktiven, aber nicht unwahrscheinlichen Tag mit den wertvollsten  Marken der Welt. 

Einmal im Jahr berechnen die Marktforschungs-
institute Millward Brown und Interbrand die-
jenigen Marken, die weltweit den höchsten 
Markenwert besitzen. Um diesen zu ermitteln, 
setzen die Institute die Finanzzahlen der jewei-
ligen Unternehmen in ein Verhältnis zur Wir-
kung der Marke auf die Kunden. Basis für die 
Kundenwirkung sind weltweite Konsumen-
tenbefragungen. Am Ende der Berechnungen 
steht der Markenwert in US-Dollar. Da sich die 
Berechnungsmethoden der Marktforschungsin-
stitute im Detail unterscheiden, sind die jewei-
ligen Listen mit den 100 wertvollsten Marken 
nicht identisch.

Start in den Tag
Unser fiktiver Tag mit den wertvollsten Marken 
begann also mit Gillette (Platz 45) und Colgate 
(Platz 50) – die Platzierungen in den Klammern 
sind der BrandZ Top 100 von Millward Brown 
entnommen. Auch L’Oréal (42) kommt im Bad 
noch zum Einsatz, bevor man mit einem Griff in 
den Schrank – je nach Budget – Kleidung von 
Zara (35) und H&M (69) oder Gucci (68) und 
Prada (95) hervorholt. Danach wird gemütlich 
an einem Esstisch von Ikea (74) gefrühstückt. 
Währenddessen schauen wir auf dem iPhone 
von Apple (1) im Netz von Vodafone (17) oder 
der Deutschen Telekom (27), was sich auf Face-
book (31) getan hat.

Büroarbeit
Anschließend fahren wir mit dem Auto, das von 
Toyota (23), BMW (24), Mercedes (43), Honda 
(71), Nissan (86) oder VW (100) stammt, ins 
Büro. Oder aber wir nehmen die Bahn, die – wie 
so vieles mehr – von Siemens (72) produziert 
wurde. Im Büro angekommen, starten wir auf 
dem PC, in dem die Power von Intel (61) steckt, 
Windows von Microsoft (7). Dann arbeiten wir 
mit Software von SAP (19) und Daten aus dem 
Serversystem von IBM (3), die über Netzwerk-
technik von Cisco (77) zu uns gelangen. Wenn 
wir nicht weiterwissen, fragen wir Google (2).

Mittagspause
Zu Mittag essen wir schnell einen Burger bei 
McDonald’s (4) und trinken dazu einen Soft-
drink von Coca-Cola (5). Auch alle, die lieber 
Pepsi (75) trinken, greifen zu einer der wert-
vollsten Marken. Wenn wir keinen Burger möch-
ten, sondern Lust auf ein Sandwich haben, 
gehen wir zu Subway (51).

Nach dem Essen gibt es einen Kaffee zum 
Mitnehmen bei Starbucks (44), den wir noch 
genüsslich schlürfen, während wir – zurück im 
Büro – erst mal bei Amazon (14) Bücher bestel-
len, die wir mit einer Kreditkarte von Visa (9) 
oder Mastercard (20) bezahlen und die uns in 
wenigen Tagen von DHL (98) geliefert werden. 

Dann wird weitergearbeitet. All die Tabellen, die 
wir vormittags erstellt haben, drucken wir jetzt 
mit einem Gerät von Samsung (30) oder HP (54) 
aus. Und weil wir in ein Nachmittagstief zu fal-
len drohen, greifen wir schnell zu Red Bull (83).

Abend
Der Feierabend ist erreicht, auf dem Heimweg 
legen wir einen Stopp bei Aldi (99) ein, um noch 
einzukaufen. Anschließend tun wir etwas für 
unsere Fitness: Wir joggen in einer Ausrüstung 
von Nike (56). Den Tag voller Marken beschlie-
ßen wir gemütlich auf der Couch mit einem Film 
von Disney (26).

Mehr Informationen unter: 
www.interbrand.com, 
www.millwardbrown.com

Die Top 10 der BrandZ

Marken-Mittagessen: McDonald’s liegt auf Platz vier der wertvollsten Marken.  Mercedes-Benz landet auf Rang 43.

 Rang Marke Rang Marke

 1 Apple  6 at&t

 2 Google  7 Microsoft

 3 IBM  8 Marlboro

 4 McDonald’s  9 Visa

 5 Coca-Cola 10 China Mobil
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THEMA

Nachgeschlagen
Bücher über Brands

Unverwechselbarkeit von Marken
Dass Marken funktionieren, zeigt das Cover von 
»Meine Marke«. Obwohl der Firmenname dort 
nirgends auftaucht, erkennt doch jeder sofort 
Coca-Cola. Was eine Marke jedoch einzigartig, 
stark und damit wertvoll macht, ist weniger 
leicht zu erkennen. Hermann H. Wala versucht 
deshalb in diesem Buch, die Erfolgsstrategien 
der großen Marken wie Apple oder Red Bull zu 
entschlüsseln und zu erklären, wie eine erfolg-
reiche »Wir-Marke« aufgebaut werden kann, 
die unverwechselbar ist. In der aktuellen, über-
arbeiteten Auflage berücksichtigt er dabei auch 
die Bedeutung sozialer Netzwerke.

Menschen hinter Marken
In diesem Sammelband wird den Erfolgsge-
heimnissen starker Marken nachgegangen. 
Der Herausgeber Klaus-Dieter Koch erläutert, 
dass es auf die Menschen hinter den Marken 
ankommt. Anschließend beleuchten Marken-
experten das Phänomen Marke unter verschie-
denen Gesichtspunkten. Melanie Dürschner 
etwa beschäftigt sich mit der Rolle von Vertrau-
en und Anne Kalmutzki mit dem Sinn von Slo-
gans. Zusätzlich gibt es zwölf Interviews mit den 
Verantwortungsträgern unterschiedlicher Mar-
ken – und eines mit dem Philosophen Peter Slo-
terdijk, in dem er u. a. auf die gesellschaftliche 
Funktion von Marken eingeht. Gerade die Inter-
views machen das Buch lesenswert.

Anziehungskraft der Marken
Menschen campen tagelang vor einem Apple- 
Store, um das neue iPhone zu ergattern. Sie 
zahlen vier Euro für einen Kaffee bei Starbucks. 
Doch warum gelingt es Marken, so eine Anzie-
hungskraft zu entwickeln? Dieser Frage gehen 
die Psychologen Christian Scheier und Dirk Held 
in ihrem Buch nach. Der Schlüssel dafür liegt aus 
ihrer Sicht im Gehirn, dessen implizites System 
unser Kaufverhalten bestimmt. Deshalb kommt 
einer frühen Produktprägung eine wichtige 
Rolle zu, und deshalb gelingt es Marken, eine 
implizite Belohnung zu bieten. Ein spannender 
Blick auf das Thema.

Marke durch Regelbruch
»Sie haben sich für ein ungewöhnliches Buch 
entschieden«, ruft Dominic Multerer, Jahrgang 
1991 und gefeiertes Marketingtalent, dem Leser 
zu. Es folge seinem Credo des Regelbruchs und 
hebe sich von anderen Büchern über Marke-
ting ab. Hält sein Buch das? Außen ist es knallig 
orange (soll wohl Regeln brechen, ist momen-
tan aber weit verbreitet – hat vielleicht auch ein 
Marketingprofi empfohlen), innen bleiben die 
Tipps konventionell. Die Investition in die Marke 
sei wichtig, die Zielgruppe müsse man überra-
schen, immer einen Schritt voraus sein. Das hat 
man auch anderswo schon gelesen.

Markenübersicht für Genießer
Der Band »Marken des Jahrhunderts« ist eine 
Enzyklopädie der größten deutschen Marken, 
der »Ikonen der deutschen Wirtschaft«, wie es 
Herausgeber Florian Langenscheidt formuliert. 
Zwischen z. B. Birkenstock, Continental, Dixi, 
Haribo, Miele, Osram, Ritter Sport und Zewa fin-
den sich auch Office-Brands wie Avery Zweck-
form, Faber-Castell, Lamy, Pritt und Tesa. Gra-
fisch und haptisch ist das Werk ebenfalls ein 
Genuss, sodass es zum Blättern, Lesen und 
Staunen einlädt. Ab und an stellt man dabei 
fest, dass man doch nicht alle der Großen kennt.

Dominic Multerer:
»Marken müssen 
bewusst Regeln 
brechen, um 
anders zu sein«, 

Gabal 2013, 
244 S., 
24,90 �.

Klaus-Dieter Koch (Hg.): 
»No. 1 Brands. 
Die Erfolgsgeheimnis-
se starker Marken. Mit 
einem Interview mit 
Peter Sloterdijk«, 

Orell Füssli 2013, 
402 S., 
34,95 �.

Christian Scheier/
Dirk Held:
»Was Marken 
erfolgreich macht.
Neuropsychologie 
in der Markenfüh-
rung«,

Haufe 2012, 
3. Auflage, 276 S., 
29,95 �.

Florian Langenscheidt (Hg.):  
»Deutsche Standards.  
Marken des Jahrhunderts. 
Sonderausgabe Leuchttürme  
auf dem Markenmeer«,

Deutsche Standards 2012, 
579 S., 78 �.

Hermann H. Wala:
»Meine Marke. 
Was Unternehmen 
authentisch, unver-
wechselbar und 
langfristig erfolg-
reich macht«, 

Redline Verlag 2013, 
5. Auflage, 288 S., 
24,99 �.
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MARKENPRODUKTE

Qualität im Office

SoundMaster® von DESSO: 
Dieser Bodenbelag hilft dabei, eine produk-
tive und ruhige Umgebung in Gebäuden zu 
schaffen. Schallabsorption und Trittschall-
dämmung werden erheblich optimiert, auch 
der Nachhalleffekt wird positiv beeinflusst. 

C56-P von Glamox Luxo Lighting: 
Mit der neuen Pendelleuchte können die Licht-
verhältnisse in Büroumgebungen individuell 
gesteuert werden. Um das Licht an verschiede-
ne Arbeitsumgebungen anzupassen, besitzt sie 
zwei separate Leuchtmittel, die eine direkte und 
indirekte Beleuchtung ermöglichen. Das direk-
te Licht leuchtet die Arbeitsfläche optimal aus, 
während das indirekte Licht dezent die umlie-
genden Wände beleuchtet.
www.glamoxluxo.de

Sound Butler® von Phoneon®: 
In modernen Bürogebäuden sind Schallab-
sorber eine Notwendigkeit. Meist werden sie 
flächig an Decken und Wänden montiert und 
machen Ästheten keine Freude. Anders der 
neue, ebenso elegante wie effiziente Sound But-
ler®. Der kubische Absorber ist mobil einsetz-
bar und steht frei in der Ecke. Durch sein Volu-
men schluckt er störenden Hall und Geräusche 
bis tief in den Bassbereich, eine optimale Lösung 
für Räume bis 60 m².
www.phoneon.eu

ON® von Wilkhahn: 
Dieser Bürostuhl will dem Körper beim Sitzen 
die natürliche Bewegungsfreiheit zurückge-
ben. Umgesetzt wurde dies mit einer Trimensi-
on® genannten synchron stützenden 3-D-Kine-
matik, die freie Beweglichkeit mit sicherem Halt 
kombiniert.
www.wilkhahn.de

Markenprodukte für 
exzellente Büroarbeit

Das SoundMaster®-Trägermaterial besteht aus 
einem speziellen Vliesstoff aus 80 % recycel-
tem Material und wird aufgrund seiner hervor-
ragenden Schalldämmungs- und Absorptionsei-
genschaften eingesetzt.
www.desso.de

Lamina von Philips: 
Für die Arbeit im Home-Office hat Philips 
die Leuchtenserie EyeCare entwickelt, zu 
der die Leuchte Lamina gehört. Da sich ihr 
Kopf vielfältig einstellen lässt, kann das 
Licht exakt dorthin gelenkt werden, wo es 
gebraucht wird. So entsteht eine optima-
le Lichtverteilung ohne störende Refle-
xionen und Blendungen. Weiteres Plus: 
Die frische, tageslichtähnliche Lichtfarbe 
beugt schneller Ermüdung vor.
www.lighting.philips.de
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MARKENPRODUKTE

VW340-Serie von Panasonic: 
Die vier neuen Projektoren überzeugen besonders durch ihre hohe 
Leuchtkraft. Mit einer Helligkeit von bis zu 4.200 ANSI-Lumen bei 
WXGA-Auflösung sind sie doppelt so hell wie das Vorgängermodell. 
Besonderes Feature bei zwei der neuen Modelle sind Miracast™-
Wireless-Funktionen, die eine ruckelfreie, drahtlose Darstellung von 
Inhalten einer Miracast™-kompatiblen Videoquelle ermöglichen.
www.panasonic.de

PIXMA MG7150 von Canon: 
Mit diesen neuen internetfähigen Druckern hat Canon sein 
 PIXMA-Portfolio aktualisiert. Die neuen Modelle bieten viel-
fältige Verbindungsmöglichkeiten. Mit der neu entwickelten 
PIXMA Printing Solutions App können – genau wie über das Dis-
play des Druckers – Inhalte aus Online-Alben, Cloud-Diensten 
und von sozialen Netzwerken über Smartphones und  Tablet-PCs 
gedruckt werden.
www.canon.de

iPhone 5s von Apple: 
Das Kultsmartphone in der aktuellsten Version glänzt mit einer Rech-
nerleistung, die der von Notebooks schon sehr nahekommt. Die ist 
aber auch nötig, damit das ebenfalls neue Betriebssystem iOS 7 rei-
bungslos läuft. Eine noch bessere Kamera und ein Fingersensor zum 
Entsperren und Ausführen wichtiger Befehle, wie z. B. beim Online-
Einkauf, sind weitere Features des in Gold, Silber und Spacegrau 
erhältlichen Modells.
www.apple.de

SECURIO B35 von HSM: 
Der Aktenvernichter zeichnet sich durch seine hohe Kapazität 
aus, z. B. mit einer Eingabebreite von 400 mm und einem gro-
ßen Auffangbehälter von 130 Litern. Er ist mit sechs unterschied-
lichen Schneidwerken erhältlich und liefert Streifen in Sicher-
heitsstufe P-2 (5,8 mm) bis hin zu Partikeln in der Größe 1 x 5 
mm. Je nach Ausführung können auch CDs oder Plastikkarten 
zerkleinert werden.
www.hsm.eu
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MARKENPRODUKTE

Pavilion 23tm Touch-Monitor von HP: 
Das neue, für die Touch-Navigation optimierte Display ist leistungs-
stark und komfortabel zu bedienen. Der 23“-Full-HD-Touchscreen 
(58,4 cm) verfügt über 5-Punkt-Touch-Technologie, weite Sichtwin-
kel und einen anpassbaren Standfuß, mit dem Benutzer den Moni-
tor um bis zu 70 Grad anwinkeln können, was eine ergonomische 
Bedienung ermöglicht. Eine Empfehlung für alle Freunde von Win-
dows 8 und »Touch«.
www.hp.de

PostBase von Francotyp-Postalia: 
Diese Frankiermaschine verbindet den 
klassischen und den digitalen Postver-
sand. Durch den Anschluss an das FP-Web-
portal können Mail-Services, wie z. B. die 
kostensenkende Postkonsolidierung oder 
der Briefversand per De-Mail, genutzt wer-
den. Das System frankiert je nach Ausfüh-
rung bis zu 65 Sendungen pro Minute und 
verfügt über einen großen Color-Touch-
Screen, der den Nutzer gezielt durch sämt-
liche Menüschritte führt.
www.francotyp.de

WINEA ACTIVE von WINI: 
Auf Knopfdruck wird aus diesem Schreibtisch ein Steharbeits-
platz, an dem sich in einer Höhe von 68 bis 133 cm arbeiten 
lässt. Optional erhältlich sind Details wie ein abklappbarer 
Kabelkanal, ein Druckertablar an der Außenseite der drei-
fach teleskopierten Gestellsäule oder eine CPU-Halterung 
unter der Traverse.
www.wini-mein-buero.de

ICD-TX50 von Sony: 
Es ist nur 6,4 Millimeter schmal und 50 
Gramm leicht. Damit handelt es sich um 
das schlankeste Diktiergerät, das Sony 
jemals auf den Markt gebracht hat. 
Mit seinem hochglänzenden Gehäuse 
und dem lesefreundlichen OLED-Dis-
play überzeugt es im Vorstandszimmer 
genauso wie unterwegs. Fünf wählba-
re Scene-Select-Modi – wie etwa »Shirt 
Pocket«, »Meeting« und »Interview« – 
sorgen für optimale Klarheit, wenn es 
auf jedes Wort ankommt.
www.sony.de
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MARKENPRODUKTE

GRIP Sparkle von Faber-Castell: 
Bei diesem Bleistift-Trio wurde das bewähr-
te Noppendesign der GRIP-Stifte mit ange-
sagten Pastellfarben verbunden. Für ein 
ebenso stylisches wie angenehmes Schreib-
gefühl sorgen die ergonomische Dreikant-
form und die spezialverleimte, bruchge-
schützte Mine in Härtegrad B.
www.faber-castell.de

www.datacopy.com

Jubiläums- 

Angebot!

663,– €
= 2,65 €/500 Blatt

+ MwSt.

Data Copy. 
Das Papier!
Einfach schöne Ausdrucke 
auf Laser- oder Inkjetgeräten 
in Farbe und S/W.
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Jetzt bestellen bei
www.papierexpert.de

DC_Ad_ModernOffice_DE_www.terme.de  23.09.13  17:20 

Fashion-Schuhabroller von Scotch: 
Dieser exklusiv von Star-Designer Michael 
 Michalsky für 3M Deutschland kreierte Scotch 
Schuhabroller ist nicht käuflich zu erwerben und 
es gibt ihn auch nur in sehr limitierter Stückzahl. 
Der Abroller in Form eines eleganten Stilettos ist 
mit einer Rolle Scotch Magic Klebeband gefüllt. 
Dieses ist unsichtbar auf weißem Papier, leicht 
abrollbar, alterungsbeständig und beschriftbar.
www.scotchprodukte.de 

VARICOLOR von Durable: 
Die schicken Schubladenboxen bieten nicht nur 
jede Menge Platz für Unterlagen, sondern sor-
tieren diese dank der besonderen Farbgestal-
tung auch gleich übersichtlich. Trendige Farben 
umrahmen in einer schmalen Linienführung den 
Griffbereich der Schublade und unterstreichen 
das elegante Grau. Die Schubladeninnenteile 
sind komplett farbig gestaltet.
www.durable.de

Verlosung: 
Modern Office verlost zwei Exemplare des 
exklusiven Scotch Abrollers. Schicken Sie uns 
bei Interesse bis zum 6. Dezember 2013 eine 
E-Mail mit dem Betreff »Scotch Abroller« an 
Gewinn@OfficeABC.DE. Der Rechtsweg ist 
ausgeschlossen.

Office 365 von Microsoft: 
Erstmals bietet der Software-Riese seinen Anwendern 
nun Word, Excel & Co. als Software-as-a-Service an. Mit 
Office 365 Small Business Premium hat jeder Nutzer sein 
persönliches Office überall mit dabei und kann z. B. ein 
Dokument auf dem Notebook erstellen, im Webbrowser 
ergänzen, auf dem Tablet-PC korrigieren und dann per 
Smartphone versenden.
www.office.microsoft.de
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TÜV-geprüfte Qualität 
Avery Zweckform: Der Etiketten-Erfinder

Etikett ist nicht gleich Etikett. Nur dem Etiket-
tenerfinder Avery Zweckform wird vom TÜV 
Süd bestätigt: Die Bestseller-Etiketten lau-
fen problemlos durch den Laser-Drucker – bei 
optimalem Druckergebnis. Avery Zweckform 
gehört mit diesem Produktbereich zu der Mar-
ken-Elite, die als »Marke des Jahrhunderts« in 
der Sonderausgabe der Deutschen Standards 
ausgezeichnet wurde. Die Entscheidung der 
Jury fiel zugunsten von Marken aus, die außer-
gewöhnliche Leistung und Perfektion in jedem 
Detail versprechen. »Sie garantieren, dass nie-
mand sonst dieses Produkt […] besser machen 
[…] kann«, so Herausgeber Dr. Florian Lan-
genscheidt.

Der Erfinder der Etiketten verfügt über die 
längste Erfahrung in der Entwicklung und Pro-
duktion. Von Stan Avery 1935 erstmals herge-
stellt, startete das Selbstklebe-Etikett seinen 
Siegeszug rund um den Globus. In Deutsch-
land werden Etiketten seit 1958 von Avery 
Zweckform im bayerischen Oberlaindern kon-
tinuierlich weiterentwickelt und in Millionen-
zahl produziert. Über 111 Formate, mehr als 
30 verschiedene Materialien und Farben sor-
gen für eine einzigartige Tiefe und Breite des 
Sortiments.

Geprüfte Qualität
Mit einem Marktanteil von über 60 % ist Avery 
Zweckform klarer Marktführer in Deutschland 
(Quelle: GfK). Aus gutem Grund, denn das Ori-
ginal bietet millionenfach erprobte Qualität: 
von anwenderfreundlichen Gestaltungsmög-
lichkeiten über das staufreie und professionel-
le Druckergebnis bis zu den exzellenten Klebe-
eigenschaften beim Abziehen und Aufkleben 
des Etiketts. 

Und das ist seit dem vergangenen Jahr auch 
amtlich: Beim Härtetest des TÜV Süd wurden 
15.000 Avery Zweckform Etiketten bögen von 
den Top-Produkten, den Universal-Etiketten, 
auf handelsüblichen Laserdruckern bedruckt. 
Der TÜV attestierte den Produkten nach dem 
rekordverdächtigen Druck-Marathon: Dank der 
Rundum-Sicherheitskante an den Etiketten-
bögen gibt es keine Klebstoffablagerungen in 
den Druckern. Der Aufdruck auf den Etiketten 
ist absolut klar, verwischt nicht und die Etiket-
tenbögen laufen problemlos durch den Laser-
drucker. 

Rundum-Service
Unter www.Etiketten-Software.eu finden 
An wender kostenlos passgenaue Mustervorla-
gen für alle Etiketten des Herstellers. Wer seine 
Produkte fachmännisch designen möchte, kann 
die Gratis-Software Avery Design & Print mit 
 vielen grafischen Elementen sowohl direkt 
online nutzen als auch auf den eigenen Rechner 
oder als App auf den Tablet-PC herunterladen. 
Das Zusammenspiel von Vorlage und Produkt 
funktioniert nur dann perfekt, wenn die Ori-
ginal-Etiketten von Avery Zweckform verwen-
det werden. Für Fragen zu Produkten, Software 
oder Händlern können sich Verbraucher an das 
Avery Zweckform Servicecenter in Oberlaindern 
wenden. Dort stehen erfahrene Mitarbeiter den 
Anrufern beratend zur Seite. 

Die Marke Avery Zweckform
Die AVERY ZWECKFORM GmbH mit Fir-
mensitz im bayerischen Oberlaindern 
bietet unter ihren Erfolgsmarken Avery 
Zweckform, Z-Design und Chronoplan 
über 2.000 Produkte für professionel-
le und individuelle Arbeit im Büro und 
zu Hause. Der Hersteller ist Marktführer 
bei Etiketten, beschichteten Papieren und 
Formularbüchern. 
www.avery-zweckform.eu

Millionenfach bewährt und  
TÜV-geprüft: Etiketten von Avery 
Zweckform.

Etikettieren ohne Frust: Die Produkte von Avery 
Zweckform laufen staufrei durch den Drucker und 
liefern ein optimales Druckergebnis.
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Die Marke BWT
Ziel bei BWT – Best Water  Technology 
– ist, Privat- und Geschäftsleuten ein 
Höchstmaß an Sicherheit, Hygiene und 
Gesundheit im täglichen Umgang mit 
Wasser zu bieten. BWT ist Europas füh-
rendes Wassertechnologieunternehmen 
mit einem langjährigen Know-how in 
allen Bereichen der Wasseraufbereitung.
www.bwt-group.com, 
www.bwt-filter.com
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Schnell und 
einfach binden
Bindomatic: Qualität aus Schweden

Nach einem Facelift hat der schwedische Her-
steller Bindomatic mit seiner Bindomatic 7000 
jetzt eine Thermobindemaschine im Programm, 
die dank überarbeiteter Mechanik in nur einer 
Minute bis zu 150 Blatt verarbeitet. Vom Auf-
heizen der Maschine über den Bindevorgang 
bis hin zum Abkühlen der fertigen Mappe lau-
fen alle Arbeitsschritte automatisch ab. Wenn 
Dokumente die Maschine verlassen, sind sie 
sofort einsatzbereit. 

Die Bindomatic 7000 bindet 150 Blatt in nur einer 
Minute. Das spart nicht nur Geld, Manpower und Zeit, 
sondern sieht im Ergebnis auch professionell aus.

Egal ob für Studien, Angebote oder Dokumen-
tationen – für jeden Anlass bietet Bindomatic 
ein breites Spektrum an Mappen an, die von 
einfarbigen Standardversionen bis hin zu indi-
viduell gestalteten Dokumenten im Corporate 
Design der Unternehmen reichen. Kunden kön-
nen auch bei den Materialien wählen: Softco-
ver mit transparenter Kunststofffolie, Vollkar-

Die Marke Bindomatic
Das schwedische Unternehmen Bindo-
matic mit Niederlassungen in Deutsch-
land, den USA, Belgien und Portugal 
bietet seit 1974 moderne Thermobin-
demaschinen und Bindesysteme, mit 
denen schnell und komfortabel hoch-
wertig gebundene Dokumente inhouse 
erstellt werden können. 
www.bindomatic.de

Gesunder Trinkgenuss
 BWT: Sauberes Wasser mit Mineralien

Die patentierte Mg2+-Technologie von BWT 
sorgt in verschiedenen Filtersystemen – vom 
Gourmet-Tischwasserfilter bis zur Protect 
 Edition Gourmet für Kaffeevollautomaten – für 
den perfekten Geschmack. 

Herzstück der Technologie ist die Gourmet-
Filterkartusche, die das gefilterte Wasser mit 

wertvollem Magnesium mineralisiert und so für 
einen besonders weichen, frischen und ange-
nehmen Geschmack sorgt. Herkömmliche Was-
serfilter reduzieren zwar Kalk, Schwermetalle 
etc., allerdings auch wertvolle, geschmacksbe-
einflussende Minerale. Zudem überzeugt der 
Filter durch Effizienz: Eine BWT Gourmet-Filter-
kartusche ersetzt 120 Wasserflaschen.

Die speziell für den Kaffeegenuss entwickel-
te Tankkartusche BWT Protect Edition Gour-
met mineralisiert das Wasser mit Magnesium. 
Durch das perfekt aufbereitete Wasser kommen 
Aroma und Crema des Kaffees optimal zur Gel-
tung. Zusätzlich schützt der Filter effektiv vor 
Kalkablagerung und sorgt so für eine längere 
Lebensdauer des Kaffeevollautomaten. 

Der neue 
rauchschwarze 
Gourmet-Tisch-
wasserfilter 
»Black Edition«.

tonmappen oder Hardcover. Jede Version steht 
in verschiedenen Formaten und Rückenbreiten 
zur Verfügung. Somit entstehen individuell und 
bedarfsgerecht gestaltete Dokumente, die von 
einem bis 540 Blatt dick sein können. 
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Data Copy ist die bekannteste Büropapiermarke 
des Papierherstellers Metsä Board. Das schwedi-
sche Markenprodukt ist seit 30 Jahren auf dem 
Markt und bei Verbrauchern in ganz Europa für 
zuverlässige Druckqualität und praktische Verpa-
ckungslösungen bekannt. 

Für jeden Tag
Schnell mal eine Rechnung kopieren, Briefe und 
Berichte drucken, Handouts für eine Präsenta-
tion vorbereiten oder einen Newsletter versen-
den – das alles auf einmal und am besten gleich. 
Da hat man weder den Kopf noch die Zeit, auf 
unterschiedliche Papierqualitäten zu achten. Die 
Lösung: Ein Büropapier, das zuverlässige Leistung 
in allen Einsatzbereichen bietet. 

Qualität in allen Anwendungen
Data Copy von Metsä Board ist ein Multitalent für 
die produktive Verwaltung. Das Qualitätspapier 
mit sehr hoher Weiße und beidseitig gleichmäßi-

ger Glätte garantiert in allen Anwendungen gute 
Ergebnisse: Auf Inkjet- oder Laserdruckern, im 
Faxgerät oder Highspeed-Kopierer, für Farbaus-
drucke, S/W-Kopien oder doppelseitigen Druck. 
Als ColorLok®-Papier erzielt Data Copy besonders 
hohe Farbbrillanz und stellt eine preiswerte Alter-
native zu teuren Spezialpapieren dar. 

Das umweltfreundliche Markenpapier mit EU-
Umweltzeichen und FSC-Siegel ist erhältlich in 
75, 80, 90 und 100 g/m² und in den Formaten 
A4, A3 und A5 sowie 4-fach vorgelocht in 80 g/
m² (A4-Format).

Mehr Komfort 
Ob Kartons mit praktischem Tragegriff und seit-
licher Aufreißlasche für bequeme Entnahme, die 
NonStopBox mit 2.500 Blatt ohne Einzelverpa-
ckung oder das A3-Format mit nur drei Ries pro 
Karton für leichteres Tragen – Data Copy bringt 
mehr Komfort in den Büroalltag.  

Die Marke Data Copy 
Als Marke von Metsä Board steht Data 
Copy seit 30 Jahren für geprüfte Quali-
tät und Zuverlässigkeit. Das hochwer-
tige Multifunktionspapier überzeugt 
durch konstant hohe Leistung im moder-
nen Bürodruck. Es wird von Metsä Board 
besonders umweltschonend mit Holz aus 
verantwortungsvoller Forstwirtschaft 
in einer der modernsten Papierfabriken 
Europas in Schweden hergestellt.
www.datacopy.com 

Das Multifunktionspapier 
Data Copy liefert Qualitäts-

ausdrucke in allen  
Druck- und Kopier-

anwendungen.

Der Grab-and-Go®-
Tragegriff schont 

die Hände und sorgt 
für ergonomischen 

Tragekomfort.

Data Copy bringt 
Komfort ins Büro – z. B. 

mit der NonStopBox mit  
2.500 Blatt ohne Einzelverpackung.

Einfach schöne Ausdrucke
Data Copy: Qualitätspapier seit 30 Jahren
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Moderne Büroarbeitsplätze gibt’s 

Nicht von der Stange

certified

Consultant

Product

Das Qualitätssiegel 
für Büromöbel

Das Qualitätssiegel
für Fachberater und
Planer

Das Qualitätssiegel 
für Bürofachhändler

Die Möglichkeiten, gute Arbeitsbedingungen zu schaffen, sind vielfältig. Für jedes Unternehmen und jede Raumform 
werden die Umsetzungen unterschiedlich ausfallen. Und oft reichen schon kleine Veränderungen, um die Arbeitsabläufe
besser zu unterstützen. Qualifizierte Beratung finden Sie beim Fachhandel. Wer sich dort wirklich gut mit Büroeinrichtungen
 auskennt, können Sie an den QUALITY OFFICE-Zeichen für Fachberater erkennen. Das Zeichen für zertifizierte Bürofach-
händler weist Ihnen darüber hinaus den Weg zu maßgeschneidertem Service. 
Fordern Sie einfach unsere Liste mit Kontaktadressen aus Ihrer Region an! www.quality-office.org

13.04.10_bso_Anz_Büroarbeitsplätze_Layout 1  10.04.13  14:55  Seite 1

Neuauflage eines Klassikers
Duden: Die Antwort auf alle Rechtschreibfragen

Seit über 130 Jahren ist der Duden die maßgeb-
liche Instanz für alle Fragen zur deutschen Spra-
che und Rechtschreibung. Seine erste Auflage 
erschien 1880 im Leipziger Bibliographischen 
Institut. Sie war das Werk Konrad Dudens, der 
sich Zeit seines Lebens Fragen der deutschen 
Sprache widmete. Mit seinem »Orthographi-
schen Wörterbuch« schuf er die Grundlage für 
eine einheitliche deutsche Rechtschreibung.

Mittlerweile ist der Duden, der den für die 
Sprachgemeinschaft bedeutsamen Wortschatz 
der deutschen Sprache erfasst und die Schrei-
bung der Wörter nach den verbindlichen amt-
lichen Regeln festlegt, zum Volkswörterbuch 
geworden. Durch die Jahrzehnte hindurch spie-
gelte er technischen und wissenschaftlichen 
Fortschritt, die kulturelle Entwicklung und alle 

In seiner 26. Auflage 
besteht der Duden aus 
Buch, Korrektursoftware 
und Wörterbuch-App.

politischen und gesellschaftlichen Wandlun-
gen wider. In seiner aktuellen 26. Auflage ist 
der Duden mehr als nur ein Buch: Er besteht 
aus Buch, Wörterbuch-App für Smartphone 
und Tablet-PCs sowie dem Zugang zur elektro-
nischen Duden-Rechtschreibprüfung.

Die Marke Duden
Der Name Duden steht seit über 130 Jah-
ren für Standardnachschlagewerke zur 
deutschen Sprache und bürgt für höchs-
te lexikografische und sprachtechnolo-
gische Kompetenz. Die Wörterbücher 
und Softwareprodukte der Dudenredak-
tion geben Sicherheit in allen sprachli-
chen Belangen.
www.duden.de

Anzeige



18 modern office

MARKEN

Business-Drucker von Dell  
gehören branchenweit zu den 
Geräten mit den niedrigsten 
Gesamtbetriebskosten.

Dell: Mehr als nur drucken
Seit fast 30 Jahren stellt Dell Nutzern für ver-
schiedenste Anforderungen die jeweils geeigne-
te Lösung zur Verfügung. Dabei hat sich der eins-
tige Hardwareanbieter mittlerweile zu einem 
Anbieter von Gesamtlösungen und Services ent-
wickelt. Neben Computern, Notebooks, Displays 
oder Serverlösungen für alle Unternehmensgrö-
ßen bietet Dell vermehrt Netzwerk- und Sto-
rage-Produkte an. Daneben hat Dell aber auch 
erstklassige Druckerlösungen im Portfolio. Die-
ses Angebot macht Dell zu einem der wenigen 
IT-Gesamtanbieter für Unternehmen weltweit.

Das Drucker-Sortiment von Dell umfasst leis-
tungsstarke und preisgünstige Geräte für mittle-
re und große Unternehmen – Farb- und Schwarz-
Weiß-Multifunktionslaserdrucker, Farb- und 
Schwarz-Weiß-Laserdrucker sowie Farb-LED-
Drucker. Zu den sechs neuen im Oktober 2013 
eingeführten Modellen gehören u. a. das laut 
Hersteller weltweit1 »smarteste«2 Multifunkti-
onsgerät seiner Klasse3 (C2665dnf) sowie das 
neue A3-Multifunktionssystem C7765dn. Eben-
falls wurden neue Schwarz-Weiß-Multifunkti-
onsgeräte vorgestellt. Die Modelle B2375dnf 
und B2375dfw drucken und scannen standard-
mäßig duplex, sind netzwerkfähig und unterstüt-
zen Wi-Fi- und Cloud-Anbindung.

Vom Hub in die Wolke
Der Document Hub ist eine neue Lösung von Dell, 
die besonders für kleinere Unternehmen konzi-
piert ist und eine einfache, schnelle und kos-
tengünstige Dokumentenerfassung und -ver-
arbeitung ermöglichen soll. Ziel ist, künftig auf 
kostenintensive Hard- und Software für eine effi-
ziente Verarbeitung von Dokumenten zu verzich-
ten. Denn mithilfe des Hubs lassen sich »intelli-
gente« Dokumente direkt am MFP erstellen und 
anschließend als editier bare und durchsuchbare 
Dateien in der Wolke speichern. Schließlich kön-
nen die Dateien an jedem Drucker, der die Tech-
nologie unterstützt, direkt vom Smartphone 
oder Tablet-PC ausgedruckt werden.

Die Anwendung ermöglicht es zudem, entwe-
der direkt über einen Drucker, welcher den Dell 
Document Hub unterstützt, oder aber über die 
»Dell Document Hub«-App in verschiedenen 
Cloud-Services gleichzeitig nach Dokumenten zu 
suchen. Eine Vorabansicht erlaubt es dem Nutzer, 
bis zu drei Seiten eines Dokuments vor dem Druck 
anzuschauen und es direkt aus der Anwendung 
heraus zu drucken. Dies führt zu einer höheren 
Produktivität, da Mitarbeiter flexibel und unab-
hängig von Standort und Gerät auf alle wichtigen 
Dokumente zugreifen und sie ausdrucken können.

Smartes Drucken
Der Document Hub ist bereits in dem neuen 
Multifunktionssystem C2665dnf integriert. Das 
neue Gerät punktet zudem mit der integrierten 
NFC-Technologie sowie der für diese Druckerka-
tegorie einzigartigen Funktion (laut Dell), das 
Touch-Bediendisplay für Mitarbeiter zu perso-
nalisieren. Technisch zeichnet sich das vielsei-
tige Gerät durch eine Druckleistung von 27 
Seiten pro Minute in Farbe und Schwarz-Weiß 
und eine Auflösung von 2.400 dpi aus. Duplex-
druck und ein DADF (automatischer Vorlagen-
einzug) sind ebenfalls standardmäßig inklusi-
ve. »Wer ein Gerät sucht, das den Workflow 
und die Kollaboration im Unternehmen erheb-
lich verbessert und eine Smartphone-ähnliche 
Wischtechnik des Displays wünscht, wird mit 
dem C2665dnf bestens bedient. Die Möglich-
keit, innerhalb eines einzigen Interfaces in fünf 
Cloud-Services gleichzeitig zu suchen und zu 
drucken, macht das weltweit smarteste MFP mit 
30 Features zum optimalen Teamplayer«, erläu-
tert Marian Varga.

Mit voller Kraft voraus
Für größere oder mittlere Unternehmen mit 
sehr hohem Druckaufkommen hat Dell die bei-
den Modelle C5765dn und C7765dn auf den 

ZUSAMMENARBEIT,
DIGITALISIERUNG UND CLOUD 
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An die Stelle von aufwendigen 
Capture-Technologien tritt nun 

der Dell Smart Document Hub – 
komfortabel am Touch- 

Display bedienbar, wie hier 
beim C2665dnf.

Die volle Power: Der C7765dn 
mit Finisher bietet zahlreiche 
Optionen für die Aufbereitung 
unterschiedlichster Dokumen-
te. Preis: ab 5.399 € (UVP).  

Marian Varga, 
European Imaging 
Product Manager 
bei Dell.

Markt gebracht. Der C5765dn ist ein leistungs-
starkes System, das eine 3-in-1-Funktion (opti-
onale Faxfunktion) enthält. Beim C7765dn han-
delt es sich um ein A3-Multifunktionssystem. 
Neben Leistungen wie hoher Druckgeschwin-
digkeit (C7765dn: 35 S./Min.; C5765dn: 45 S./
Min.) und Standard-Duplexfunktion fürs Dru-
cken und Scannen punkten die neuen Systeme 
besonders durch zahlreiche Features. So lassen 
sich z. B. Dokumente mithilfe der eingebauten 
Textzeichenerkennung (OCR) direkt im Gerät in 
durchsuchbare Dateien umwandeln.

Ein weiteres Tool für den effizienten Workflow 
ist die Möglichkeit, für Nutzer mit personalisier-
ten Einstellungen häufig verwendete Druckjobs 
als Shortcut im System zu hinterlegen. Weite-
re Möglichkeiten, wie z. B. das direkte Drucken 
vom und Scannen zum USB-Anschluss oder die 
Option, direkt am Drucker von Google Drive zu 
scannen und zu drucken, machen den Büroalltag 

nun noch produktiver. Die automatische Auf-
wach- und Schlaffunktion spart Zeit und Strom, 
da sie automatisch erkennt, wenn sich Personen 
in der Nähe des Druckers befinden.

Der Service zählt
Bei Dell hat die einfache und intuitive Bedie-
nung der Geräte, verbunden mit besten Druck-
ergebnissen, oberste Priorität. Zudem bietet 
das Unternehmen eine große Palette an Ser-
vices an. Der Dell-Standardservice z. B. deckt 
die fortlaufende Wartung und Bereitstellung 
von Ersatzteilen ab. Zudem werden alle Gerä-
te mit einem einjährigen Vor-Ort-Austauschser-
vice am nächsten Arbeitstag geliefert. In der 
Garantie ebenfalls enthalten sind die Fixierein-
heit sowie das Wartungskit. Was Business-Dru-
cker von Dell besonders auszeichnet, ist die Tat-
sache, dass sie branchenweit zu den Geräten mit 
den niedrigsten Gesamtbetriebskosten gehö-
ren und so Geld bei hoher Produktivität sparen.

  1. Drucken (Farbe/Schwarz-Weiß) 16. Mobiles Drucken

  2. Kopieren 17. Scannen zu und drucken von SkyDrive

  3. »ID Copy« 18. Scannen zu und drucken von Google Drive

  4. Scan to PC 19. Scannen zu und drucken von Dropbox

  5. Scan to USB 20. Scannen zu und drucken von Box

  6. Scan to E-Mail 21. Scannen zu und drucken von Microsoft SharePoint Online 2013

  7. Scan to FTP 22. »Single Sign-in« für Cloud-Services

  8. Scan to Web-Services 23. »Smart OCR« (Texterkennung)

  9. Scannen ins Netzwerk 24. Visitenkarten-Erkennung

 10. Faxen 25. Gleichzeitiges Durchsuchen mehrerer Cloud-Services

 11. PC-Fax 26. »E-Mail Me«

 12. NFC (»Tap and Print«) 27. Direktes Drucken aus der Cloud von MS-Office-Dokumenten

 13. 4,3“-Touch-Farbbedienfeld 28. »App Manager«

 14. Sicheres Drucken 29. »Scan to Secure PDF«

 15. Duplexfunktion (Scannen/Drucken) 30. Druckvorschau

30 Features in einem Gerät: der C2665dnf für 449 € (UVP).

Die Marke Dell
Dell bietet innovative und zuver lässige 
IT-Lösungen sowie IT-Dienstleistungen, 
die auf Industriestandards basieren und 
auf die individuellen Anforderungen 
der Anwender zugeschnitten sind. Ein 
umfangreiches Portfolio an Druckern, 
von Mono-Laserdrucker bis hin zu netz-
werkfähigen Farblaser-Multifunktions-
geräten, steht bei Dell zur Auswahl.
www.dell.de

1 Basierend auf Modellen, über die im »IDC Hardcopy Peripheral Tracker«, 2. Quartal 2013, berichtet wurde.
2 Basierend auf den 30 Funktionen des Dell C2665dnf.
3  Verglichen mit Funktionen von vergleichbaren A4-Farb-Multifunktionsgeräten  

(<$1.499) mit Druckgeschwindigkeiten von 21–44 S./Min., Stand August 2013.

Für einen kostenlosen 
Account den QR-Code 
einscannen oder auf 
www.dell.com/dochub 
registrieren.



20 modern office

MARKEN

Sicherheit ohne Hintertüren
G Data: IT-Security »Made in Germany«

Das 1985 in Bochum gegründete Unternehmen 
G Data ist Spezialist für Internetsicherheit der 
ersten Stunde und Pionier im Bereich Viren-
schutz. Bereits vor 26 Jahren wurde das erste 
Antiviren-Programm weltweit von G Data ent-
wickelt. Heute gehört das Unternehmen zu den 
führenden Anbietern von IT-Security-Lösungen. 
Produkte von G Data setzen höchste Sicher-
heitsstandards: »Stiftung Warentest« hat von 
2005 bis 2013 insgesamt sechsmal verschie-
dene InternetSecurity-Lösungen verglichen. In 
jedem der sechs Vergleichstests wurde G Data 
InternetSecurity mit der besten Virenerkennung 
ausgezeichnet.

Schutz ist ein Muss
Die Enthüllungen im Rahmen der NSA-Affäre 
belegen, dass ein effektiver Schutz für Unter-
nehmen unverzichtbar ist. So zählt bei einer 
Security-Lösung nicht nur deren Qualität in 
Bezug auf Viren, Trojaner und andere Schad-
codes. Weitaus wichtiger ist es, dass der Securi-
ty-Anbieter selbst keine Backdoors in seine Soft-
ware implementiert. Das sollte bereits Grund 
genug sein, sich für einen Security-Anbieter 
»Made in Germany« zu entscheiden. Denn der 
Schutz der IT-Infrastruktur ist für Unternehmen 
überlebensnotwendig, um Kundendaten, Busi-
ness-Pläne und andere vertrauliche Informatio-
nen gegen Spionageangriffe zu schützen.

Nicht differenzieren
Frank Heisler, Vorstand der G Data Software 
AG, bezieht hierzu Position: »IT-Sicherheits-
lösungen müssen effektiv vor allen Gefahren 
schützen – eine Unterscheidung bei der Bewer-
tung von Schadcode aus eCrime-Quellen oder 

von Geheimdiensten darf es nicht geben und 
wäre fatal. Hier ist unser Unternehmen Vorrei-
ter im Sinne seiner Kunden. Es hat bereits 2011 
eine entsprechende TeleTrust-Selbstverpflich-
tung unterzeichnet.« Gerade Unternehmen soll-
ten nach Ansicht des G Data-Vorstands bei der 
Auswahl ihrer Sicherheitslösungen wählerisch 
sein und auf Programme von deutschen Her-
stellern setzen.

US Patriot Act und IT-Security
Spielraum haben US-Unternehmen seit Ein-
führung des USA Patriot Acts (Uniting and 
Strengthening America by Providing Approp-
riate Tools Required to Intercept and Obstruct 
Terrorism Act) im Jahr 2001 kaum. Sie sind per 
Gesetz zu einer Kooperation mit Behörden, wie 
NSA oder CIA, verpflichtet. Überträgt man diese 
generelle Verpflichtung auf amerikanische IT-
Security-Hersteller, wie beispielsweise Viren-
schutz-Hersteller, so wären diese auch hier zu 
einer Kooperation mit den Geheimdiensten ver-
pflichtet. Eine effektive Abwehr von Cyberspi-
onage gegen deutsche Unternehmen würde 
dadurch deutlich erschwert.

Sicherheit aus Deutschland
40 % aller Unternehmen verzeichneten laut BKA 
bereits Angriffe auf ihre Netzwerke. Da ist es 
schwer, eine geeignete Security-Lösung zu fin-
den, die sich als vertrauenswürdig erweist. Um 
den Unternehmen eine Entscheidungshilfe an 
die Hand zu geben, hat bereits 2011 die Tele-
Trust-Arbeitsgruppe »IT-Security made in Ger-
many« (ITSMIG) eine Initiative gegründet, die 
Kriterien für ein Qualitätssiegel festlegt. ITSMIG 
ist ein Zusammenschluss deutscher IT-Sicher-

Seit 1985 entwickelt G Data am Hauptsitz in Bochum vielfach ausgezeichnete IT-Sicherheitslösungen.

Frank Heisler, Vorstand, G Data Software AG.

heitsunternehmen unter der Schirmherrschaft 
des Bundesministeriums des Innern (BMI) und 
des Bundesministeriums für Wirtschaft und 
Technologie (BMWi).
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Die Marke G Data
Der deutsche IT-Security Hersteller gilt 
weltweit als Erfinder des Virenschutzes. 
Heute gehört G Data zu den international 
führenden Anbietern von IT-Sicherheits-
lösungen. Das Produktportfolio umfasst 
Sicherheitslösungen für Endkunden, den 
Mittelstand und für Großunternehmen. 
G Data Security-Lösungen sind weltweit 
in mehr als 90 Ländern erhältlich.
www.gdata.de
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»Büro-Bewegung« ist eine Aktion der 
I. O. E. Initiative Office-Excellence. 

www.büro-bewegung.de
Bundesarbeitsgemeinschaft für 

Bundesarbeitsgemeinschaft für 
Haltungs- und Bewegungsförderung e.  V.

   
bewegen!

mehr
Bewegt

sitzen -

Für

mehr 

Bewegung 

im Büro –

auch im

Sitzen!
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Die JURA Impressa XJ-Linie vereint Kaffeekultur 
mit elegantem Design und begeistert so Gour-
mets und Ästheten gleichermaßen. Die bei-
den kompakten Espresso-/Kaffee-Vollautoma-
ten IMPRESSA XJ9 und XJ5 Professional liefern 
perfekte Kaffeespezialitäten auf Knopfdruck.

Optisch wie technisch überzeugend
Ob in der Kaffeeküche, im Empfangsbereich 
oder im Büro – die Impressa XJ-Linie macht 
überall eine gute Figur. Das liegt zum einem an 
ihrem edlen Aussehen mit symmetrischen For-
men und einem Finish in Brillantsilber. Ihr kla-
res Design macht sie zu einem Einrichtungsge-
genstand, der jedes Umfeld aufwertet. Zum 
anderen erfüllt sie Gästewünsche in Sekunden-
schnelle auf Knopfdruck.

Die empfohlene Tagesleistung der beiden Gerä-
te liegt bei rund 60 Tassen. Beide Modelle ver-
fügen über einen Bohnenbehälter in sehr edlem 
Design, dessen formschöner Aromaschutz-
deckel dafür sorgt, dass stets frische Kaf-

feebohnen zur Verfügung stehen. Die neuen 
»Aroma+«-Mahlwerke laufen nicht leer, denn 
sie sind mit einer aktiven Bohnenüberwa-
chung ausgerüstet. Ein großer Bohnenbehäl-
ter (500 Gramm) sowie ein 4-Liter-Wassertank 
gewährleisten hohe Kapazitäten. Die Impressa 
XJ-Linie ist außerdem ökointelligent und spart 
aktiv Energie.

Alles für Profis
Die Impressa XJ-Linie wurde mit der Value Pro-
tection, einer umfangreichen Werterhaltungs-
maßnahme, ausgestattet. Damit bietet JURA 
Gastro als einziger Lieferant seinen Kunden 
Kalkulationssicherheit in einem Zeitraum von 
25 Monaten oder bis zu 20.000 Bezügen an. 
Dazu gehören auch zwei Inspektionen beim 
Servicepartner. 

Die beiden Modelle bieten mit Display-Dia-
logsystemen, individuellen Programmiermög-
lichkeiten, großen Wassertanks und großen 
Tresterbehältern alles, was professionelle Kaf-

Bis zu 500 Gramm 
Kaffee kann der 
Bohnenbehälter 
aufnehmen.

feeautomaten auszeichnet. Was die professi-
onellen JURA-Vollautomaten aber nicht von 
Haushaltsgeräten unterscheidet, sind die inno-
vative Technik, das edel-puristische Design und 
der hohe Qualitätsstandard.

Die Marke JURA
Die Marke JURA steht für erstklassigen 
Kaffee auf Knopfdruck, individuelle Bera-
tung, innovative Produkte und perfekten 
Service. 2002 wurde die JURA Gastro Ver-
triebs-GmbH für den Office- und Foodser-
vice-Bereich gegründet. Sie vertreibt das 
Portfolio der IMPRESSA X-Linie, der GIGA 
Professional-Vollautomaten und sämtli-
che Peripheriegeräte sowie Ersatzteile.
www.juragastroworld.de 

Formvollendeter Genuss
JURA: Professionelle Kaffeeautomaten

Die Impressa XJ-
Linie überzeugt 
durch elegantes 
Aussehen, Bedien-
freundlichkeit, 
Leistungsfähigkeit 
und höchste Quali-
tät in der Tasse.

Bis zu 60 Tassen 
beträgt die  empfohlene 

Tagesleistung der 
IMPRESSA XJ9.
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Aufstehen, bitte!Aufstehen, bitte!

  

Proben Sie den Aufstand! 

Arbeiten Sie auch im 

Stehen. Durch mehr 

Bewegung  steigern Sie 

Vitalität und Wohlbefinden!

  

Aktive Menschen benötigen 

aktive Tische – Schreibtische 

für alle Höhen und Tiefen.
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www.büro-aufstand.de

Eine Aktion der I. O. E. Initiative 
Office-Excellence zur stärkeren 
Nutzung von Sitz-Steh-Lösungen 
im Büro. W E  I M P ROV E  YO U R  L I F E
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 Flexible Möblierung
König + Neurath: Der Komplettanbieter 

König + Neurath blickt als Hersteller von Büro-,  
Sitzmöbel- und Raumsystemen auf eine lange 
Tradition zurück. Gegründet 1925 durch Hein-
rich Neurath im hessischen Karben, befindet 
sich das Unternehmen immer noch zu 100 % 
in Familienbesitz. Mit rund 1.000 Mitarbeitern 
verfügt König + Neurath über zwei Produkti-
onsstandorte, sieben Showrooms und Nieder-
lassungen in Frankreich, England und den Nie-
derlanden.

Kundenorientierte Produktion
König + Neurath ist einer der wenigen Büro-
möbelhersteller, die ausschließlich in Deutsch-
land produzieren. Von der Produktentwicklung 
bis zur Produktion wird großer Wert auf die 
Verwendung nachwachsender Rohstoffe und 
umweltverträglicher Materialien gelegt. Als 
Komplettanbieter fürs Büro stellt König + Neu-
rath sowohl Bürostühle als auch Büromöbel- 
und Raumsysteme her. Die eigene Holz- und 
Metallverarbeitung und die hohe Fertigungstie-
fe sichern ein Höchstmaß an Flexibilität in der 
Realisierung individueller Kundenanforderun-
gen. Um diese unterschiedlichen Kundenbe-
dürfnisse erfüllen zu können, setzt der Herstel-
ler auf kundenindividuelle Serienproduktion. 
Denn immer mehr Unternehmen verlangen Indi-
vidualisierung und Co-Design, um eine unver-
wechselbare Differenzierungsposition im Markt 

zu erlangen. Dabei geht diese kundenorientierte 
Produktion über das gewöhnliche Spiel von Vari-
antenfertigung hinaus. Voraussetzung, um sol-
che Projekte mit Kunden erfolgreich realisieren 
zu können, sind allerdings ein entsprechendes 
Produkt-Know-how und Kompetenzen der Pro-
zesssteuerung. König + Neurath verfügt mit sei-
nem hochmodernen Maschinenpark genau über 
diese Möglichkeiten.

Ein Büro wie eine Stadt
Als Vorbild für die Gestaltung von ergono-
mischen, attraktiven und leistungsstarken 
Arbeitswelten dienen König + Neurath die effi-
zienten Strukturen moderner Städte. Wie in 
einer Stadt finden sich auch in Unternehmen 
Bereiche für individuelles Arbeiten und Team-
arbeit, zum Kommunizieren und Entscheiden, 
zum Vermitteln von Wissen und zur Regene-
ration. Den zentralen Marktplatz bildet in vie-
len Unternehmen die Mittelzone zwischen den 
Büros. Insbesondere für diese hat König + Neu-
rath das Multifunktionszonen-Programm NET.
WORK.PLACE entwickelt. Es bietet motivieren-
de Arbeitsplatzalternativen – etwa Working 
Lounges, Working Bistros, Meeting Points und 
Creative Areas. Rückzugs- und Regenerations-
bereiche bieten Raumszenarien, in denen die 
Mitarbeiter entspannen oder produktiv arbei-
ten können.

Zu einem Büro gehören auch Raumszenarien, 
in denen die Mitarbeiter entspannen oder 
produktiv arbeiten können.

Loungeartige Sitzgelegenheiten in der Mittelzone.

Die Marke König + Neurath
König + Neurath zählt zu den größten 
Büromöbelherstellern in Deutschland. 
Der Komplettanbieter für Büro-, Sitzmö-
bel- und Raumsysteme verfügt über einen 
hochmodernen Maschinenpark, mit dem 
individuelle Kundenwünsche realisiert 
werden können.
www.koenig-neurath.de

Meeting Points und Working Lounges sind 
geprägt von puristischen, modularen Polster-
möbeln mit Korpus und Polsteraufbau. Die Fle-
xibilität der Module ermöglicht eine schnelle 
Anpassung an neue Situationen. Working Bis-
tros und Creative Areas sehen Barhocker mit 
Holzschale, optionalen Sitzpolstern und umlau-
fender Fußstütze vor. Stellwände schaffen 
optisch und akustisch abgeschirmte Kommu-
nikationsräume für eine ungestörte Arbeitsat-
mosphäre. Der »THINK TANK« – ein kompak-
ter Raum im Raum – eignet sich perfekt zum 
ungestörten Nachdenken und für diskrete Kurz-
meetings.
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Die Marke Leitz wird vom Unternehmen Esselte 
Leitz GmbH & Co. KG mit Stammsitz in Stuttgart 
vertrieben. Das Unternehmen gehört seit 1998 
zum schwedischen Esselte-Konzern, der mehr 
als 20.000 verschiedene Bürobedarfsartikel in 
über 120 Ländern der Welt anbietet. Neben Leitz 
gehören die Marken Esselte, Rapid und Xyron 
zum Esselte-Konzern.

Bekannt ist Leitz vor allem durch seinen legen-
dären Aktenordner. Der Leitz-Ordner wurde im 
Laufe der Zeit zum Synonym für Aktenordner und 
machte Leitz zu einer der präsentesten Marken in 

Die Multi-Ladestation 
lädt bis zu vier Handys, 
iPods oder Tablet-PCs 
gleichzeitig auf.

Der Leitz-Ordner, 
der Klassiker 
seit 1871, 
steht auch 
heute noch 
für Qualität.

Der legendäre Locher von Leitz besticht in  
seinem aktuellen Design durch Funktionalität 
und Ergonomie.

Die Marke Leitz
In Deutschland, Österreich, der Schweiz 
und den Niederlanden vertreibt der 
Esselte-Konzern seine Produkte unter 
der Marke Leitz – mit Erfolg: Über 80 % 
gestützte Bekanntheit der Marke in 
Deutschland. Das Kerngeschäft von Leitz 
umfasst Produkte für die Arbeitsplatz  - 
or ga nisation sowie Ordnungs- und 
Ab lage systeme. 
www.leitz.de

der Bürobranche. Aber Leitz ruht sich darauf nicht 
aus, sondern präsentiert fast jährlich eine Pro-
duktinnovation. Selbst Klassiker wie der Leitz-
Ordner werden immer weiter perfektioniert. 

Neben Ordnern gehören u. a. Hängemappen, 
Ringbücher, Locher und Heftgeräte, Briefkörbe 
sowie Binde- und Laminiergeräte zur umfangrei-
chen Produktpalette. Seit 2013 werden von Leitz 
auch zahlreiche Lösungen für die mobile Büroar-
beit und die digitale Ablage angeboten.

Leitz Complete
War der Leitz-Ordner zu Gründungszeiten des 
Unternehmens eine Lösung, um die Büroarbeit 
besser und komfortabler zu gestalten, ist die 
neue »Complete«-Serie nicht weniger innovativ. 
Leitz Complete umfasst Zubehörlösungen, die 
funktional und im Design perfekt auf die mobile 
Welt abgestimmt sind und so alle Anforderungen 
moderner Büroarbeiter erfüllen. Zur Serie gehö-
ren z. B. eine Multi-Ladestation für bis zu vier 
mobile Geräte, ein Tischständer für iPad/Tablet-
PC, diverse Lautsprecher und Schutzhüllen für die 
unterschiedlichsten mobilen Geräte. 

Leitz Cloud
Da die Ablage im Büro zunehmend digital erfolgt, 
muss auch der Aktenordner digital werden. Leitz 
hat darauf reagiert und Leitz Cloud entwickelt. 

Diese Lösung gibt es 2013 noch als Beta- und ab 
2014 dann als marktfähige Version. Leitz Cloud, 
der »digitale Leitz-Ordner«, steht nicht im Regal, 
sondern ist da, wo man ihn gerade braucht. Über 
den Onlinezugang eines PCs oder Smartphones 
haben Nutzer jederzeit und überall Zugriff auf alle 
gespeicherten Daten, die sich sicher auf Servern in 
Deutschland befinden. Alle Daten sind passwort-
geschützt und werden sicher verschlüsselt.

Leitz:  Neue Produktlinien für die moderne Büroarbeit

zur Ablage per iPad
Vom Ordner
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Deutscher Mittelstand ist Ziel von Hackern
Es ist ein Irrglaube, dass kleine und mittelständische Unternehmen weni-
ger von Cyber-Kriminellen angegriffen werden als Großunternehmen. 
Eine Studie von Verizon1 bestätigt, dass zwei Drittel aller Datenlecks in 
Unternehmen mit weniger als 100 Mitarbeitern vorkommen.

Die prominentesten Gefahren in Unternehmen bergen Endgeräte wie 
Computer oder Notebooks, aber auch Tablets oder Smartphones. Der 
ständige Zugriff auf das Internet in Kombination mit einem ungenügen-
den Schutz bietet moderner und intelligenter Malware nahezu ungehin-
derten Zugang zu sensitiven Daten.

Zum Glück ist die Sensibilität von Mitarbeitern gerade in KMU hoch. 
 McAfee führte eine Studie2 bei rund 1.000 Mitarbeitern durch, in der 83 % 
der Befragten Daten als zentralen Faktor für das Unternehmen bezeich-
nen. Doch gleichzeitig herrscht auch Sorge um das wirtschaftliche Gut. 
So fürchten z. B. 39 % der Mitarbeiter, dass sie selbst unabsichtlich einen 
Sicherheitsvorfall auslösen könnten.

Sicherheit schaffen die McAfee Endpoint Protection-Suiten – sei es als 
klassische »Vor-Ort-Software« oder als Cloud-basierter Security-as-a-
Service (SaaS). Um für KMU die Komplexität zu reduzieren und densel-
ben Schutz wie in Großunternehmen zu gewährleisten, bieten die SaaS-
Lösungen automatisierten Schutz inklusive Aktualisierungen und eine 
einfache Verwaltung über eine Online-Konsole.

Mehr Informationen zu den SaaS-Lösungen finden Sie unter 
http://mcaf.ee/qr1k5.

Cyber-Kriminalität
Anzeige

1  Verizon, Data Breach Report 2012: http://mcaf.ee/7xtew          2  McAfee-Studie »Mittelstand alleingelassen?«: http://mcaf.ee/6dq4p

Vor gut 30 Jahren legte Microsoft mit der Grün-
dung der Hardware-Division den Grundstein für 
den Erfolg der hauseigenen Peripherieproduk-
te. Seitdem haben führende Ingenieure, Ergo-
nomen und Designer die Microsoft-Zubehör-
palette stetig weiterentwickelt. Längst stellen 
moderne Eingabegeräte weit mehr dar als eine 
simple Schnittstelle zwischen Mensch und Com-
puter: Heute sind Mäuse und Tastaturen Life-
style-Produkte, die die Arbeit am Schreibtisch 
effizienter und angenehmer gestalten.

Die kürzlich vorgestellten Modelle von Microsoft 
unterstreichen diesen Anspruch. Das Sculpt 
Ergonomic Desktop Set und das Sculpt Com-
fort Desktop Set verbinden höchste Designan-
sprüche mit besten ergonomischen Eigenschaf-
ten. Die Tastatur des Sculpt Ergonomic Desktop 
Sets besitzt eine zweigeteilte Tastenanordnung, 
ergänzt um eine komfortable Handballenaufla-
ge. Beim Sculpt Comfort Desktop Set überzeugt 
die abnehmbare Handballenauflage. Die »Touch 
Tab«-Taste der Mäuse ermöglicht es, den Win-
dows-8-Startbildschirm blitzschnell aufzurufen 
oder per Wischgesten zwischen Apps hin- und 
herschalten zu können.

 Ergonomisch 
             und stylisch

Das in drei Dimensionen 
geschwungene und kabellose 
Sculpt Ergonomic Desktop ist das 
neue Flaggschiff der Ergonomie-
Produktlinie von Microsoft.

Microsoft:  
Hochwertige Hardware

Die Marke Microsoft
Die Hardware-Division von Microsoft 
wurde 1982 gegründet. Ein Jahr später 
folgte die erste Maus von Microsoft. Seit-
her vereint PC-Zubehör von Microsoft 
die Aspekte Design, Ergonomie und 
Innovation.
www.microsoft.de/hardware
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Effektive Zusammenarbeit: 

Avaya macht 
den Mittelstand fit
Hans-Jürgen Jobst, Senior Product Marketing Manager bei Avaya

Für immer mehr Arbeitnehmer findet der Arbeitsalltag 

nicht mehr im klassischen Büro statt – sie arbeiten statt­

dessen von unterwegs, im Wohnzimmer oder im Sommer 

auf der Terrasse.  Die täglichen Begleiter: Smartphone, 

Laptop und Tablet. Viele Firmen arbeiten zudem heut­

zutage standortübergreifend, beschäftigen Mitarbeiter im 

Außendienst oder bieten flexible Arbeitszeitmodelle an. 

Das betrifft auch zunehmend den Mittelstand. Um effizient 

zusammenzuarbeiten, sind Echtzeitanwendungen gefragt. 

Moderne Collaboration­Lösungen vereinen Medien wie 

Instant Messaging, Videokonferenzen, Telefon etc. in 

einer Umgebung, sodass Prozesse schneller, einfacher 

und kostengünstiger ablaufen. 

Avaya IP Office ist eine speziell für kleine und mittelstän­

dische Unternehmen konzipierte Kommunikationslösung 

mit leistungsstarken Funktionen, die eine flexible und 

kosteneffiziente Zusammenarbeit ermöglicht. Mitarbeiter 

können damit wirksamer mit Kunden, Anbietern und 

Kollegen kommunizieren. Durch die Integration der gerä­

teunabhängigen Scopia­Videolösung in IP Office können 

sie nicht nur per HD­Videoraumsystem sondern auch 

via Desktop­PC oder Smartphone und Tablet an den 

Videokonferenzen teilnehmen. Dank des One­Number­

Konzepts sind sie zudem über alle Endgeräte hinweg 

über eine Rufnummer erreichbar.

Die neueste Version der Mittelstandslösung IP Office er­

möglicht die Einbindung von bis zu 2.000 Mitarbeitern und 

bis zu 256 Konferenzteilnehmern. Sie lässt sich zudem in 

Contact Centern einsetzen und sorgt dort für effektives 

Customer Relationship Management. Darüber hinaus ist 

die Anbindung der Avaya Healthcare Lösungen MedCom 

und SeCom möglich. Mittelständische Unternehmen 

verschiedenster Branchen nutzen daher IP Office, um 

sich vom Wettbewerb abzusetzen.

Der »Blaue Engel«  
für die Modelle IDEAL 2360 bis 4005.

Die Marke IDEAL
Seit mehr als sechs Jahrzehnten werden unter der Marke IDEAL 
sehr erfolgreich Business-Schredder und Schneidemaschinen 
für den professionellen Einsatz im Büro angeboten. Die Marke 
IDEAL steht für lange Lebensdauer, überzeugenden Bedienkom-
fort, hohe Bediensicherheit, sprichwörtliche Zuverlässigkeit und 
innovatives Design – kurz Markenqualität »Made in Germany«. 
www.ideal.de

      Sicherheit trifft  
          Nachhaltigkeit 
            IDEAL: »BLAUER ENGEL« 
                          verleiht Flügel

Die Themen Nachhaltigkeit und Ökologie bilden bei Krug & Priester 
ganz zentrale Bestandteile innerhalb der Firmenphilosophie und spie-
len bereits bei der Produktentwicklung eine wichtige Rolle. Für die hohe 
Energieeffizienz und Umweltfreundlichkeit der Schredder IDEAL 2360 bis 
IDEAL 4005 wurde Krug & Priester als erster Aktenvernichter-Hersteller 
mit dem »Blauen Engel« ausgezeichnet. 

Die Energiesparfunktion »Zero Energy Standby-Modus« macht bei die-
sen Modellen eine komplette automatische Abschaltung und damit einen 
Null-Energie-Verbrauch nach 30 Minuten Stand-by-Modus möglich. Effi-
ziente Antriebssysteme sorgen für eine hohe Schnittleistung, geräusch-
arme Motoren für eine angenehme Laufruhe. Die hohe Qualität der Voll-
stahl-Messerwellen zeigt sich in der Lifetime-Garantie. Ebenfalls sind 
diese Modelle durchgängig mit einem umweltfreundlichen Schnittgut-
behälter aus schlagfestem Kunststoff ausgestattet, wodurch auf Ein-
weg-Plastiksäcke verzichtet werden kann. Die Implementierung eines 
Umwelt-Management-Systems nach DIN EN ISO 14001:2009 ist Beleg 
für den generell verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen und eine 
umweltverträgliche Produktion.

Anzeige
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Die im Jahr 1938 im Schwarzwald gegründete 
Firma Gebrüder Schneider begann zunächst mit 
der Produktion von Kugelschreiberminen, nach-
dem Mitgründer Christian Schneider eine Inno-
vation aus Amerika begeistert aufgriff: Tinte 
wurde dort mit einer rollenden Kugel statt mit 
einer Feder zu Papier gebracht.

Aus dem ersten Leitspruch »Für jeden Schreiber 
die passende Mine« wurde wenige Jahre später 
der Werbeslogan »Die gute Schneider-Mine«. 
1957 begann man dann mit der Produktion kom-
pletter Kugelschreiber. In den nächsten Jahren 
erlangte Schneider als Hersteller im Bereich der 
Alltags- und Bürokugelschreiber einen Spitzen-
platz. Einen Meilenstein im Kugelschreiber-Sor-
timent setzt 1987 der K1, der auch heute noch zu 
den bestverkauften Modellen gehört.

Für Schreibende gemacht
Von Anfang an orientierte man sich bei der Ent-
wicklung neuer Schreibgeräte an den Bedürf-
nissen der Nutzer. Clevere Schreibtechnik zu 
erschwinglichen Preisen war oberstes Gebot. 
An der Grundidee, Schreibgeräte für jeder-
mann herzustellen, hat sich seitdem nichts 
geändert. Ganz gleich, ob man den legendär-

en K15 als »Käfer« unter den Kugelschreibern 
oder die neuartige Viscoglide®-Technologie 
nimmt, die z. B. bei der Kugelsurfer-Serie Sli-
der eingesetzt wird. Slider ist Schneiders Ant-
wort auf die beliebten leichtschreibenden Gel-
stifte, aber ohne deren Nachteile in Kapazität 
und Lagerfähigkeit. 

»Schreib‘s auf«
Der aktuelle Claim bringt mit seiner freundli-
chen Aufforderung den Kern der Marke zum 
Ausdruck. Jeder Gedanke ist es wert, aufge-
schrieben zu werden. Ein Schneider-Stift ist 
dafür immer parat, ist ein ständiger und zuver-
lässiger Begleiter im Alltag. Auch im Zeitalter 
von iPad und Smartphones sieht Schneider die 
Handschrift als etwas Besonderes, den Men-
schen Prägendes an, das immer bestehen blei-
ben wird. 

Made in Germany
Als inhabergeführtes Familienunternehmen 
trägt Schneider Mitverantwortung für Gesell-
schaft und Mitarbeiter. Entwickelt und produ-
ziert wird in Deutschland. So werden höchs-
te Produktqualität und die Einhaltung der 
anspruchsvollen deutschen ökologischen und 

In diesem Jahr  
feiert Schneider 
sein 75-jähriges 
Bestehen.

Die Kugelschreiber-
Klassiker K1, K15 
und Loox.

Die Marke Schneider
Schneider Schreibgeräte erfüllen seit 
Generationen höchste Ansprüche an 
Qualität, Schreibkomfort und Langle-
bigkeit. »Die gute Schneider-Mine« ist 
selbst längst zum Markenzeichen exzel-
lenter Schreibkultur geworden. Pionier-
geist und die Aufgeschlossenheit gegen-
über Neuem sorgen für kontinuierliche 
Weiterentwicklung und die Anpassung 
des Produktprogramms. 
www.schneiderpen.de

sozialen Standards garantiert. Verantwortung 
zeigte Schneider auch nach der Übernahme 
des DDR-Füllhalterwerks VEB Heiko, indem das 
Unternehmen dort die Produktion aufrechter-
hielt. Die ersten Modelle nach der Übernahme 
kamen schon 1993 unter den Namen Xtra und 
Easy auf den Markt. 

Schreibgeräte für jedermann
Schneider: Dem guten Schreiben verpflichtet

Die Kugelsurfer 
der Slider-Fami-
lie bieten dank 

der Viscoglide®-
Technologie 
ein leichtes 

und schnelles 
 Schreiben.
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Am Anfang stand ein feuerfester Abfalleimer 
aus Stahl – und damit die erste einfache, aber 
lebensrettende Innovation. Während der Blüte 
des Hochhausbaus in den USA zu Beginn des 
20. Jahrhunderts war es in Büros nämlich durch 
glimmende Zigarettenasche immer wieder zu 
Bränden gekommen. Die neuen Abfallbehälter 
verhinderten das. Bereits damals zeigte sich der 
nutzerorientierte Ansatz der weltweiten Num-
mer eins in der Büromöbelindustrie, dessen 
Name auf diese Behälter zurückgeht: Steelcase.

International aktiv
Gegründet wurde Steelcase 1912 in Grand 
Rapids in Michigan, USA. Auch heute befin-
det sich dort noch die Konzernzentrale. Zum 
Konzern gehören Steelcase North America, 
das für die USA, Kanada und Mexiko zuständig 
ist, sowie die Steelcase International als Dach-
unternehmen für alle übrigen Länder mit Sitz 
im französischen Strasbourg. Weltweit beschäf-

tigt Steelcase 10.400 Mitarbeiter, davon 733 in 
Deutschland bei der Steelcase Werndl AG. Diese 
entstand 1998, als Steelcase die Werndl Büro-
möbel AG, die 1895 in Rosenheim gegründet 
worden war, übernahm. Im bayerischen Rosen-
heim befindet sich heute eine der deutschen 
Fertigungsstätten des Unternehmens, eine wei-
tere im baden-württembergischen Durlangen.

Innovation durch Forschung
Das Produktportfolio von Steelcase umfasst die 
drei Schwerpunkte Innenarchitektur, Einrich-
tung und Technologie. Da sich das Unterneh-
men das Ziel gesetzt hat, zu verstehen, wie Men-
schen heute und in der Zukunft arbeiten und wie 
die Umgebung aussehen muss, die den Einzel-
nen in seiner spezifischen Arbeitsweise bes-
ser, gesünder, zufriedener und produktiver sein 
lässt, investiert es seit Jahren stark in Forschung 
und Entwicklung. Daraus sind Kooperationen 
mit führenden wissenschaftlichen Institutionen 
entstanden, etwa der Stanford University, der 
Ludwig-Maximilians-Universität München, der 
Technischen Universität München, dem Fraun-
hofer Institut und der Harvard University.

Direkt aus der Forschung gehen neue Möbel 
für das Büro hervor, die auf neue Arbeitswei-
sen abgestimmt sind. Jüngstes Beispiel dafür: 
der Bürostuhl Gesture, der aus der weltwei-
ten Global Posture Study hervorgegangen ist. 
Die Studie belegte, dass Laptops, Smart phones 
und Tablet-PCs unsere Sitzhaltung im Büro 

Im Innovation Center in Grand Rapids werden 
zukunftsweisende Lösungen für moderne Arbeitsplät-
ze entwickelt.

Er ging aus Forschungen zu neuen Sitzhaltungen im 
Büro hervor: der Stuhl Gesture.

Die Marke Steelcase
Seit 1974 ist Steelcase die weltweite Num-
mer eins in der Büromöbelindustrie. In 
Deutschland verfügt das 1912 gegründe-
te Unternehmen über zwei Standorte in 
Rosenheim und Durlangen. Sie gehören 
zur Steelcase Werndl AG und beschäfti-
gen 733 Mitarbeiter.
www.steelcase.de

 verändern. Die Folge davon: Auch die Büro-
stühle müssen sich verändern. Denn wer einen 
Tablet-PC bedient, sitzt anders als jemand, 
der eine Kurznachricht tippt, an einem PC-
Bildschirm arbeitet oder mit dem Smartphone 
durchs Internet surft. Diese neuen Sitzhaltun-
gen können dann zum Problem werden, wenn 
sie auf alte, meist statische Bürostühle treffen, 
da diese die Bewegungen der neuen Sitztypen 
nicht unterstützen und daher zu ergonomischen 
Fehlhaltungen führen können. Die Folge davon 
sind Erschöpfung,  Muskelverspannungen und 
Rückenschmerzen. Auf Grundlage dieser For-
schungsergebnisse entwickelte Steelcase den 
Bürostuhl Gesture  – den ersten Stuhl, der sich 
dem Arbeiten mit neuen, mobilen  Geräten 
anpasst.

Die Büroarbeit von morgen
Steelcase: Weltmarktführer bei Büromöbeln



www.facebook.com/Offi ce.Forum

Im Offi ce.Forum auf Facebook informieren die Offi ce-

Magazine »Das Büro«, »Alex« und  »Modern Offi ce« 

über interessante Neuigkeiten aus der Bürowelt. 

Hier fi nden Sie Produkt-, Artikel-, Buch-, Film- und Ver-

anstaltungstipps aus allen Büro-Bereichen.

 wenn’s Ihnen gefällt.   
 Uns gefällt’s, 

FaceBook-Anzeige
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Die UTAX 3005ci ist eines von vier neuen DIN-A3-Farb-
Multifunktionssystemen, die hinsichtlich Bediener-
freundlichkeit, Produktivität, Qualität und Sicherheit 
optimiert wurden.

Die UTAX-Fachhandelspartner vor Ort sind der 
Ansprechpartner mit Beratungskompetenz für den 
Mittelstand.

Optimierte Dokumenten-Workflows bieten mehr Ord-
nung, Sicherheit und Komfort am Arbeitsplatz.

Die aktuellen UTAX-Modelle unterstützen Mobile Prin-
ting. Der Druckbefehl für ein Dokument, das z. B. auf 
einem Tablet gespeichert ist, kann direkt von dort auf 
das Outputsystem erfolgen.

 Intelligenter drucken
UTAX: Die Welt des Dokumentenmanagements
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Ordnung, Sicherheit und Komfort am Arbeits-
platz zu sorgen. Das heißt konkret: Schlange 
stehen am Kopierer ist passé, nie wieder etwas 
abtippen müssen, Lieferscheine mit einem 
Knopfdruck scannen und im richtigen Archiv-
ordner ablegen, Dokumente mit vertraulichem 
Inhalt liegen nicht mehr offen für alle im Dru-
cker auf dem Büroflur. So liefert UTAX mit seinen 
Softwarepaketen fertige Antworten auf alltäg-
liche Fragen und sich verändernde Anforderun-
gen der Arbeitswelt.

Beratungskompetenz vor Ort
UTAX bietet seine Produkte und Lösungen 
deutschlandweit über ein Netz von zertifizierten 
Fachhandelspartnern an. Für die Kunden bedeu-
tet dies eine hohe Beratungskompetenz vor Ort.

Die Marke UTAX
Die UTAX GmbH aus Norderstedt bei Ham-
burg ist auf den Vertrieb von hochwertigen 
Druck- und Kopiersystemen spezialisiert. 
Maßgeschneiderte Konzepte und ganz-
heitliche Beratung für effizientes Doku-
mentenmanagement in Unternehmen 
komplettieren das Angebot. UTAX agiert 
in mehr als 40 Ländern der EMEA-Region.
www.utax.de

Die Flut von digitalen Dokumenten kanalisieren, 
sensible Daten auch in der Druckerumgebung 
vor Zugriffen sichern, Arbeitszeit und Kosten 
sparen: Diese Vorteile eines modernen Doku-
mentenmanagements sind vom Global Player 
bis hin zum mittelständischen Unternehmen ein 
Thema. Partner für die Realisierung dieser Her-
ausforderung ist die Marke UTAX.

Fit für die Arbeitswelt
Die UTAX GmbH steht seit über 50 Jahren für 
eine breite und innovative Produktpalette im 
Segment Multifunktionssysteme (MFP) und 
Drucker. Die neueste Generation von Output-
systemen – sei es Farbe oder Schwarz-Weiß – 
ist mit ihrem modernen farbigen Touch Panel 
besonders komfortabel zu bedienen. Natürlich 
unterstützen die aktuellen Modelle Mobile Prin-
ting und sind damit fit für die Arbeitsweisen von 
heute. Denn Nutzer von Smartphones und Tab-
lets können ihre Dokumente direkt am nächst-
gelegenen UTAX-Ausgabesystem ausdrucken.

Lösungen für Workflows
1961 unter dem Namen »electronic-Büroma-
schinen-Vertriebs-GmbH« gegründet und 1968 
zur UTAX GmbH umfirmiert, hat das Unterneh-
men sich heute vom reinen Hardwareprodu-
zenten zum Experten für ganzheitliches Doku-
mentenmanagement entwickelt. Dies schließt 
Softwarekonzepte für optimierte Dokumenten-
Workflows mit ein. Speziell auf die Bedürfnisse 
kleiner und mittlerer Unternehmen zugeschnit-
ten, zielen die Lösungen darauf ab, für mehr 
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Hier lässt es sich arbeiten
VARIO: Inspiration durch klares Design

Vor mehr als 140 Jahren wurde die Firma VARIO 
in Liederbach am Taunus gegründet. Mit einer 
kleinen Sägemühle fing alles an. Heute liefert 
VARIO Bürosysteme in die ganze Welt. Entwi-
ckelt und produziert werden sie noch immer 
am hessischen Stammsitz. Möbel von VARIO 
sind bekannt für ihre hohe Qualität, unsicht-
bare Funktionalitäten und eine solide Leichtig-
keit. Sie wirken selbstverständlich und innovativ 
zugleich. Mit dieser Gestaltungsphilosophie hat 
VARIO nicht nur Kunden jeder Größe gewonnen, 
sondern auch zahlreiche Designjurys überzeugt. 
So wurde etwa 2004 der Schreibtisch ICON mit 
dem Red Dot ausgezeichnet. Das elegante Vier-
fußsystem mit schwebender Tischplatte entwi-
ckelte sich in den Folgejahren zu dem bestver-
kauften Tischsystem in Europa.

Ausgezeichnetes Design
Für das im vergangenen Jahr auf den Markt 
gebrachte Tisch-Wand-System CONCLUSION 
erhielt VARIO gleich drei der bedeutendsten 
Designpreise: den red dot award product design 
2012 in der höchsten Stufe best of the best, 
den Interior Innovation Award 2012 und den 
German Design Award 2013. Ausgangssitua-
tion für diesen Entwurf war die Beobachtung, 
dass immer mehr Menschen in Großraumbü-
ros arbeiten und dort immer häufiger unter der 
mangelnden Privatsphäre und hohen Geräusch-
kulisse leiden. VARIO ersetzte bei CONCLUSION 
die Tischbeine durch Wände, die visuellen und 
akustischen Schutz bieten. »Um auf neue Kon-
zepte zu kommen, muss man sich von traditio-
nellen Lösungen trennen«, erklärt der Designer 
Klaus Michel. VARIO denkt frisch. Konservativ 
ist die Firma dagegen, wenn es um das Miteinan-
der mit Geschäftspartnern, Kunden und Mitar-
beitern geht. »Menschen haben nur dann Spaß 
am gemeinsamen Arbeiten, wenn sie sich auf-
einander verlassen und respektvoll miteinander 
reden können«, betont Geschäftsführer Hellmut 
Kachel. Ein Modell mit Zukunft.

Stil und Freiräume
Doch was macht ein Schreibtisch vor dem Bran-
denburger Tor? Obwohl er dort nichts zu suchen 
hat, gibt er ein gutes Bild ab und lädt Passan-

Zum zehnjährigen Jubiläum des Tisches VARIO ICON 
reiste sein Designer Klaus Michel mit ihm durch Berlin.

Bis heute produziert VARIO seine Möbel 
im hessischen Liederbach.

Die Marke VARIO
VARIO BüroEinrichtungen fertigt Schreib-
tischsysteme, Meeting- und Konferenzti-
sche, Schränke, Container, Caddies und 
Stellwandsysteme. Mit einer klaren For-
mensprache und mehrfachen Designaus-
zeichnungen zählt das mehr als 140 Jahre 
alte und inhabergeführte Unternehmen 
zu den führenden und innovativsten Büro-
möbelherstellern. 
www.vario.com

ten – wie die beiden Schauspieler im Bild – dazu 
ein, ihn für ihre Ideen zu nutzen. »Stil verleihen 
und Freiräume schaffen«, das sind nach Über-
zeugung von Hellmut Kachel »die wichtigsten 
Aufgaben einer exzellenten Büroeinrichtung.« 
Diese Botschaft sollte auch jene Reise vermit-
teln, die der Designer Klaus Michel mit dem 
Tisch VARIO ICON zu dessen zehnjährigem Jubi-
läum durch Berlin unternommen hat. Möbel von 
VARIO stehen im Dienst des Menschen. Sie för-
dern Kreativität, Spaß an der Arbeit und Enga-
gement.
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Leuchten mit Schwarmintelligenz
Zumtobel: Lichtlösungen für innovative Umgebungen

Seit über 50 Jahren entwickelt Zumtobel innova-
tive und individuelle Lichtlösungen, unter ande-
rem für Büro und Kommunikation, für Bildung 
und Wissen sowie für Fassade und Architektur. 
Ihren Kunden bietet die Firma ein umfassendes 
Spektrum an hochwertigen Leuchten und Licht-
steuerungssystemen. Mit seinen knapp 6.000 
Mitarbeitern weltweit hat sich das Unterneh-
men, dessen Hauptsitz sich im österreichischen 
Dornbirn befindet, das Ziel gesetzt, über ganz-
heitliche Lösungen Lichtstimmungen zu erzeu-
gen, die das Zusammenspiel von Beleuchtung 
und Architektur erlebbar machen. Um die best-
mögliche Lichtqualität für den Menschen zu 
erzeugen, erforscht Zumtobel die gesundheits-
fördernde Wirkung des Lichts und macht sie 
besser nutzbar. Besonderes Augenmerk wird 
in der angewandten Forschung auf Energie-
effizienz gelegt.

Clevere Lichtsteuerung
Jüngstes Beispiel, bei dem das Unternehmen 
diese Ziele umgesetzt hat, ist eine Kooperation  

mit der Credit Suisse. Für Zumtobel wurde das 
Smart-Working-Konzept von Credit Suisse zum 
Ausgangspunkt für die Neuentwicklung der 
LED-Stehleuchte Sfera, bei der erstmals auch 
die neue Funktion des Lichtmanagementsys-
tems Swarmcontrol in Zusammenspiel mit 
Senscontrol, einem Bewegungssensor in der 
Leuchte, zum Einsatz kam: Einmal an ihrem 
Standort positioniert, startet Sfera per Ultra-
schall- und Raumlichtsensoren eine Selbstkon-
figuration und speichert dabei die Positionen 
aller benachbarten Stehleuchten. Die Leuch-
ten einer Zone kommunizieren miteinander wie 
in einem Schwarm. Dabei sorgen integrierte 
Bewegungsmelder unter anderem dafür, dass 
beim Betreten des Office-Bereichs die Leuchten 
auf dem Wege sukzessive hochdimmen. Sie bil-
den gemeinsam einen Lichtkorridor, der die Mit-
arbeiter sicher zum Ziel führt. Um jeden besetz-
ten Arbeitsplatz herum entsteht überdies eine 
Lichtwolke, wobei die Intensität des indirekten 
Lichts mit zunehmender Entfernung abnimmt. 
Sie sinkt bei fünf Metern Distanz auf 70, bei 

Ursprünglich für die Credit Suisse entwickelt, wurde aus der LED-Leuchte Sfera mit Swarmcontrol ein Serienprodukt.

Die Leuchten kommunizieren miteinander 
und schaffen so eine Lichtwolke, in der es 
sich angenehm arbeiten lässt.

Die Marke Zumtobel
Basierend auf dem umfassenden Wissen 
über Licht und seine Wirkung bietet Zum-
tobel für die unterschiedlichen Anwen-
dungsbereiche eine breite Palette an inno-
vativen Lichtlösungen. Durch das perfekte 
Zusammenspiel von nutzerorientiertem 
Design und innovativer Technologie brin-
gen Lösungen von Zumtobel Lichtqualität 
und Energieeffizienz in Einklang.
www.zumtobel.com

zehn Metern auf 30  %. Auch hier wieder wird 
dank Senscontrol im Sinne der Stromersparnis 
das jeweilige Tageslicht einbezogen. 

Effizient und nachhaltig
Die hohe Energieeffizienz der inzwischen 
in Serie produzierten LED-Stehleuchte trug 
wesentlich zur Minergie-Zertifizierung des Cre-
dit-Suisse-Neubaus bei – was in etwa dem deut-
schen Passivhausstandard entspricht. Der Neu-
bau der Credit Suisse »Uetlihof 2« in Zürich ist 
das bisher größte Minergie-P-Eco-Gebäude der 
Schweiz. Dafür erhielt die Bank die Auszeich-
nung »Watt d’Or« – einen Preis des Bundes-
amtes für Energie. Die Lichtlösung von Zum-
tobel trug einen wesentlichen Anteil zu dieser 
Auszeichnung bei.
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