
DIE INTELLIGENTE, INDIVIDUALISIERTE UND PERSONALISIERTE ZEITUNG HERBST 2020

SMARTPAPER
EINE SONDERVERÖFFENTLICHUNG DER FUNKE MEDIENGRUPPE IN KOOPERATION MIT

Printwerbung 
NEU GEDACHT

Sie haben eine Botscha� ? Wir haben Ihre Zielgruppe,
Frau Mustermann
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Passgenaue 
Zielgruppenbestimmung

Persönliche Leseransprache 
im redaktionellen Umfeld

Nachrichten, Geschichten und 
Service – dafür stehen die 
regionalen Tageszeitungen der 
FUNKE Mediengruppe. Die 
FUNKE-Redaktionen mit ihren 
Journalistinnen und Journalisten 
kennen die unterschiedlichen 
Bedürfnisse und Interessen ihrer 
Leserinnen und Leser in den 
Weltstädten Hamburg oder 
Berlin, in der Metropole Ruhr 
oder im ländlich geprägten Süd-
westfalen. Fünf Millionen sind 

es an der Zahl, jeden Tag in 
Deutschland. Es ist eine pu-
blizistische Kraft , mit der die 
Redaktionen gewissenhaft  um-
gehen. Von dieser Glaubwür-
digkeit profitieren seit jeher 
auch die Werbekunden, für die 
der Verlag – einer der größten 
in Deutschland – nun ein maß-
geschneidertes Konzept ent-
wickelt hat: Das SMARTPAPER 
richtet die Werbebotschaft  zielsi-
cher an den gewünschten Kun-

denkreis. Jeder einzelne Leser 
wird angesprochen und begeistert, 
eine Kombination aus Datenbank 
und Digitaldruck macht es mög-
lich. Druck und Vertrieb über-
nimmt die FUNKE Mediengruppe, 
auf Wunsch auch Redaktion und 
kreative Gestaltung. Auf den 
folgenden Seiten stellen wir 
Ihnen das neue SMARTPAPER 
vor – die Zukunft  der Print-Wer-
bung hat begonnen, lassen Sie 
sich inspirieren! 
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MUSTERFIRMA

Friedrich Thiele, Vorstandsvorsitzender der 
Deutsche Leibrenten Grundbesitz AG

„Die Deutsche Leibrenten war im 
Sommer 2019 der erste Partner für das 
SMARTPAPER. Zu Jahresbeginn 2020

haben wir noch mal nachgelegt, denn 
kein anderes Produkt bietet diese Möglich-
keiten zur Individualisierung. Die FUNKE 
Mediengruppe arbeitet hochprofessio-

nell und mit großem Engagement.“ 
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Präzise Auswahl der Zielgruppe aus über einer Millionen Kundenadressen

Hochwertige Aufarbeitung des Kundenthemas durch Redaktion und Grafik im Zeitungs-Look

Persönliche und namentliche Anrede und Adressierung

Variable und zielgruppenrelevante Abstimmung der Inhalte auf den jeweiligen Empfänger

Einzelzustellung des personalisierten Exemplars bis in den Briefkasten des Empfängers

Alles aus einer HandMit dem SMARTPAPER bietet die 
FUNKE Mediengruppe erstmals 
eine Zeitung an, deren Inhalte sich 
von Exemplar zu Exemplar unter-
schiedlich gestalten lassen. Ent-
wickelt haben es Dr. Klemens 
Berktold und Marc Schiffmann von 
FUNKE Druck bereichsübergreifend 
mit Tobias Ibel von FUNKE Sales. 
„Die Technologien, mit denen wir 
als Zeitungsdrucker üblicherweise 
bisher arbeiten, sind für die Mas-
senkommunikation mit inhaltsglei-
chem Content ausgelegt“, so Dr. 
Klemens Berktold, Geschäftsführer 
der FUNKE Druck GmbH. „Dieses 
Konzept entspricht nicht mehr 
den Anforderungen der Kunden. 
Deswegen haben wir uns schon 
vor einiger Zeit mit den Themen 
Digital- und Inkjetdruck auseinan-
dergesetzt und rund um diese 
Technologien Geschäftsideen ent-
wickelt.“
Mit Tobias Ibel von FUNKE National 
Sales komplettierte ein erfahrener 
Vermarkter das Team, der sich mit 
der Grundidee von personalisierter 
Werbung im Printbereich bereits 
vor mehr als zehn Jahren beschäf-
tigt hat. Zusammen mit dem Leiter 
Verkauf und Kooperationen der 
Funke Druck GmbH, Marc Schiff-
mann, entwickelte man ein span-
nendes Produkt für Werbekunden.
Keine festen Druckformen, kur-
ze Durchlaufzeiten und schnelle 
Auftragswechsel im Druckverfah-
ren bringen Flexibilität ins Spiel. 
Das SMARTPAPER ist für Werbe-
kunden besonders interessant, 
weil „es eine neue Variante des 
Direktmailings in Form einer Zei-
tung ist“, führt FUNKE Druck-Chef 
Dr. Klemens Berktold aus. Ob zu 
Werbezwecken oder als Kommu-
nikationsmedium innerhalb eines 
Unternehmens – die Einsatzmög-
lichkeiten sind vielfältig. Marc 
Schiffmann ergänzt: „Mit dem 
SMARTPAPER können wir auch 
kampagnengerecht Zielgruppen 
genau ansprechen, sodass für die 
Kunden keine Streuverluste ent-
stehen.“
Das SMARTPAPER – eine ausge-
zeichnete Zeitung. Alle Beteiligten 
durften sich nicht nur über den 
Print Innovation Award 2018 des 
Weltzeitungsverbandes WAN-IFRA 
freuen, auch konzernintern wurde 
das SMARTPAPER ausgezeichnet 
– als Sieger des FUNKE-Innova-
tionswettbewerbs „jakobsbeste“ 
in 2019.

Flexibel im Inhalt, eine zuver-
lässige Zustellung an eine zu-
vor definierte Zielgruppe: Das 
neue SMARTPAPER ist die 
cleverste Zeitung der FUN-
KE Mediengruppe und gibt 
Werbekunden so ungeahnte 
Möglichkeiten an die Hand. 
Im Portfolio der FUNKE Me-
diengruppe ist das SMARTPA-
PER im handlichen Format 
ein absolutes Ausnahmeta-
lent. Und das soll etwas hei-
ßen, schließlich strebt unser 
Medienhaus in der Vielfalt 
seiner Medien und der Krea-
tivität seiner Mitarbeiter stets 
Spitzenleistungen an.

Präzise Auswahl der Ziel-
gruppe abgestimmt auf die 
Werbebotschaft des Kunden 

„Ich weiß, die Hälfte meiner 
Werbung ist hinausgeworfenes 
Geld. Ich weiß nur nicht, wel-
che Hälfte.“ Auto-Tycoon Hen-
ry Ford brachte die Grundpro-
blematik jeglicher Werbung 
auf den Punkt: Eine schwer 
zu fassende Menge an Werbe-
aufwand verhallt unbeachtet, 
trotz hervorragender Produk-
te und ausgetüftelter Werbe-
botschaften. Mit dem Konzept 
des SMARTPAPERS bietet die 
FUNKE Mediengruppe nun 
eine Lösung für Printproduk-
te an, die – wie sonst allenfalls 
auf digitalen 

Kanälen möglich – Streuver-
luste so gut wie ausschließt: 
So erreichen Werbekunden 
stets treffsicher den richtigen 
Empfänger. Daten- und Ana-
lyse-Spezialisten aus unserem 
Hause sind in der Lage, kom-
plexe Daten auf mikro-geogra-
fischer Ebene (PLZ8) zu er-
fassen. Anhand verschiedener 
Kriterien ermitteln die Exper-
ten der FUNKE Mediengrup-
pe in enger Abstimmung mit 
dem Kunden die passgenaue 
Zielgruppe und erstellen ein 
Empfänger-Set. Dafür werden 
Millionen von Datensätzen an-
hand soziologischer Verfahren 
mittels Wahrscheinlichkeiten 
gruppiert. Natürlich alles im 
Rahmen der gesetzlichen Da-
tenschutzvorgaben. 

Hochwertige Aufarbeitung 
des Kundenthemas durch 
Redaktion und Grafik im 
Zeitungs-Look

Kein Werbekunde ist wie der 
andere. Nicht jeder kann auf 
eine vielköpfige Marketing-
Abteilung zurückgreifen, son-
dern benötigt versierte Texter 
und kompetente Kreativ-De-
signer. Kunden haben Ideen, 
brauchen aber jemanden, der 
Inhalte und Themen struktu-
rieren, sprachlich ausarbeiten 
und gestalterisch umsetzen 
kann. All dies bietet die FUN-

KE Mediengruppe mit 
einem hochprofes-

sionellen Team. 
Unsere Texter 

haben auf bei-
den Seiten 
des Schreib-
t i s c h e s 
g e s e s s e n 
– sind so-
wohl im 
J o u r n a -

lismus als 
auch in der 

PR zu Hau-
se. Sie struk-

turieren Themen 
und finden stets 

Die Zeitung nach Maß

EINE AUS- 
GEZEICHNETE  
ZEITUNG

die richtigen Worte. Unser 
Grafikteam beherrscht nicht 
nur die Formensprache einer 
klassischen Zeitung, sondern 
arbeitet regelmäßig für Mar-
keting-Publikationen und ge-
staltet innovative Magazine. 
Durch einen intensiven Aus-
tausch mit dem Kunden ent-
steht so Schritt für Schritt sein 
hochgradig individualisiertes 
SMARTPAPER.

Persönliche und namentliche 
Anrede, Adressierung und 
Zustellung

Schon einmal eine Zeitung im 
Briefkasten gehabt, die Sie di-
rekt auf der Titelseite deutlich 
sichtbar mit Ihrem Namen an-
spricht? Das weckt Neugier, 
schafft Nähe und Akzeptanz. 
Durch das Prinzip der Ein-
grenzung der Empfänger auf 
einen genau abgestimmten 
Personenkreis und die direkte 
Zustellung stellen Werbekun-
den sicher, dass tatsächlich 
alle avisierten Empfänger die 
werbewirksame Bot-
schaft erhalten.

V a r i a b l e 
und ziel-
gruppen-
relevante 
I n h a l t e 
genau auf 
den je-
we i l i gen 
Empfänger 
abgestimmt

Nicht nur auf dem 
Titelblatt bekommen Werbe-
kunden die Möglichkeit, ihre 
Klientel namentlich anzu-
sprechen. Dies kann überall 
im SMARTPAPER geschehen. 
Sämtliche Elemente des Pro-
duktes lassen sich geogra-
phisch oder inhaltlich indi-
vidualisieren – und das dank 
innovativer Digitaltechnik in 
einem einzigen Druckprozess. 
Eine gezielte Genderanspra-
che für Männer oder Frauen 

mit abweichenden Themen, 
Bildern oder Schlagworten 
ist ebenso möglich wie alters-
optimierte Inhalte bis hin zu 
unterschiedlichen Grafik- und 
Layout-Konzepten, die wahl-
weise ein wertkonservatives 
oder ein junges „hippes“ Pub-
likum ansprechen. Zum Port-
folio zählen auch Kunden-
anzeigen mit geographisch 
angepassten Filialanschriften, 
die dem Adressaten eine mög-
lichst kurze und reibungslose 
Anreise ermöglichen. Dies sind 
nur wenige Beispiele von 
vielen: Denn das SMART-
PAPER ist tatsächlich eine 
Zeitung exakt nach den Wün-
schen und Werbezielen der 
Kunden.

Alles aus einer Hand

Ein vielköpfiges Kompetenz-
team und eingespielte Spe-
zialabteilungen der FUNKE 
Mediengruppe bieten den 
Werbekunden vielfältige Mög-
lichkeiten und abgestimmte 
Lösungen. Mediaberatung, 

Datenaufbereitung, Gra-
fikdesign, Redaktion, 

Druck, techni-
scher Support, 
Vertrieb: In je-
der Abteilung 
sitzen Spezia-
listen, die für 
das perfekte 

SMARTPAPER 
in enger Abstim-

mung an einem 
Strang ziehen. Er-

fahrung, Kompetenz und 
Kreativität greifen ineinander, 
mögliche Herausforderungen 
werden schnell und unbüro-
kratisch im Team bewältigt. 
Ein fester Betreuer oder eine 
feste Betreuerin organisieren 
die Kommunikation mit dem 
Kunden, so dass dieser immer 
einen Ansprechpartner hat. 
Alles aus einer Hand – das 
innovative SMARTPAPER für 
die perfekte Werbeansprache.

Das SMARTPAPER erschließt neue Möglichkeiten der Printwerbung



3

DIE INTELL IGENTE,  INDIV IDUAL ISIERTE UND PERSONALISIERTE ZE ITUNG

die Briefmarke nach individu-
ellen Vorstellungen.

PERSONALISIERTE 
ANSPRACHE

Der erste Blick des Empfän-
gers fällt auf die Überschrift 
des Haupttextes auf der Titel-
seite. Hier wird der Leser di-
rekt mit Namen angesprochen 
und im folgenden Text wird 
seine Neugier auf den Inhalt 
des SMARTPAPERS geweckt. 
Diese persönliche Ansprache 
lässt sich beliebig oft in der 
Zeitung wiederholen, über 
einer Außenspalte oder auch 
über dem jeweiligen Haupt-
text der Seite. Hier kann der 
Werbekunde gezielt spezifi -
sche Inhalte für den jeweiligen 
Leser unterbringen oder die 
Aufmerksamkeit lenken.

HYPERLOKALE 
WERBUNG

Wo sind die nächsten An-
sprechpartner? Wo kann ich 
selbst aktiv werden? Regio-
nale Angebote und geogra-
phische Inhalte lassen sich 
beliebig mit gesonderten grafi -
schen Elementen auf den Sei-
ten platzieren. Wechselnde 

Mit seiner zielgenauen Zu-
stellung an zuvor eingegrenz-
te Empfängergruppen ist das 
SMARTPAPER die perfekte 
Kommunikationslösung für 
Werbekunden. Die Inhalte 
werden exakt auf die unter-
schiedlichen Profi le der Emp-
fänger abgestimmt. Durch 
den eingesetzten modernen 
Digitaldruck sind theoretisch 
so viele verschieden gestalte-
te Exemplare denkbar, wie es 
Empfänger gibt. Doch macht 
jede Individualisierung Sinn, 
oder erzeugt sie nur Kosten? 
Hier haben wir die wesent-
lichen Individualisierungs-
merkmale für die Zeitung 
nach Maß zusammengestellt.

EINZELZUSTELLUNG BIS
IN DEN BRIEFKASTEN

Das Adressfeld des Empfän-
gers ist die grundlegende In-
dividualisierung und Voraus-
setzung für alle weiteren. Es 
ist immer an derselben Stelle 
des SMARTPAPERS zu fi n-
den – am linken Rand auf 
der Titelseite. Denn bei jedem 
SMARTPAPER wissen wir im 
Voraus, wer es erhalten wird. 
Die Einzelzustellung erfolgt 
bis zum Briefkasten. Auf Kun-
denwunsch gestalten wir auch 

Anzeigenmotive, etwa Händ-
ler- oder Filialwerbung, auf 
Postleitzahlenebene, machen 
die Werbung nachhaltiger.

CONTENT

Den passenden Text für die 
angesprochene Zielgruppe: 
Dies ist einer der Bausteine 
für eine Zeitung nach Maß. 
Texte und Bilder lassen sich 
fl exibel nach Kriterien wie 
u.a. Geschlecht, Postleitzah-
lengebiet oder Alter des Emp-
fängers austauschen. So geht 
der Werbekunde sicher, dass 
der avisierte Leser sich mit 
Inhalten beschäftigt, die ihn 
auch wirklich betreff en. Ziel-
gruppenrelevante Themen 
sind eine Möglichkeit, die vol-
le Aufmerksamkeit des Lesers 
zu gewinnen.

Individualisierung eröff net Chancen

Einzelzu-
stellung bis 
in den Brief-

kasten

Hyper-
lokale 

Werbung

Personalisierte 
Ansprache

Content

ten platzieren. Wechselnde denwunsch gestalten wir auch 

IHR JOURNAL ZUR NEUEN GENERAT ION FAHRSPASS

HERBST 2019ZUKUNFT AUTOEINE PUBLIKATION DER FUNKE MEDIENGRUPPE IN KOOPERATION MIT

Weltpremiere E-Performance Rekorde Erlebnis

Alle Highlights zum 

neuen Porsche Taycan

Ein ganzheitliches 

Mobilitätskonzept

Neues Porsche 

Experience Center

MYTHOS PORSCHE

im Zeitalter der 

Elektromobilität

Performance, Adrenalin-

schübe und ganz großes 

Fahrvergnügen – dafür 

steht Porsche aus Tradition. 

Doch Tradition braucht 

Zukunft , und so denkt der 

Sportwagenbauer aus Zuf-

fenhausen bereits heute 

an morgen, kompromisslos 

auf ganzer Linie. Die Elek-

tromobilität kommt, und 

sie kommt schnell. 

Bei Porsche begreift  man 

dies vor allem als Chance 

und gestaltet die Zukunft  

mit einem Gesamtkonzept, 

das maximalen Fahrspaß, 

eine durchdachte Lade-

infrastruktur und eine zu-

kunft sweisende Konnekti-

vität vereint. 

Auf den folgenden Seiten 

wollen wir Ihnen dieses 

Projekt vorstellen: Im

Mittelpunkt steht dabei 

der neue Taycan, der erste 

Elektro-Sportwagen mit der 

Seele eines Porsche.

Unterwegs auf dem

Nürburgring und in Nardò

Der Sportwagen von morgen wird Sie elektrisieren,

Frau Mustermann
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Der Sportwagen von morgen wird Sie elektrisieren, 

Frau Mustermann

Damit Werbung Interesse weckt
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Durch intelligenten Digitaldruck ist jedes Exemplar anders. Ihre potenziellen Kunden 
werden persönlich mit Ihrem Namen angesprochen und fi nden in der Zeitung – wenn 

Sie es wünschen – individuell auf sie abgestimmte Inhalte.

Punktgenau zum vereinbarten Termin fi nden die Empfänger 
deutschlandweit Ihr SMARTPAPER im Briefk asten. Und zwar 

nicht irgendein anonymes Exemplar, sondern Ihr ganz 
persönliches. Streuverluste sind ausgeschlossen.

Der potenzielle Kunde hat nun alle Zeit der Welt, in seinem SMARTPAPER zu blättern 
und genießt die Annehmlichkeiten eines Printproduktes. Er erhält Informationen über 

Ansprechpartner und Angebote in seiner Region.

Von der Grundidee bis auf den Frühstückstisch des Kunden
Die Reise des SMARTPAPERS

VARIABLER DIGITALDRUCK

PRÄZISE ZUSTELLUNG

ZEIT ZUM SCHMÖKERN

5

7

6
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Sie möchten Ihre Werbebotschaft  
zielgenau zu dem Kunden transpor-
tieren, bei dem sie auch Anklang fi ndet. 
Doch wer ist dieser Kunde und wie erreiche ich ihn?

Zusammen mit den Profi s der FUNKE Medien-
gruppe defi nieren Sie die gewünschten Emp-
fänger Ihrer Werbebotschaft . Bei der Defi nition 
der Zielgruppe helfen erprobte statistische Ver-
fahren, bei der Auswahl greifen wir zurück auf 
unsere rund eine Million Kundenadressen. Auf 
Wunsch werden sie mit weiteren, eingekauft en, 
deutschlandweiten Datensätzen ergänzt.

Zusammen mit unseren Vermarktungsspezialisten wählen Sie 
aus den zahlreichen Individualisierungsmöglichkeiten des 

SMARTPAPERS die für Sie passenden aus. Wo möchten Sie 
Ihre potenziellen Kunden direkt und mit Namen anspre-
chen? Auf welche wohnortnahen Anlaufstellen soll hinge-
wiesen werden? Wir helfen weiter.

Sie haben druckfertige Texte vorbereitet und wissen schon genau, wie ihr SMARTPAPER aussehen soll? Oder 
haben Sie nur eine grobe Idee vom Endprodukt? Wir helfen Ihnen in jedem Fall weiter und realisieren Ihre Wün-
sche. Wir beraten und ordnen, bringen eine rote Linie in Ihr Thema und setzen dies professionell journalistisch 
und mit hochwertiger Anmutung um.

1

IHR WERBEZIEL

ANALYSE UND AUSWAHL 
DER ZIELGRUPPE

INDIVIDUALISIERUNG UND 
PERSÖNLICHE ANSPRACHE

REDAKTIONELLE UND GRAFISCHE 
ERSTELLUNG DES SMARTPAPERS

2

3

4

Journalistische Aufb ereitung des strategischen Kundenthemas
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6
IMPRESSUM

Werbung kostet Geld. Umso 
ärgerlicher für jede Firma, 
wenn die Werbebotschaft zum 
Teil ungesehen und ungelesen 
versickert, weil sie nach dem 
Gießkannen-Prinzip ausge-
schüttet wurde. Genau an 
diesem Punkt setzt das neue 
SMARTPAPER der FUNKE 
Mediengruppe an.
Die technischen Vorausset-
zungen schaff t der moderne 
Digitaldruck, mit dem sich 
innerhalb eines Druckvor-
gangs jedes einzelne Produkt 
individualisieren lässt (siehe 
Erklärung Digitaldruck). Das 
zweite Standbein des SMART-
PAPERS sind die komplexen 
Möglichkeiten der Zielgrup-
pen-Selektion: Daten- und 
Analyse-Spezialisten der 
FUNKE Mediengruppe sind 

in der Lage, komplexe Daten 
auf mikro-geografi scher Ebe-
ne (PLZ8) zu erfassen und 
diese anhand soziologischer 
Verfahren mittels Wahrschein-
lichkeiten zu gruppieren. Auf 
Wunsch werden sie mit weite-
ren, eingekauften Datensätzen 
ergänzt. Der Daten-Zukauf auf 
Nachfrage des Kunden erfolgt 
dabei selbstverständlich nach 
vorher durch den Kunden fest-
gelegten Kriterien. 
Für all diese Daten stehen 
diverse Targeting-Möglichkei-
ten zur Verfügung, etwa nach 
dem Kriterium der Wohnge-
gend oder des Sinus-Milieus.* 
So werden treff sicher die ge-
wünschten Zielgruppen de-
fi niert und die Datensätze in 
Untergruppen zusammenge-
fasst – das Gießkannen-Prin-

Komplexe Datenanalyse beendet 
das Gießkannen-Prinzip

Das SMARTPAPER erreicht die gewünschte Zielgruppe i

Herausgeber: Dr. Klemens Berktold (V.i.S.d.P.), FUNKE Mediengruppe, Jakob-Funke-Platz 1, 45127 Essen, Telefon 0201 804 0 | Redaktion: FUNKE Sonderthemen 
(Achim Faust, Markus Grenz, Frank Grieger) | Realisation: FUNKE Kreativ Agentur (Nathalie Sinz) | Druck: FUNKE Services GmbH, Jakob-Funke-Platz 1, 45127 Essen

i
•  Keine unberechtigte Nutzung oder Speicherung 

von Abonnenten-Daten

•  Keine Weitergabe von Daten an Werbekunden

•  Kein Versand an Werbeverweigerer

•  Jederzeitige Opt-out-Option des Empfängers

Produktion im 
Rahmen der 

Datenschutz-
Grundverordnung 

(DSGVO)

*Bei allen auf die Datensätze angewandten Verfahren wie Clustern, Aus-
sortieren oder Anreicherungen wird jederzeit der gesetzliche Rahmen für 
die Speicherung und Verarbeitung von Daten eingehalten. Auch bei der 
Abstimmung mit dem Kunden werden keinerlei personenbezogene Daten 
weitergegeben, sondern ausschließlich Summen für gebildete Cluster.

i
zip hat damit ein Ende. Der 
Prozess vom Kundenwunsch 
zur maßgeschneiderten Lö-
sung läuft wie folgt: Aus den 
Vorstellungen des Kunden lei-
ten die Spezialisten der FUN-
KE Mediengruppe Kriterien 
und darüber das Potenzial für 
ein Aufl agenvolumen ab und 
geben eine entsprechende 
Empfehlung an den Kunden 
zurück. Diese Empfehlung 
erlaubt es ihm, das Potenzial 
mit seinen eigenen Zielvor-
stellungen noch einmal ab-
zugleichen. Decken sich die 
ermittelten Datengruppen mit 
den strategischen Vorgaben, 
geht es in die Produktion der 
Ausgabe!
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Das SMARTPAPER ist das im 
höchsten Grade individualisierba-
re Printprodukt, das die FUNKE 
Mediengruppe jemals angeboten 
hat. Jedes einzelne Element einer 
Zeitung innerhalb eines Druck-
vorgangs beliebig austauschen? 
Dies war bis vor nicht allzu langer 
Zeit technisch gar nicht möglich. 
Das Off set-Druckverfahren arbei-
tet schließlich mit festen Druck-
formen, die die Inhalte über ein 
Gummituch auf das Papier auf-
bringen. Ein digitaler Technolo-
giesprung war nötig.
Dieser kam mit dem speziellen 
Inkjet-Digitaldruck – deshalb mar-
kieren die technischen Innovatio-
nen den Anfang des SMARTPA-
PERS, woraufhin die Idee für das 
Produkt bei der FUNKE Druck 
GmbH entstand. Denn im Gegen-
satz zu den konventionellen Ver-
fahren mit statischer Druckform 
bringt die Inkjet-Technologie das 
Druckbild durch einen Tinten-
strahl direkt aus den Druckdaten 
auf das Papier.
Der Druck selbst ähnelt dem Vor-
gang, mit dem handelsübliche 
Tintenstrahldrucker arbeiten. Nur 
dass der industrielle Inkjet erheb-
lich größer ist und mit über 100
Metern pro Minute eine Endlos-
Papierbahn bedruckt. Zahllose 
feine Düsen in mehreren parallel 
agierenden Druckköpfen sprühen 
die Farbe mittels eines präzisen 
Tintenstrahls auf das Papier. Die 
Farben werden durch das Über-
einanderdrucken der Grund-
farben Cyan, Magenta, Gelb 

und Schwarz aus den jeweiligen 
Druckköpfen erzeugt – in einer 
brillanten Qualität und nahezu 
fotorealistisch. Das Schneiden 
der Papierbahn und das Falzen 
zur Zeitung erfolgt in vergleich-
barer Geschwindigkeit im An-
schluss an den digitalen Druck-
prozess.

Premiumqualität ist bei jedem 
Arbeitsschritt garantiert. Auch 
bei der Wahl des Papiers: Mit 
einer Grammatur von 90 Gramm 
pro Quadratmeter ist das Papier 
mehr als doppelt so stark wie nor-
males Zeitungspapier. Es enthält 
aus ökologischen Gründen einen 
hohen Anteil an Recyclingpapier 
und ist trotzdem blütenweiß. Ein 
optisch, haptisch und inhaltlich 
überzeugender Auftritt für den 
Werbekunden.

Ihr Ansprechpartner

Marc Schiff mann
Leitung Verkauf & Kooperationen 
FUNKE Services GmbH

Tel.:  0201 804 1605
Mobil:  0152 3104 1605
Mail:  m.schiff mann@funkemedien.de

www.smartpaper24.com
www.zeitungsdruck-online.de
www.funke-zeitungsdruckereien.de

Digitalisiertes Druckverfahren 
erweitert den Horizont

www.smartpaper24.com

/

Zeitungen
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h o h e  Q u a l i t ä t

Individuelle
Gestaltbare

smart & simple
Ab 1.Exemplar

QR-Code einscannen und 
25€ Gutschein erhalten.

Der Inhalt: Die Redaktion Sonderthemen Die Form: Die Kreativ Agentur NRW

Der inhaltlich-thematischen Ausrich-
tung des SMARTPAPERS kommt eine 
große Bedeutung zu. Werbekunden 
können mit Hilfe dieser individuali-
sierten Print-Zeitung ihr strategisches 
Thema mittels genau abgestimmter In-
halte bei der gewünschten Zielgruppe 
platzieren. Die redaktionelle Betreuung 
übernimmt hierbei die Serviceredakti-
on Sonderthemen der FUNKE Medien-
gruppe in NRW, die über weitreichende 
Erfahrung in Journalismus und PR ver-
fügt.
Das Team setzt die vom Kunden gelie-
ferten Inhalte um. Gemeinsam werden 
die variablen Elemente festgelegt. Auch 
für zusätzliche Dienstleistungen stehen 
unsere Redakteure bereit: Gerne berei-
ten sie zugesandtes Rohmaterial zu ei-
nem Thema anspruchsvoll auf – soll ein 
SMARTPAPER zunächst noch journa-
listisch und im Hinblick auf einen roten 
Faden strukturiert werden, ist auch dies 
ein Service, den die FUNKE Medien-
gruppe verinnerlicht hat.
Eine individualisierte Zeitung entsteht 
nur in enger Absprache: Gemeinsam 
mit dem Kunden erarbeiten die Redak-

teure der Serviceredaktion Sonderthe-
men und die Kreativ Agentur NRW der 
FUNKE Mediengruppe Lösungen – nur 
die beste schaff t es ins Produkt. Den re-
gelmäßigen Austausch mit dem Kunden 
in inhaltlichen und kreativen Fragen 
während der Produktion des SMART-
PAPERS übernimmt die Redaktion. Am 
Ende steht ein Produkt, das in jeder 
Hinsicht überzeugt: als personalisierte 
Zeitung mit redaktioneller Performance 
und Glaubwürdigkeit.

Es ist oft die visuelle Präsentation, die 
Interesse weckt, sich mit einem Text 
auseinanderzusetzen. Mit dem Team 
der Kreativ Agentur NRW der FUNKE 
Medien NRW stehen professionelle 
Grafi ker dem Werbekunden zur Sei-
te. Klar und dezent oder verspielt und 
emotional – immer anschaulich und 
mit viel Liebe zum Detail: Die Kreativ 
Agentur NRW schneidet das SMART-
PAPER mit Formensprachen von klas-
sischer Zeitung bis zum modernen Ma-

gazin genau auf die adressierte 
Leserschaft zu. Sie steuert 

die Blicke des Lesers und 
sorgt dafür, dass die 

Kernbotschaften ins 
Auge fallen.
Bei Bedarf hilft die 
Kreativ-Abteilung 
bei der Suche nach 
dem gestalterischen 
roten Faden oder 
setzt genau die Optik 

um, die sich der Auf-
traggeber wünscht. Sie 

berücksichtigt Vorgaben 
hinsichtlich der Corporate 

ID des Kunden oder entwickelt eine 
ganz neue Gestaltung. Dabei profi tiert 
der Kunde auch von der Bildredaktion 
des Grafi kteams, von der Recherche 
eigener bis hin zur Bearbeitung von 
Kunden-Motiven. Sie schaff en eine 
stimmige Komposition von Schriften, 
Hintergründen, grafi schen Elementen 
und Bildern. Am Ende können alle Tei-
le des Ganzen visuell für sich stehen – 
sie strahlen dennoch eine gemeinsame 
Identität aus. Und damit das SMART-
PAPER nicht nur am Bildschirm über-
zeugt, sondern auch auf dem Papier, 
arbeiten sie in enger Abstimmung mit 
den Experten der Druckerei zusammen 
– bis hin zum „Testlauf“ mit einem Pro-
bedruck. Es ist ein Full Service, der die 
komplette Optik des SMARTPAPERS 
miteinbezieht.

Text- und Grafikexperten bieten 
Full-Service beim SMARTPAPER
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Ein Smartphone ist mehr als nur ein Mobiltelefon. Es verfügt nicht nur über die Standardfunktionen wie Anruf und SMS, sondern auch über Eigenschaft en, die ein Computer besitzt. Es ist also ein Telefon und ein Computer in einem.

Die Bedienung des Smartphones erfolgt nicht über Tasten, sondern über die Fläche des Bildschirms, über die man mit den Fingern wischt. Der Bildschirm wird auch Touchscreen (touch, engl. = berühren; screen = Bildschirm) genannt und wird eben mit den Fingern oder mit einem speziellen Stift  bedient. Ein Smartphone ist ein Multi-media-Gerät. Man kann damit  Musik hören und es ist auch mit einer hochwertigen Kamera ausgestattet, sodass es einen Foto-apparat oder eine Videokamera ersetzt.

Ein wesentlicher Vorteil von Smartphones ist, dass Sie Ihr Gerät mittels sogenannter Apps (Abkürzung für Applikation) an Ihre Bedürfnisse anpassen können. Unter einer App können Sie sich ein kleines Computer-

programm vorstellen, das unterschiedlichen Zwecken dient.
Grundsätzlich funktioniert Ihr Smartphone auch ohne die Installation zusätzlicher Apps. Denn die wichtigsten Apps, die Sie zum Beispiel zum Telefonieren, Fotografi eren, E-Mail versenden usw. brauchen, sind auf Ihrem Smartphone bereits vorhanden.

Wenn Sie zusätzliche Apps installieren wollen, können Sie z. B. im Google Play Store aus unzähligen Apps auswählen. Im Play Store fi nden Sie viele kostenlose Apps, aber für manche müssen Sie bezahlen. Bevor Sie eine App downloaden, lesen Sie genau die App-Beschreibung, damit Sie nicht unab-sichtlich eine kostenpflichtige App einkaufen.

Für viele Anwendungen, die ein Smart-phone hat, braucht man eine Verbindung zum Internet. So wie man für einen Telefon-tarif bezahlt, gibt es auch einen Datentarif, damit man das Internet nutzen kann. Für ein Smartphone gibt es kostengünstige Kombi-Tarife.

DAS KLEINE 1x1 DES WISCHHANDYS

TECHNOLOGIEFÜHRER EMPORIA TELECOM:Das österreichische Unternehmen emporia entwickelt, produziert und vertreibt Mobiltelefone, Smartphones und Apps speziell für die ältere Generation und ist Technologieführer in diesem großen und wichtigen Bereich. Neben punktgenau 

auf die Zielgruppe angepassten Hard- und Soft ware-Lösungen hat emporia neue Bildungsangebote wie Handyschule und Smartphone-Führerschein entwickelt, um den Best Agern den Einstieg in die mobile Kommunikation zu erleichtern. 

emporia wurde 1991 gegründet und ist heute weltweit in mehr als 30 Ländern vertreten. Alleineigentümerin ist Eveline Pupeter, die das Unternehmen gemeinsam mit einem erfahrenen Management-Team führt. emporia beschäft igt 100

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Firmenhauptsitz ist Linz an der Donau. www.emporia.de

„Wir müssen die 
älteren Menschen mitnehmen 

auf dem Weg in die Zukunft !“
Eveline Pupeter ist die Chefi n von emporia. Ihr ist es ein Anliegen dafür zu sorgen, dass die ältere Generation digital nicht abgehängt wird.

Elementen ganz einfach und sehr günstig als App drüberlegen.

Emporia aus Österreich ist in der Smartphone-Welt ja der David 
unter den Goliaths und sehr 
erfolgreich. 

E. P.: Wir beschäftigen uns seit 
zwei Jahrzehnten mit einfa-
cher Telefonie, mit einfachen 
Geräten, mit denen Senioren 
gut umgehen können. 
Wir haben mit Festnetz-Tele-
fonen begonnen und sind jetzt 
bei den Smartphones. Wir setzen 
uns mit den älteren Menschen an einen Tisch und sagen: So, und jetzt erzählt mal, was euch an diesen Dingern stört. Verratet uns, wo ihr euch schwertut in der Bedienung, warum und wo ihr euch im Menü verirrt, weshalb ihr Probleme habt mit den Tasten oder den Kacheln am Bildschirm. Eine Erkenntnis war zum Beispiel, dass wir unserem Smartphone wieder einen spürbaren, physischen Home-Button verpasst haben. Ältere Nutzer wollen einen Orientierungspunkt bei der Bedienung, damit sie sich nicht im Menü verirren, das beruhigt sie ungemein. Also be-kommen sie diesen Knopf bei uns.

Wie hoch sind denn die technischen An-sprüche der älteren Menschen?

E. P.: emporia-Smartphones sind selbstverständ-lich state of the art, und das erwarten unsere Kunden auch. Aber wenn Du damit kämpfst, das Produkt halbwegs zu beherrschen, interes-sieren Dich in der Anwendung die technischen Details nicht mehr. Den meisten reicht es, WhatsApp lesen zu können oder überhaupt mal ein Foto zu machen. 
Es zählen ganz andere Werte. Wir haben eine Studie in Deutschland durchgeführt, die zeigt, dass es Senioren ganz wichtig ist, mit Hilfe des 

Smartphones selbständig zu bleiben, also nicht etwa jedes Mal die Kinder zu fragen, wenn sie etwas auf Amazon kaufen wollen. Sie wollen auch eine ordentliche Anlei-
tung und Schulungen.

Sie bieten also auch Schu-
lungen für das Smartphone 
an?

E. P.: In Österreich laufen in 
Zusammenarbeit mit dem 

Digitalisierungsministerium 
Schulungen, in denen Tau-

sende von Senioren auf dem 
Smartphone fi t gemacht werden. Auch in Deutschland haben wir Partner gesucht und gefunden, denen wir Schulungsunterlagen und unserer Konzept mit dem Smartphone-Führerschein zur Ver-fügung stellen. Es gibt Schnupperkurse für Einsteiger, Kurse zu einzelnen Themen wie WhatsApp und schließlich den Bereich Sicher-heit.

Senioren kaufen das Smartphone vermutlich nicht im Internet. Ist das für den Fachhandel eine spezielle Herausforderung?

E. P.: Das ist tatsächlich ein Problem. Eine 23-jährige Smartphone-Verkäuferin lebt natür-lich in einer ganz anderen Welt als ein 72-jäh-riger Smartphone-Einsteiger. Deshalb schulen wir Fachhändler, damit sie lernen, wie man älteren Menschen ein Smartphone erklärt und wie man die Zielgruppe anspricht. Es geht da auch um die einfache Erklärung technischer Begriffe. Was ist denn eine Kamera mit 14 Megapixel? Was heißt denn das? Das muss man zuerst einmal übersetzen können, damit es jemand versteht.

Wir bedanken uns für das Interview.

„Ein Smartphone 
ist heute für viele 
Dinge des Alltags 
unverzichtbar.“

SMARTPHONE = TELEFON + COMPUTER
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LICHT IM DICKICHT 
DER TARIFE – SO 
WERDEN SIE FÜNDIG

Die Entscheidung zu einem 
Smartphone ist gefallen und 
gleichzeitig steht die nächste 
an: Welches Tarifmodell soll 
ich wählen? Prepaid oder 
Postpaid? Die Begriffe mögen 
auf den ersten Blick schwer 
verständlich klingen, sie sind 
jedoch schnell erklärt.

Prepaid bedeutet vorher be-
zahlt. Bei einem Prepaid-Tarif 
laden Sie also zuerst ein Gut-
haben auf. Damit können Sie 
telefonieren oder im Internet 
surfen, bis dieses aufgebraucht 
ist. Dann laden Sie es wieder 
auf. Das hat den Vorteil, dass 
Sie Ihre Kosten genau überblicken 
können. Allerdings müssen Sie 
bei einem Prepaid-Modell immer 
im Blick haben, wie viel Geld 
noch auf Ihrer Karte ist. Aufladen 
können Sie diese zum Beispiel 
im Supermarkt, an der Tankstelle 
oder am Bankautomaten. Bei 
vielen Prepaid-Tarifen besteht 
auch die Möglichkeit, sie auto-
matisch aufladen zu lassen, wenn 
das Guthaben aufgebraucht ist.

Insgesamt gilt: Wenn Sie Ihr 
Handy eher selten und haupt-
sächlich zum Telefonieren nutzen 
wollen, ist eine Prepaid-Karte 
die günstigste Lösung. Wenig-
nutzer bekommen Tarife schon 
ab etwa 4 Euro, ein Normalnutzer, 
der auch gerne im Internet surft, 
ist etwa mit 13 bis 15 Euro dabei.

Bei einem Postpaid-Modell 
schließen Sie einen Telefonvertrag 
mit nachträglicher Rechnungs-
legung ab – genau wie bei Ihrem 
klassischen Telefon. Die Gesprächs-
minuten und weiteren Nutzungen 
werden erfasst und Ihnen zuge-
stellt. Damit Sie die Kosten dafür 
im Griff behalten können, bieten 
Ihnen die Anbieter unterschiedliche 
Tarif-Pakete an, die zum Nutzungs-
verhalten passen. Immer häufiger 
werden dabei Flatrate-Modelle 
gewählt. Damit können Sie zu 
einem monatlichen Festpreis un-
begrenzt telefonieren und/oder 
das mobile Internet nutzen.

Wer einen festen Handyvertrag 
abschließt, bekommt von sei-
nem Anbieter oft ein subventio-
niertes neues Smartphone. Da-
für zahlt er dann nur einen ganz 
geringen Betrag. Allerdings ist 
dies gekoppelt an eine Laufzeit 
von 24 Monaten. Wenignutzer 
zahlen monatlich ab 4 Euro, 
Normalnutzer ab 7 Euro.

„Wir müssen die 

auf dem Weg in die Zukunft !“
Eveline Pupeter ist die Chefi n von emporia. Ihr ist es ein Anliegen dafür zu sorgen, dass die ältere Generation digital nicht abgehängt wird.

emporia-Chefi n Eveline Pupeter aus Öster-reich engagiert sich dafür, dass Senioren den Umgang mit dem Smartphone lernen und nicht im Abseits stehen, wenn die Brötchen beim Bäcker nur noch mit dem Smartphone bezahlt werden können.

Sie betonen immer wieder „Smart zu sein ist keine Frage des Alters“. Ist das tatsächlich so?

Eveline Pupeter: Ganz bestimmt ist das so, das ist meine persönliche Überzeugung. Schauen Sie sich doch um in Deutschland, wie viele smarte ältere Damen und Herren es zwischen Flensburg im Norden und Garmisch-Parten-kirchen im Süden, zwischen Aachen im Westen und Görlitz im Osten gibt. Aber dieses positive Gefühl wird getrübt durch die Tatsache, dass 13 Millionen Menschen im Alter von 60 bis 80 Jahren mobil nicht online sind, dass sie kein Smartphone besitzen oder benutzen, weil sie damit nicht umgehen können. Es sind also 13 

Millionen ältere Menschen in Deutschland, die noch nicht am digitalen Leben teilhaben.

Wieso soll man überhaupt am digitalen Leben teilnehmen? Das Leben kann doch ohne digitalen Fortschritt auch sehr schön sein.

E. P.: Ein Smartphone ist schon heute für viele Dinge des Alltags unverzichtbar, ohne Smart-phone ist man beispielsweise ausgeschlossen von vielen Kommunikationskanälen. Und es geht rasant weiter. Die Älteren werden schon sehr bald große Probleme bekommen bei all-täglichen Dingen wie einen Fahrschein kaufen, den Kontostand prüfen oder die Waschmaschine in Gang zu setzen. In Schweden zum Beispiel wird in wenigen Jahren das Bargeld ganz abgeschaff t. Dann kann man dort noch nicht einmal mehr beim Bäcker ein Brötchen kaufen ohne Smartphone. 
Wir dürfen nicht zulassen, dass die ältere Generation abgehängt wird. Ich sehe es als eine gesellschaftspolitische Verpflichtung, die älteren Menschen beim Weg in die digitale Zukunft zu begleiten. Wir von emporia nehmen diese Verpflichtung sehr ernst. 

Man könnte natürlich vermuten, dass Sie das alles nur tun, um möglichst viele Smart-phones zu verkaufen.

E. P.: Natürlich wollen wir, dass möglichst viele Menschen ein emporia-Smartphone erwerben. Weil wir überzeugt sind, dass wir die besten Smartphones für ältere Menschen haben, was die Bedienung, die Lesbarkeit des Bildschirms oder den Notrufknopf betrifft.
Wir bieten unsere seniorengerechte Oberfl äche als günstige App auch für andere Android-Smartphones an. Warum machen wir das? Viele Senioren bekommen die gebrauchten Smartphones von ihren Kindern überlassen. Da lässt sich dann unsere gut lesbare Oberfläche mit den großen 

Elementen ganz einfach und sehr günstig als App drüberlegen.

Emporia aus Österreich ist in der Smartphone-Welt ja der David 
unter den Goliaths und sehr 
erfolgreich. 

E. P.: Wir beschäftigen uns seit 
zwei Jahrzehnten mit einfa-
cher Telefonie, mit einfachen 
Geräten, mit denen Senioren 
gut umgehen können. 
Wir haben mit Festnetz-Tele-
fonen begonnen und sind jetzt 
bei den Smartphones. Wir setzen 
uns mit den älteren Menschen an einen Tisch und sagen: So, und jetzt erzählt mal, was euch an diesen Dingern stört. Verratet uns, wo ihr euch schwertut in der Bedienung, warum und wo ihr euch im Menü verirrt, weshalb ihr Probleme habt mit den Tasten oder den Kacheln am Bildschirm. Eine Erkenntnis war zum Beispiel, dass wir unserem Smartphone wieder einen spürbaren, physischen Home-Button verpasst haben. Ältere Nutzer wollen einen Orientierungspunkt bei der Bedienung, damit sie sich nicht im Menü verirren, das beruhigt sie ungemein. Also be-kommen sie diesen Knopf bei uns.

Wie hoch sind denn die technischen An-sprüche der älteren Menschen?

E. P.: emporia-Smartphones sind selbstverständ-lich state of the art, und das erwarten unsere Kunden auch. Aber wenn Du damit kämpfst, das Produkt halbwegs zu beherrschen, interes-sieren Dich in der Anwendung die technischen Details nicht mehr. Den meisten reicht es, WhatsApp lesen zu können oder überhaupt mal ein Foto zu machen. 
Es zählen ganz andere Werte. Wir haben eine Studie in Deutschland durchgeführt, die zeigt, dass es Senioren ganz wichtig ist, mit Hilfe des 
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Ein Smartphone ist mehr als nur ein Mobiltelefon. Es verfügt nicht nur über die Standardfunktionen wie Anruf und SMS, sondern auch über Eigenschaft en, die ein Computer besitzt. Es ist also ein Telefon und ein Computer in einem.

Die Bedienung des Smartphones erfolgt nicht über Tasten, sondern über die Fläche des Bildschirms, über die man mit den Fingern wischt. Der Bildschirm wird auch Touchscreen (touch, engl. = berühren; screen = Bildschirm) genannt und wird eben mit den Fingern oder mit einem speziellen Stift  bedient. Ein Smartphone ist ein Multi-media-Gerät. Man kann damit  Musik hören und es ist auch mit einer hochwertigen Kamera ausgestattet, sodass es einen Foto-apparat oder eine Videokamera ersetzt.

Ein wesentlicher Vorteil von Smartphones ist, dass Sie Ihr Gerät mittels sogenannter Apps (Abkürzung für Applikation) an Ihre 

programm vorstellen, das unterschiedlichen Zwecken dient.
Grundsätzlich funktioniert Ihr Smartphone auch ohne die Installation zusätzlicher Apps. Denn die wichtigsten Apps, die Sie zum Beispiel zum Telefonieren, Fotografi eren, E-Mail versenden usw. brauchen, sind auf E-Mail versenden usw. brauchen, sind auf Ihrem Smartphone bereits vorhanden.

Wenn Sie zusätzliche Apps installieren wollen, können Sie z. B. im Google Play Store aus unzähligen Apps auswählen. Im Play Store fi nden Sie viele kostenlose Apps, aber für fi nden Sie viele kostenlose Apps, aber für manche müssen Sie bezahlen. Bevor Sie eine App downloaden, lesen Sie genau die App-Beschreibung, damit Sie nicht unab-sichtlich eine kostenpflichtige App einkaufen.

Für viele Anwendungen, die ein Smart-phone hat, braucht man eine Verbindung phone hat, braucht man eine Verbindung zum Internet. So wie man für einen Telefon-tarif bezahlt, gibt es auch einen Datentarif, damit man das Internet nutzen kann. Für damit man das Internet nutzen kann. Für 

DAS KLEINE 1x1 DES WISCHHANDYS

älteren Menschen mitnehmen 
auf dem Weg in die Zukunft !“
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7 GUTE GRÜNDE
FÜR DAS 
SMARTPHONE

Herz-Kreislauf-Erkrankun-
gen bleiben mit Abstand 
die Todesursache Num-
mer eins in Deutschland. 
Laut Bericht der deutschen 
Herzstiftung vom Februar 
dieses Jahres erleiden in 
Deutschland jedes Jahr 
rund 65.000 Menschen ein 
plötzliches Herzversagen. 
60.000 sterben daran, also 
neun von zehn Betroff e-
nen. Dr. Alexandra Schiller, 
Ärztin für Allgemeinmedizin 
und Fachärztin für Innere 
Medizin, Kardiologie und 
Intensivmedizin, rät bei ent-
sprechenden Beschwerden 
zu beherztem Handeln.

Wie kündigt sich ein Herz-
infarkt an?

Dr. Alexandra Schiller: Bei 
Männern meist mit einem 

deutlichen Druck auf der 
Brust, der in die Arme 
ausstrahlt, verbunden mit 
Schwitzen und Übelkeit. Bei 
Frauen sind die Symptome 
oft nicht so eindeutig, die 
Schmerzen können auch 
in den Kiefer oder in den 
Rücken strahlen.

Wie entscheidend ist der 
Faktor Zeit bei einem 
Herzinfarkt?

A. S.: Bei einem Herzinfarkt 
sollte man innerhalb von 
maximal zwei Stunden in 
einem Krankenhaus sein 
und behandelt werden. Je 
länger man abwartet, desto 
mehr Herzmuskelgewebe 
kann absterben. Die mögli-
che Folge: langfristig irrepa-
rable dauerhafte Schäden 
am Herzen.

Was soll man tun, wenn 
man zuhause ist und deut-
lich spürt, dass mit dem 
Herz etwas nicht in Ord-
nung ist?

„Der Notfallknopf kann Leben retten!“
A. S.: Keinesfalls aus fal-
scher Scheu abwarten, 
sondern unverzüglich den 
Notarzt (112) anrufen. Im 
Zweifelsfall besser einmal 
zu viel als zu wenig anrufen.

Was passiert bei einem 
plötzlichen Herzstillstand?

A. S.: Wenn das Herz tatsäch-
lich still steht, dann dauert 
es nur ein paar Sekunden, 
bis man umfällt. Ohne In-
tervention, also ohne Herz-
massage innerhalb von vier 

Minuten, kommt es un-
weigerlich zu bleibenden 
Schäden oder zum Tod. 
Viele Menschen haben eine 
Scheu, zu helfen. Dabei 
kann man nichts falsch 
machen – außer, dass man 
nichts macht.

Was halten Sie von einem 
Notfallknopf, wie ihn man-
che Smartphones bereits 
haben?

A. S.: Bei einem plötzlichen 
Herzstillstand bleiben Ihnen 
nur ein paar Sekunden, da 
hilft wahrscheinlich auch 
kein Notfallknopf mehr. 
Aber bei einem Herzinfarkt 
kann so ein Notfallknopf 
unter Umständen das Le-
ben retten, etwa wenn man 
selbst nicht mehr in der 
Lage ist, eine Telefonnummer 
zu suchen oder einzutippen.

Wir bedanken uns für das 
Interview.

VERBINDET GENERATIONEN
Kinder und Enkelkinder schi-
cken sich über Programme auf 
dem Smartphone, wie zum 
Beispiel WhatsApp, gegen-
seitig Fotos, sie gratulieren 
sich zum Geburtstag oder 
tauschen Neuigkeiten aus. Mit 
einem Smartphone ist man 
mitten drin im Geschehen – 
ohne ist man leider draußen.

GIBT SICHERHEIT 
Ein Smartphone mit Notfall-
knopf kann Leben retten. 
Denn es speichert bis zu fünf 
Notrufnummern, die bei Ge-
fahr automatisch angewählt 
werden. So können andere 
schnell für Hilfe sorgen.

ERLEICHTERT DEN ALLTAG
Schnell mal nachschauen, ob 
es in der nächsten Stunde 
regnen wird,  weil man spazieren 
gehen möchte. Unkompliziert 
und ohne Anstellen das (meist 
günstigere) Online-Ticket für 
die Bahn kaufen. Ja, das 
Smartphone kann tatsächlich 
den Alltag erleichtern.

 MACHT EINFACH SPASS
Gerade kein Rätsel zur Hand? 
Die Zeitung noch nicht im 
Briefk asten? Rätsel, Sudokus, 
Schach und andere Spiele so-
wie Nachrichten der meisten 
deutschen Zeitungen gibt es 
kostenlos im Internet, in das 
man ganz einfach mit dem 
Smartphone einsteigen kann.

 ALLES MIT EINEM WISCH
Ob Telefonieren, SMS oder 
WhatsApp, mit dem Smart-
phone lässt sich alles ganz 
einfach mit einem Wisch er-
ledigen. Vorbei die Zeiten, da 
man mühsam Tasten treffen 
musste.

SPEICHERT ERINNERUNGEN
Mit einen Smartphone kann 
man sowohl tolle Fotos als 
auch kleine Filme produzieren 
und speichern. So sind die Er-
innerungen an schöne Tage 
mit der Familie oder mit Freun-
den immer dabei. 

 SICHERT UNABHÄNGIGKEIT
Wer ein Smartphone besitzt, 
kann Vieles alleine regeln und 
braucht andere seltener um 
Hilfe bitten. Ob auf Reisen, 
unterwegs in der Stadt oder 
beim Wandern im Grünen: 
Das  Smartphone ist ein Alles-
könner und es ist ein gutes 
Gefühl, ein solches Gerät dabei 
zu haben.

Bei einem Herzinfarkt kommt es auf schnelle Hilfe an. Ein Notfallknopf hilft  dabei, möglichst schnell ins Krankenhaus zu kommen.

So funktioniert der emporia-Notfallknopf
Alle Smartphones und Tastenhandys von 
emporia sind mit einem Notfallknopf auf 
der Rückseite ausgestattet. Man speichert 
bis zu fünf Nummern direkt zu diesem 
Notfallknopf ein, etwa den Notarzt, die 
Kinder oder die Nachbarn. Im Notfall 
drückt man einfach den Notfallknopf 
einige Sekunden lang und die zuvor 

eingespeicherten Nummern werden eine 
nach der anderen angerufen, solange 
bis jemand abhebt. Das Telefon geht da-
bei sofort in den Freisprechmodus. Das 
heißt, selbst wenn man das Telefon nicht 
mehr halten kann, bleibt man in Verbin-
dung und der Angerufene kann rasch Hilfe 
holen oder selbst einschreiten.

Dr. Alexandra Schiller
Ärztin für Allgemeinmedizin, 
Fachärztin für Innere 
Medizin, Kardiologie und 
Intensivmedizin

„Man kann 
nichts falsch 

machen – 
außer dass 
man nichts 

macht!“

TECHNOLOGIEFÜHRER EMPORIA TELECOM:Das österreichische Unternehmen emporia entwickelt, produziert und vertreibt Mobiltelefone, Smartphones und Apps speziell für die ältere Generation und ist Technologieführer in diesem großen und wichtigen Bereich. Neben punktgenau 

auf die Zielgruppe angepassten Hard- und Soft ware-Lösungen hat emporia neue Bildungsangebote wie Handyschule und Smartphone-Führerschein entwickelt, um den Best Agern den Einstieg in die mobile Kommunikation zu erleichtern. 

emporia wurde 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Firmenhauptsitz ist Linz an der Donau. 

LICHT IM DICKICHT 
DER TARIFE – SO 
WERDEN SIE FÜNDIG

Die Entscheidung zu einem 
Smartphone ist gefallen und 
gleichzeitig steht die nächste 
an: Welches Tarifmodell soll 
ich wählen? Prepaid oder 
Postpaid? Die Begriffe mögen 
auf den ersten Blick schwer 
verständlich klingen, sie sind 
jedoch schnell erklärt.

 bedeutet vorher be-
zahlt. Bei einem Prepaid-Tarif 
laden Sie also zuerst ein Gut-
haben auf. Damit können Sie 
telefonieren oder im Internet 
surfen, bis dieses aufgebraucht 
ist. Dann laden Sie es wieder 
auf. Das hat den Vorteil, dass 
Sie Ihre Kosten genau überblicken 
können. Allerdings müssen Sie 
bei einem Prepaid-Modell immer 
im Blick haben, wie viel Geld 
noch auf Ihrer Karte ist. Aufladen 
können Sie diese zum Beispiel 
im Supermarkt, an der Tankstelle 
oder am Bankautomaten. Bei 
vielen Prepaid-Tarifen besteht 
auch die Möglichkeit, sie auto-
matisch aufladen zu lassen, wenn 
das Guthaben aufgebraucht ist.

Insgesamt gilt: Wenn Sie Ihr 
Handy eher selten und haupt-
sächlich zum Telefonieren nutzen 
wollen, ist eine Prepaid-Karte 
die günstigste Lösung. Wenig-
nutzer bekommen Tarife schon 

 Euro, ein Normalnutzer, 
der auch gerne im Internet surft, 

 Euro dabei.

-Modell 
schließen Sie einen Telefonvertrag 
mit nachträglicher Rechnungs-
legung ab – genau wie bei Ihrem 
klassischen Telefon. Die Gesprächs-
minuten und weiteren Nutzungen 
werden erfasst und Ihnen zuge-
stellt. Damit Sie die Kosten dafür 
im Griff behalten können, bieten 
Ihnen die Anbieter unterschiedliche 
Tarif-Pakete an, die zum Nutzungs-
verhalten passen. Immer häufiger 
werden dabei Flatrate-Modelle 
gewählt. Damit können Sie zu 
einem monatlichen Festpreis un-
begrenzt telefonieren und/oder 

Wer einen festen Handyvertrag 
abschließt, bekommt von sei-
nem Anbieter oft ein subventio-
niertes neues Smartphone. Da-
für zahlt er dann nur einen ganz 
geringen Betrag. Allerdings ist 
dies gekoppelt an eine Laufzeit 

 Monaten. Wenignutzer 
 Euro, 

©
 Fo

to
: i

St
oc

kp
ho

to

IHR JOURNAL ZUR KOMMUNIKAT ION VON MORGEN

6

Gute Senioren-Smart-
phones sind mit einem 
einfach zugänglichen Not-
rufknopf ausgestattet. 
Wenn der Notrufknopf 

längere Zeit gedrückt 
wird, werden nacheinander 

zuvor eingespeicherte Telefon-
nummern (z. B. Haus- oder Not-

arzt, Rettungsdienst, Sohn/Tochter, 

Nachbarn…) angewählt und zwar so lange, 

bis sich jemand meldet und Hilfe organi-

sieren kann.

Gerade ältere Menschen haben die Befürch-

tung, dass sie sich in ihrem Smartphone 

verirren. Gute Smartphones haben eine 

deutlich spürbare Home-Taste auf der Vor-

derseite, die vibriert, wenn man sie drückt. 

So kann sich die/der Senior/in jederzeit 

„spürbar“ sicher sein und jederzeit auf 

die Startseite zurück fi nden.

Bei den meisten Smart-
phones kann man den Akku 
nicht mehr selbst austauschen. 
Das heißt, wenn der Akku nicht 
mehr funktioniert, muss man das 
Smartphone einschicken oder (was 

viele tun) gleich ein neues Telefon kaufen. Das 

ist sowohl aus ökologischer als auch öko-

nomischer Sicht unsinnig. Gute Smartphones 

haben daher einen starken, austauschba-

ren Akku und ein Tischladegerät inklusive. 

Der Kabelstecker sollte Type-C-Format ha-

ben, das heißt, es ist egal, wie man ihn 

reinsteckt.
Die Schrift-
größe sollte 

von Haus aus 
groß und gut les-

bar sein und auch 
zu verkleinern und ver-

größern sein. Da die Sehkraft im Alter 

nachlässt, ist es auch wichtig, dass die 

Kontraste gut ausbalanciert sind.Mit eindeutigen und genü-
gend großen Symbolen 
starten die Nutzer die 
einzelnen Programme 
(„Apps“) des Smart-
phones. Gute Senioren-
Smartphones haben 
zumindest eine Größe 
von 30 Millimeter in der 
Breite, damit sie nicht nur 
eindeutig zu erkennen, son-
dern auch mit den Fingern gut 
zu treffen sind.

Die wichtigsten Funk-
tionen wie Telefo-

nieren, Nachrichten 
schreiben/lesen, Ka-

mera/Fotoalbum und das 
Info-Center über entgangene 

Mitteilungen sollten sich gleich auf 

der Startseite befinden und mit nur einem 

antippen erreichbar sein. Anstatt vieler 

Screens (Seiten) gibt es nur wenige Seiten 

mit jenen Anwendungen, die auch tat-

sächlich genutzt werden. 

Schnell und einfach erklärt

arzt, Rettungsdienst, Sohn/Tochter, 

Nachbarn…) angewählt und zwar so lange, 

bis sich jemand meldet und Hilfe organi-

sieren kann.

Gerade ältere Menschen haben die Befürch-

tung, dass sie sich in ihrem Smartphone 

verirren. Gute Smartphones haben eine 

deutlich spürbare Home-Taste auf der Vor-

derseite, die vibriert, wenn man sie drückt. 

So kann sich die/der Senior/in jederzeit 

„spürbar“ sicher sein und jederzeit auf 

Smartphone einschicken oder (was 

viele tun) gleich ein neues Telefon kaufen. Das 

ist sowohl aus ökologischer als auch öko-

nomischer Sicht unsinnig. Gute Smartphones 

haben daher einen starken, austauschba-

ren Akku und ein Tischladegerät inklusive. 

Der Kabelstecker sollte Type-C-Format ha-

ben, das heißt, es ist egal, wie man ihn 

größern sein. Da die Sehkraft im Alter 

nachlässt, ist es auch wichtig, dass die 

Kontraste gut ausbalanciert sind.

Mitteilungen sollten sich gleich auf 

der Startseite befinden und mit nur einem 

antippen erreichbar sein. Anstatt vieler 

Screens (Seiten) gibt es nur wenige Seiten 

mit jenen Anwendungen, die auch tat-

sächlich genutzt werden. 

EINFACHE
MENÜFÜHRUNG

GROSSE, KLARE 
UND KONTRAST-
REICHE SCHRIFT

NOTRUFKNOPF

EINDEUTIGE 
SYMBOLE

SPÜRBARE 
HOME-TASTE

STARKER, AUS-
TAUSCHBARER AKKU

Das soll ein Senioren-Smartphone können

Ältere Menschen möchten gerne nachlesen und nachblättern, 

wenn sie ein Problem haben. Gute Hersteller liefern deshalb mit 

dem Smartphone auch ein gut lesbares, einfach aufgebautes 

Trainingsbuch und eine verständliche Anleitung mit.

Trainingsbuch und 
verständliche Anleitung 
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DRAN BLEIBEN
EINE SONDERVERÖFFENTLICHUNG DER FUNKE MEDIENGRUPPE IN KOOPERATION MIT

Unabhängig
und sicher dank

   SMARTPHONE

Kein Brötchen ohne Smartphone
Kontoabfrage, Parkschein lösen, Brötchen kaufen 
beim Bäcker: Ohne Smartphone wird bald 
nichts mehr gehen. Eveline Pupeter engagiert 
sich dafür, dass ältere Menschen lernen, mit 
dem Smartphone umzugehen. „Wir müssen die 
Senioren mitnehmen in die digitale Zukunft!“ 

Interview auf Seite 4 und 5

Alles ganz einfach und unkompliziert
Horst Bremer (75) aus Schleswig-Holstein war 
beim Thema Smartphone von Anfang an dabei. 
Er chattet per WhatsApp, nutzt Online-Banking, 
vereinbart seine Arzt-Termine auf dem Smart-
phone. Und wie geht es ihm dabei? „Alles ganz 
einfach und unkompliziert.“

Bericht auf Seite 3

Vielleicht gehören auch Sie zu den Men-
schen, die sagen „In meinem Alter brauche 
ich kein Smartphone mehr. Das ist mir viel 
zu kompliziert und zu teuer.“
Natürlich ist so ein Smartphone kein Muss. 
Aber es bietet viele nützliche Anwendungen 
und Möglichkeiten, die das Leben gerade 

im Alter schöner, einfacher und vor allem 
auch sicherer machen. 
Ein Smartphone ist gar nicht so kompliziert, 
wie viele denken. Man muss sich nur darauf 
einlassen und loslegen.
Bleiben auch Sie dran. Denn smart zu sein 
ist keine Frage des Alters.

Dran bleiben lohnt sich,
Herr Wein
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Die Deichmann-Chronik – von Essen-Borbeck in die weite Welt

Tradition und Anspruch 
Im Herzen des Ruhrgebiets entsteht die Keimzelle eines Unternehmens, das später zum größten Schuheinzel-händler Europas werden soll: Heinrich Deichmann, Jahr-gang 1888, eröffnet im Arbeiterbezirk Essen-Borbeck mit seiner Ehefrau Julie einen Schuhmacherladen.

1913 

Eröffnung des ersten großen Schuhgeschäfts am Borbecker Markt. 1936 
Nach dem Krieg geht der Verkauf mit Restbeständen weiter, die Julie Deichmann an sicheren Orten zwi-schengelagert hatte. Die Deichmanns bauen eine Tauschbörse für gebrauchte Schuhe auf und improvi-sieren: Aus Pappelholz und Fallschirmgurten werden 50.000 Paar Schuhe gefertigt.

1945 
In Düsseldorf wird die erste Deichmann-Filiale außer-halb Essens eröffnet.1949 

50-jähriges Bestehen – zwischen Rhein und Ruhr gibt es 16 Schuhfachgeschäfte.
1963

„Medicus“ wird Teil der Deichmann-Gruppe.1976

Im Jahr des 75-jährigen Bestehens hat Deichmann 400 Filialen in Deutschland. Auch in der Schweiz und den Niederlanden wurden Schuhketten übernommen. 1988
Heinrich Deichmann übernimmt von seinem Vater den Vorsitz der Geschäftsführung. 1999
Am 1. Februar wird ein neues Firmenlogo vorgestellt. 2011

Nach 16 Monaten Bauzeit eröffnet an der Essener Aktienstraße das neue Büro- und Verwaltungsgebäude. Es ergänzt die bestehende Hauptverwaltung um rund 120 auf zusammen 920 Arbeitsplätze.

2018

Der Verkauf von fabrikmäßig hergestellten Schuhen beginnt. Durch den Einsatz von Maschinen kann Deichmann schnell und preiswert arbeiten. Ein Groß-teil der Kunden sind Bergleute.

1919

Nach dem Tod von Heinrich Deichmann führt seine Frau Julie die Geschäfte zunächst allein weiter. 
1940

Dr. med. Heinz-Horst Deichmann (als jüngstes von fünf Kindern 1926 geboren) beendet seine aktive Zeit als Arzt und übernimmt die Firmenleitung. 1956
Das neue Verwaltungs- und Lagergebäude am Boehnertweg 9 in Essen (heute: Deichmannweg) wird bezogen. 1968
Während eines Besuchs in Indien steht Dr. Heinz-Horst Deichmann plötzlich Hunderten von Leprakranken gegenüber. Er beschließt, zu helfen: Das Hilfswerk „wort-undtat“ wid gegründet. Es unterstützt Bedürftige u.a. in Indien, Tansania und der Republik Moldau.

1977
Übernahme der Schuhkette Lerner Shows in den USA und Umbenennung in „Rack Room Shoes“. Der Name stammt vom Regalsystem, bei dem der Kunde das kom-plette Paar Schuhe im Karton präsentiert bekommt. Dr. Deichmann führt es als Erster auch in Europa ein.

1984

In Coswig bei Dresden eröffnet die erste Deich-mann-Verkaufsstelle in den neuen Bundesländern.
1990

Deichmann übernimmt die Marken „Elefanten“ und „Gallus“.2005

Dr. Heinz-Horst Deichmann stirbt mit 88 Jahren. 2014
Oscar-Preisträgerin Halle Berry wird Testimonial für Deichmann.2012

Deichmann beschäftigt weltweit mehr als 40.000 Mit-arbeiter und verkauft weltweit mehr als 178 Millionen Paar Schuhe. Es gibt Filialen u.a. in Großbritannien, Spanien, Italien, Russland, Litauen, Polen, Bosnien-Herzegowina, Serbien, Kroatien, Rumänien, Portugal, der Türkei, Tschechien, der Slowakei, Ungarn, Slowenien, Schweden und  Dänemark. 

2019

Dr. Heinz-Horst Deichmann in Indien. Seit 1977 unterstützt das Hilfswerk „wortundtat“ Bedürftige.

Großes D auf grünem Grund: Das neue Deichmann-Firmenlogo wurde im Februar 2011 vorgestellt.

2002 erhielt sie für „Monster’s Ball“ den Oscar, 2012 machte sie Werbung für Deichmann: Superstar Halle Berry.

Grundsteinlegung des neuen Büro- und Verwaltungsgebäudes an der Essener Aktienstraße im Juli 2017. 

So fing alles an: Heinrich Deichmann mit Töchterchen Ellen vor seiner 
Schuhmacherei.

Heinrich und Julie Deichmann. Als er 1940 starb, führte sie das Geschäft zunächst im Alleingang weiter.

Improvisation ist alles nach dem Krieg: Schuhe aus Pappelholz und 
Fallschirmgurten (1945).

Betriebsausflüge gehören von Beginn an zur Unternehmenskultur. Hier ein Schnappschuss von 1958.

Fotos: Deichmann,  FUNKE Foto Services / Socrates Tassos 

Die Deichmann-Chronik – von Essen-Borbeck in die weite WeltIm Herzen des Ruhrgebiets entsteht die Keimzelle eines Unternehmens, das später zum größten Schuheinzel-händler Europas werden soll: Heinrich Deichmann, Jahrgang 1888, eröffnet im Arbeiterbezirk Essen-Borbeck mit seiner Ehefrau Julie einen Schuhmacherladen.

Eröffnung des ersten großen Schuhgeschäfts am 

Nach dem Krieg geht der Verkauf mit Restbeständen weiter, die Julie Deichmann an sicheren Orten zwischengelagert hatte. Die Deichmanns bauen eine Tauschbörse für gebrauchte Schuhe auf und improvisieren: Aus Pappelholz und Fallschirmgurten werden 50.000 Paar Schuhe gefertigt.

Im Jahr des 75-jährigen Bestehens hat Deichmann 400 Filialen in Deutschland. Auch in der Schweiz und den Niederlanden wurden Schuhketten übernommen.

Heinrich Deichmann übernimmt von seinem Vater den Vorsitz der Geschäftsführung.

Am 1. Februar wird ein neues Firmenlogo vorgestellt.

Dr. med. Heinz-Horst Deichmann (als jüngstes von fünf Kindern 1926 geboren) beendet seine aktive Zeit als Arzt und übernimmt die Firmenleitung.

Das neue Verwaltungs- und Lagergebäude am Boehnertweg 9 in Essen (heute: Deichmannweg) 

Während eines Besuchs in Indien steht Dr. Heinz-Horst Deichmann plötzlich Hunderten von Leprakranken gegenüber. Er beschließt, zu helfen: Das Hilfswerk „wortundtat“ wid gegründet. Es unterstützt Bedürftige u.a. in Indien, Tansania und der Republik Moldau.

Dr. Heinz-Horst Deichmann stirbt mit 88 Jahren.

Deichmann beschäftigt weltweit mehr als 40.000 Mitarbeiter und verkauft weltweit mehr als 178 Millionen Paar Schuhe. Es gibt Filialen u.a. in Großbritannien, Spanien, Italien, Russland, Litauen, Polen, Bosnien-Herzegowina, Serbien, Kroatien, Rumänien, Portugal, der Türkei, Tschechien, der Slowakei, Ungarn, Slowenien, Schweden und  Dänemark. 

Dr. Heinz-Horst Deichmann in Indien. Seit 1977 unterstützt das Hilfswerk 

So fing alles an: Heinrich Deichmann mit Töchterchen Ellen vor seiner 
Schuhmacherei.
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Nützliche Gebrauchsgegenstände – und doch auch so viel mehr

Eine kurze Geschichte des Schuhs

Einen „Urschuh“ 
gab es nicht

Ob schon der erste Schuh elegant war – eher zweifelhaft. Genau 
genommen wissen wir noch nicht einmal, wann überhaupt der Schuh 
erfunden wurde. Nach Überzeugung der Wissenschaft war die Entwicklung 
der Fußbekleidung ein eher schleichender Prozess. 
Schon die Neandertaler sollen sich während der letzten Eiszeit Tierfelle 
um Füße und Waden gewickelt haben. 15.000 Jahre alte Höhlenmalereien 
zeigen Jäger mit stiefelähnlichen Fußumhüllungen. Palmblätter, in heißen 
Regionen unter die Sohlen gebunden, gelten als Vorläufer der Sandale. 
In Oregon (USA) wurden 1938 Sandalen von frühzeitlichen Indianern 
entdeckt, die aus Bastfasern gefertigt waren. Laut Kohlenstoff-Datierung 
sind die Uralt-Schlappen vor mehr als 10.000 Jahren gefertigt worden.

Schon „Ötzi“ trug 
Funktionsschuhe

Absätze – 
praktisch und apart

Maschinen machen Schuhe
 erschwinglich

Schuhe als 
Mode-Accessoire

Schon vor 5000 Jahren trug Ötzi „Funktionsschuhe“: Nachbildung im Südtiroler Archäologiemuseum.

Keine Selbstverständlichkeit waren intakte Schuhe noch zu Beginn des 20. Jahrhunderts (Bild: Charlie 
Chaplins Schuhe in in einer Ausstellung in Prag). Das änderte sich mit Einsetzen der industriellen 
Revolution. 

Salvatore Ferragamo schuf 
diesen Schuh 1938 für 
die Schauspielerin Judy 
Garland. Die Sandale 
besteht aus Ziegenleder, 
Sohle und Absatz aus 
bemalten Korkschichten.

Ebenfalls von Salvatore 
Ferragamo: Pumps aus 
Kroko-Leder für Marylin 
Monroe. 

Geht auch: 
Chic UND bequem

Salvatore Ferragamo schuf 

Bundschuhe – Lederschuhe, die mit einem Riemen verschnürt waren – verwendeten sowohl die 
Germanen (Zeichnung) als auch die Römer. Belegt sind sie ab etwa 500 vor Christus. Foto: Luis Garcia

Schuhe heute: Lifestyle ist 
längst kein Privileg mehr, 
Komfort und Chic gehen – 
wie bei „Medicus“ – 
Hand in Hand. 

Schutz vor Kälte, Hitze, Stock und Stein: Schuhe sind dazu da, die Füße trefflich abzuschirmen. Ende der Geschichte? Von wegen! Von jeher ist Fußbekleidung doch so viel 
mehr als nur ein Gebrauchsgegenstand: Schuhe sind Statussymbole, Zeichen von Gruppenzugehörigkeit, Modeaccessoires. „Man kann sich nie sorgfältig genug um die 
Auswahl der Schuhe kümmern“, sagte folgerichtig kein Geringerer als der legendäre Modedesigner Christian Dior: „Der wirkliche Beweis für eine elegante Frau ist, was sie 
an ihren Füßen trägt.“

In vielerlei Hinsicht sensationell war 1991 die Entdeckung der mehr 
als fünf Jahrtausende alten Gletschermumie „Ötzi“ in Südtirol. Das 
gilt auch für die Schuhforschung. Denn die rindsledernen Treter des 
Gletschermannes waren gefüttert, mit Schnürsenkeln verschlossen 
und sogar mit einer Profilsohle ausgestattet (in Form eines Zick-
Zack-Lederstreifens).  Heu diente als Isolations- und Polsterschicht.
Vor etwa 3.000 Jahren wurden Schuhe, wie Wand- und Tonmalereien 
dokumentieren, ganz allmählich zum Allgemeingut. Bundschuhe 
wurden an Moorleichen entdeckt (sehr viel später, Ende des 15. 
Jahrhunderts, sollte der „Bundschuh“ zum Symbol der gegen Ausbeutung 
revoltierenden Bauern werden). Die Römer steigerten den Tragekomfort, 
indem sie erstmals rechte und linke Schuhe anfertigten. Mit dem 
Untergang des Römischen Reiches verschwand diese Idee für lange 
Zeit. Erst im 19. Jahrhundert wurde die Unterscheidung wieder populär.

Über Jahrtausende waren Schuhe oder ihre Vorläufer absatzlos. Warum 
sie sich im Lauf des 16. und 17. Jahrhunderts verbreiteten, ist umstritten: 
Eine populäre Theorie besagt, dass Absätze das Reiten leichter machten, 
da man den Steigbügel so besser einhängen konnte. In Spanien wurden 
„Zoccoli“ genannte Damenschuhe aus Holz entwickelt, die plateauartige 
Sohlen aufwiesen. Spätestens jetzt (und sehr zur Freude der Männerwelt) 
erlangten Schuhe eine modische Komponente, weil sie Damenbeine 
optisch verlängerten und einen eleganteren Gang ermöglichten. In 
Venedig wurde diese Mode derart auf die Spitze getrieben, dass Frauen 
auf bis zu 40 Zentimeter hohen Hacken stöckelten. Diener oder Gehhilfen 
waren nötig, um die Damen vor gefährlichen Abstürzen zu bewahren. 
Aber auch Männer trugen High Heels – um größer und imposanter 
zu wirken, zum Beispiel auch im Kampf. Ludwig XIV. war ein großer Fan 
von Absätzen, der französische Sonnenkönig trug mit Vorliebe hohe rote 
Exemplare.

Mit Einsetzen der industriellen Revolution um 1830 wurden Schuhe 
mehr und mehr zu einer Ware, die längst nicht nur Adel und Wohlhaben-
den vorbehalten war. Mit den neuen Nähmaschinen entstand eine regel-
rechte Schuhindustrie, die Ware wurde nach und nach auch für 
Normalsterbliche erschwinglich. Ein Beispiel: Im Arbeiterbezirk Essen-
Borbeck eröffnete Heinrich Deichmann, Jahrgang 1888, 1913 einen 
Schuhmacherladen, den er gemeinsam mit seiner Frau Julie betrieb. Schon 
bald verkaufte er industriell gefertigte Schuhe und setzte auch für die 
Reparatur in seiner Werkstatt Maschinen ein. Der Grundstein war gelegt: 
Heute ist Deichmann der größte Schuheinzelhändler Europas (siehe dazu 
Seite 8).

Die Goldenen Zwanziger des letzten Jahrhunderts läuteten zwei neue 
Trends ein. Als Fußbekleidung für Männer setzten sich nun zunehmend 
Halbschuhe durch: auch eine Reaktion auf das Trauma des katastrophal 
verlaufenen Ersten Weltkriegs, als Stiefel vor allem Soldaten vorbehalten 
waren. Allerdings dienten Schuhe bei Männern zunächst vor allem als 
Arbeitsbekleidung.
Ganz anders in der Damenwelt. Schuhe entwickelten sich dort nun 
zunehmend zum modischen Accessoire. Designer entwickelten 
extravagante Modelle für Filmdiven wie Greta Garbo, Marlene Dietrich, 
Judy Garland oder später Marylin Monroe. Die Stars präsentierten sie 
einem Millionenpublikum und weckten die Sehnsucht nach Glamour und 
Luxus. Noch war das für die meisten Normalbürger Zukunftsmusik. Frauen 
wie Männer nannten in der Regel genau zwei Paar Schuhe ihr Eigen: 
eines für Werk- und eines für Sonntage. Erst mit dem Wirtschaftswunder 
nach dem Zweiten Weltkrieg sollte sich das ändern: dank verfeinerter 
Technologien und kostengünstigeren Materialien, vor allem aber aufgrund 
des zunehmenden Wohlstands der Bevölkerung. Schuhhändler begannen, 
zur jeweils aktuellen Mode die passenden Schuhe anzubieten: Lifestyle 
war kein Privileg mehr.

Wer schön sein will, muss leiden? Das mag durchaus mal so gewesen sein. 
Doch Ende des 20. Jahrhunderts, als klassische Geschlechterrollen immer 
stärker hinterfragt wurden, kamen viele Frauen zu der Einsicht: Komfort 
und Chic können bei Damenschuhen durchaus Hand in Hand gehen. Eine 
Haltung, die auch bei vielen Händlern und Herstellern zum Umdenken und 
zu neuen Lösungen führte. „Medicus“, 1909 begründet und seit 1976 Teil 
der Deichmann-Gruppe, hat das schon früh erkannt: 110-jährige Tradition 
und Erfahrung bilden die Basis, stetige Weiterentwicklung sorgen für die 
notwendigen Innovationen, um Frauen stets einen starken Auftritt zu 
ermöglichen: wörtlich und im übertragenen Sinn. 
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Im Laufe des 16. und 17. Jahrhunderts kamen Absätze in Mode: bei Frauen (Bild: französischer Damen-
schuhe um 1720), aber auch Männern (Zeichnung: Ludwig XIV., 1638-1715).

Fotos: ddp Images (8), FUNKE Foto Services (2), Deichmann.
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Schuhe heute: Lifestyle ist 
längst kein Privileg mehr, 
Komfort und Chic gehen – 
wie bei „Medicus“ – 
Hand in Hand. 

Wer schön sein will, muss leiden? Das mag durchaus mal so gewesen sein. 
Doch Ende des 20. Jahrhunderts, als klassische Geschlechterrollen immer 
stärker hinterfragt wurden, kamen viele Frauen zu der Einsicht: Komfort 
und Chic können bei Damenschuhen durchaus Hand in Hand gehen. Eine 
Haltung, die auch bei vielen Händlern und Herstellern zum Umdenken und 
zu neuen Lösungen führte. „Medicus“, 1909 begründet und seit 1976 Teil 
der Deichmann-Gruppe, hat das schon früh erkannt: 110-jährige Tradition 
und Erfahrung bilden die Basis, stetige Weiterentwicklung sorgen für die 
notwendigen Innovationen, um Frauen stets einen starken Auftritt zu 
ermöglichen: wörtlich und im übertragenen Sinn. 
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Keine Selbstverständlichkeit waren intakte Schuhe noch zu Beginn des 20. Jahrhunderts (Bild: Charlie 
Chaplins Schuhe in in einer Ausstellung in Prag). Das änderte sich mit Einsetzen der industriellen 
Revolution. 

Fotos: ddp Images (8), FUNKE Foto Services (2), Deichmann.
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Frauen lieben Schuhe? Klarer Fall! Statistisch be-

trachtet soll die deutsche Dame im Schnitt über 

17,3 Paar Schuhe verfügen (gegenüber 8,2 je Mann). 

Doch wie das Kölner Marktforschungsinstitut Rhein-

gold ermittelte, haben sich die Befindlichkeiten im 

Laufe der Jahre gravierend verändert. Kurz gesagt: 

Modesünden waren gestern. Der Wunsch nach 

Schuhen, die schön UND bequem sind, ist umso 

größer – und das quer durch alle Altersschichten.

Frauen und Schuh-Komfort im Blick der empirischen 

Wissenschaft: Die Kölner Marktforscher haben das 

Thema gründlich unter die Lupe genommen. Und 

gelangen dabei – keine allzu große Überraschung  

– zu dem Schluss: Das Thema Schuhe hat im Erle-

ben von Frauen eine große Relevanz, und zwar in 

allen Altersgruppen.

Interessant dabei: Dies gilt auch und besonders für 

Komfortschuhe. Das ausgeprägte Interesse an be-

quemer Fußbekleidung kann durchaus verschiede-

ne Gründe haben. Einige, aber nicht alle, sind ge-

sundheitlicher Art: Fußprobleme wie Hallux Valgus 

(Schiefstand des Großzehs), Senk- oder Spreizfüße; 

altersunabhängige Beschwerden wie Rückenprob-

leme oder Übergewicht; die Notwendigkeit, ortho-

pädische Einlagen zu tragen. Aber auch bestimmte 

Lebenssituationen lösen vielfach den Wunsch  nach 

bequemen Schuhen aus: Allen voran Schwanger-

schaften oder die Rolle als Mutter. Aber auch be-

rufliche Anforderungen (stehende Tätigkeiten und 

Jobs, in denen viel gelaufen werden muss) spielen 

eine Rolle.
Einher geht dies mit der Sehnsucht, mit sich und 

dem eigenen Körper im Einklang zu sein. Das hat 

viel mit Psychologie zu tun: Die große Mehrzahl 

WAS FRAUEN WOLLEN
Kernaussagen der Rheingold-Studie

• Frauen aller Altersgruppen interessieren sich 

stark für Schuhe – besonders solche aus dem 

Komfortbereich.
• Das kann unterschiedliche Gründe haben: kör-

perliche (Fußveränderungen, Rückenprobleme, 

Übergewicht), berufliche, aber auch veränderte 

Lebenssituationen.
• Schuhe sollen dazu beitragen, dass Frauen sich 

im eigenen Körper wohlfühlen.

• Unabhängig vom Alter wünscht sich die Mehrzahl 

schöne UND bequeme Schuhe.

• Frauen- und Schuhbilder haben sich gründlich 

gewandelt: Das Motto „Wer schön sein will, muss 

leiden“ gilt vielfach als überholt, beschäftigt über 

50-jährige aber noch immer stärker als jüngere 

Frauen.
• Das Schuhangebot im Komfortbereich soll viel-

fältig sein – so wie das Leben der Frauen.

• Als „Geheimnis der Bequemlichkeit“ wird das 

Innenleben des Schuhs betrachtet. 

• Die deutliche Mehrzahl der Frauen will Kom-

fortschuhe anprobieren. Das Internet spielt in 

diesem Segment nur eine untergeordnete 

Rolle.

Im Einklang mit sich selbst
Kölner Studie: Frauen wünschen sich 

schöne UND bequeme Schuhe

„ICH KAUFE 
SCHUHE SEIT EINIGER 

ZEIT BEDACHTER, 
ACHTE DARAUF, WIE SICH 

MEINE FÜSSE DARIN 
FÜHLEN, NICHT NUR, 

OB DER SCHUH 
MIR GEFÄLLT.“ 

STUDIEN-
TEILNEHMERIN,

63

„DER BESTE SCHUH 
IST DER, DEN ICH NICHT 

SPÜRE. DIE SOHLE 
SCHÜTZT UND 
TRÄGT MICH.“ 

STUDIEN-
TEILNEHMERIN,

36

„JA, ICH BIN 
MEHRFACHE OMA, 

ABER ICH SITZE NICHT 
ZU HAUSE RUM UND 

STRICKE. ICH BIN VIEL 
UNTERWEGS, 
SOGAR MEHR 
ALS FRÜHER.“ 

STUDIEN-
TEILNEHMERIN,

71

Mit sich im 
Einklang sein

der befragten Frauen möchte „sicher durchs Leben 

gehen“, möchte stabil und schmerzfrei auftreten 

können, statt auf wackeligen Beinen zu stehen.

Auch das ist ein wesentliches Ergebnis der  Studie: 

Frauen- und Schuhbilder befinden sich aktuell in 

einem kulturellen Wandel. 
„Mehr Freiheit für die Füße“, lautet das Motto: 

Althergebrachten Schönheitsidealen wollen sich 

viele Probandinnen nicht mehr bedingungslos 

unterwerfen. Man geht generell deutlich acht-

samer und bewusster mit den eigenen Bedürf-

nissen und körperlichen Eigenheiten um. Wich-

tig ist Frauen aller Altersstufen die freie Wahl 

der Schuhe: Ob flach oder hoch, bequem oder 

unbequem, sie wollen sich zu nichts gezwungen 

fühlen.

Dabei spielen schlechte Erfahrungen durchaus eine 

Rolle. Viele Frauen berichteten gegenüber den Köl-

ner Meinungsforschern davon, in früheren Jahren 

oft zu hohes und unbequemes Schuhwerk getragen 

zu haben, Fußprobleme werden vielfach als Spätfol-

gen erlebt. Als Standard gilt heute: Bequeme Schu-

he sind der Regelfall, unbequeme die Ausnahme. 

Oder wie es eine Befragte (71) ausdrückt: „Die Stie-

felchen im Karneval müssen für 
eine Stunde einfach sein.“ 
Dann ist aber auch gut. 
Was bedeutet das 
nun für das Angebot 
im Schuhhandel? 
Ausdrücklich 

Begehrt:
Schuh-Allrounder

erwünscht, gerade im Komfortbereich, ist ein 

vielfältiges Angebot, das mit unterschiedlichen 

Modellen verschiedenen Ansprüchen gerecht wird 

(„bloß kein Einheitsbrei“). Gefragt sind aber auch 

Schuh-„Allrounder“, die in verschiedenen Lebens-

lagen gleichermaßen passen. 

Bei allen Frauen ist der Wunsch nach Schuhen, die 

schön UND bequem sind, gleichermaßen groß. Al-

lerdings fällt diese Haltung jüngeren Frauen (30-49) 

etwas leichter als der 50-plus-Generation. Der 

Grund: Kulturell bedingt findet die „Sneaker“-Ge-

neration einen leichteren Zugang zu bequemen 

Schuhen. Die Damenwelt ab 50 hat es aufgrund von 

klassischen Rollenbildern etwas schwerer:  Noch 

immer gilt für viele von ihnen die Formel „bequem 

und flach“ als Indikator für „unweiblich“. Deutlicher 

ausgeprägt in dieser Gruppe ist das Bestreben, die 

eigene Weiblichkeit möglichst lange zu bewahren 

– wie eine „klassische Omi“ wollte keine der Be-

fragten aussehen. Damit verbunden ist der Wunsch, 

mobil zu bleiben und aktiv am Leben teilzunehmen 

– auf keinen Fall aber „zum alten Eisen“ zu gehören.

Was zeichnet nun einen Schuh aus, der als 

hochwertig wahrgenommen wird? Die deut-

liche Mehrzahl der Frauen legt Wert auf 

Qualität. Was nicht aus Leder ist, macht skep-

tisch (Ausnahme: Flip-Flops, Sneaker und Turn-

schuhe). Gefragt sind stabile Schuhe, die gleich-

zeitig dämpfende Eigenschaften haben und flexibel 

sind. Das Obermaterial (Leder) sollte fest und nach-

giebig zugleich sein, sich aber auch der Fußform 

anpassen. Der Fuß sollte umschlossen sein, aber 

dennoch genügend Platz haben. Und noch ein ganz 

wichtiges Ergebnis der Rheingold-Studie: „Schuhe 

aus dem Komfort-Bereich will man anprobieren.“

Aktiv am Leben 
teilnehmen

Auf Qualität 
kommt es an

Das Ziel: Symbiose aus Optik und Komfort 
„Medicus“ setzt auf individuelle Passformen 

und gefällige Designs für jeden Geschmack

3

„Nicht auf jeden Fuß passt derselbe Schuh“ – das 

wusste schon vor mehr als 2000 Jahren der römi-

sche Autor Publilius Syrus. Und so ist die Produk-

tion von Schuhen immer auch ein Spagat zwischen 

Zweckmäßigkeit und Optik, zwischen Design und 

Passform. Allein das erfordert eine hohe Kreativität 

und Kompetenz des Schuhdesigners.
Was seine Aufgabe nicht leichter macht, sind ana-

tomische Unterschiede von Form und Größe, die 

jeden Fuß individuell machen. Nach Informationen 

des Internationalen Shoe Competence Centers (ISC 

Germany) mit Sitz in Pirmasens gibt es dabei ein 

ganz zentrales Element: den Leisten.

„Kaum ein Werkzeug für die Schuhherstellung 

hat eine so große Bedeutung“, sagt das ISC 

Germany. Leisten: Das ist das Formstück aus 

Holz, Kunststoff oder Metall, das der Form eines 

Fußes nachempfunden ist und nach dem der ei-

gentliche Schuh gefertigt wird. „Jeder, der am Ent-

stehungsprozess des Schuhs beteiligt ist, beurteilt 

den Leisten aus seinem Blickwinkel“, sagen die 

Experten. „Der Designer möchte eine aufregende, 

moderne Form, die das Design unterstützt. Der 

Techniker wünscht sich standardisierte Aufbauten, 

die die Produktion erleichtern. Und der Verkäufer 

braucht eine gute, konstante Passform über die ge-

samte Kollektion.“

Jeder aber, der sich schon mal mit schlecht sitzen-

den Schuhen abgeplagt hat, der weiß: Nicht immer 

entstehen aus diesem Zusammenspiel perfekte Lö-

sungen. Der einfache Grund: Die meisten Marken 

designen ihre Schuhe für den Standardfuß, so das 

ISC Germany. „Medicus“ geht einen  Schritt weiter 

und bietet ein breites Spektrum von Varianten, die 

praktisch jeder Fußform gerecht werden. So werden 

zusätzlich zu den Standardgrößen halbe Größen 

angeboten, um der individuellen Fußform jeder 

Kundin so nah wie möglich zu kommen. Dazu kom-

men unterschiedliche Weiten. Die Standardweite G 

wird durch die weitere Weite H und die extraweite 

Weite K ergänzt. 
Alles zusammen 
garantiert 
der „Medicus“-
Kundin einen 
höheren Trage-
komfort.
Und die Optik?
Das Verspre-
chen lautet: 
Bei „Medicus“ fin-
den moderne Frauen 
von heute für jeden An-
lass den passenden femini-
nen und eleganten Schuh. 
Einen Schuh, der sich für 
Festlichkeiten, Business-
Events oder ein romantisches  
Dinner eignet. Sneakers mit 
Leder oder textilen Materialien 
vereinen sportlich-aktiven 
Look und klassischen Chic. 
Zarte Farben, vereint mit 
stimmigen  Material-
Mixen, lassen sich zu 
vielen verschiede-
nen modischen Sti-
len kombinieren. 
Immer mit einem 
Ziel: dem perfekten 
Auftritt jeder einzelnen 
Kundin.

Varianten für
jede Fußform

Hallo Frau Schindler-Schneidereit !

Quelle: Deichmann Marktforschung in Zusammenarbeit mit

Ob 
sportliche Sneakers,

modische Stiefeletten oder 
bequeme Keilstiefeletten. 

Weitere Modelle 
finden Sie unter 
deichmann.com

WÄHLEN SIE 
AUS EINER VIELZAHL 

VON MODELLEN 
FÜR JEDEN 

ANLASS:

Größentabelle Größen und Maßangaben können je nach Hersteller, Marke und Form variieren.

EU 35,5 36 37 37,5 38 39 39,5 40 41 41,5 42 43 44

UK 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6 6,5 7 7,5 8 8,5 9

  -Weite
Komfortweite
für normale Füße

  -Weite
Komfortweite
für kräftige Füße

  -Weite
Komfortweite
für sehr kräftige Füße
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DRAN BLEIBEN
EINE SONDERVERÖFFENTLICHUNG DER 
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SIEMODE FÜR
EINE PUBLIKATION DER FUNKE MEDIENGRUPPE IN KOOPERATION MIT

SCHUH-DESIGN
Wie man heute
Tragekomfort definiert

KULTURELLER WANDEL
Wie sich Schuhe im Lauf
der Zeit verändert haben

RHEINGOLD-STUDIE
Was Frauen wirklich wollen

DEICHMANN-CHRONIK
Ein Familienunternehmen mit 
Tradition und Anspruch

Medicus:
Schuhe für 
Damen seit 
110 Jahren

Hätten Sie es gewusst? Statistiker 
haben berechnet, dass Frauen im 
Laufe ihres Lebens ganze vier Mal 
um die Erde gehen. Für die Füße ist 
das nicht nur eine große Herausfor-
derung, sondern auch eine gehörige 
Belastung.
Denn durch das Tragen von nicht 
fußgerechten Schuhen können Fuß-
probleme auftreten und die Gelenke 
belastet werden. 
Der Großteil aller Erwachsenen lei-
det bereits jetzt schon unter den 
Folgen. 

Um späteren Fußproblemen vorzu-
beugen, empfehlen Experten, früh-
zeitig auf passformgerechte Schuhe 
zurückzugreifen. Dabei müssen sich 
Komfort und Chic nicht gegenseitig 
ausschließen. 
Genau dieser Herausforderung stellt 
sich seit 110 Jahren die Komfort-
Schuhmarke „Medicus“, die 1909 
beim Patentamt in Berlin das Licht 
der Markenwelt erblickte.
Auf den folgenden Seiten erfahren 
Sie alles, was Sie über Füße, Schuhe 
und Tragekomfort wissen müssen.
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Bequem, schön, individuell:
Das passt zusammen,
Frau Schindler-Schneidereit
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IHR JOURNAL ZUR IMMOBIL IEN-LE IBRENTE

Das ABC der 
Immobilien-Leibrenten
Was ist ein Grundbuch?
Das Grundbuch ist ein amtliches Register von allen Grund-stücken in Deutschland. In ihm werden die Eigentumsver-hältnisse und mit dem Grundstück verbundene Rechte und Belastungen dokumentiert. Hier werden unter anderem das Wohnrecht, Reallasten oder auch Hypotheken eingetragen.

Was ist eine Reallast?
Die Reallast ist nach deutschem Sachenrecht das Recht einer Person, aus einem Grundstück wiederkehrende Leistungen zu verlangen. Reallasten können in monetären Leistungen wie Renten bestehen, aber auch in Sach- oder Dienstleis-tungen. Die Immobilien-Leibrente der Deutsche Leibrenten Grundbesitz AG ist eine solche Reallast, die im Grundbuch eingetragen wird.

Was ist die Grundsteuer?
Die Grundsteuer in Deutschland ist eine Steuer auf das Eigen-tum an Grundstücken und deren Bebauung. Sie setzt sich aus verschiedenen Faktoren zusammen und wird hierzulande direkt an die Kommune abgeführt.

Was ist ein Wertgutachten?
Ein seriöses Wertgutachten für eine Immobilie wird von einem externen, unabhängigen Sachverständigenunter-nehmen durchgeführt. Um die Immobilienleibrente genau berechnen zu können, überprüft der Gutachter den Zustand der Immobilie genauestens und berücksichtigt sämtliche weiteren relevanten Faktoren wie zum Beispiel die Lage. Für die Wertermittlung können verschiedene Verfahren heran-gezogen werden (z. B. Vergleichswertverfahren, Sachwertver-fahren, Ertragswertverfahren).

Welche Aufgaben hat ein Notar?
Der Notar nimmt Beglaubigungen und Beurkundungen von Rechtsgeschäften, Tatsachen, Beweisen und Unterschriften vor. Er ist öffentlich bestellt und daher neutraler Sachverwal-ter für Käufer und Verkäufer bei der Vertragsabwicklung. Für Grundstücksgeschäfte ist die notarielle Vertragsbeurkundung gesetzlich vorgeschrieben.

Was bedeutet Immobilienverzehr?
Mit Immobilienverzehr ist der laufende Verbrauch von ge-bundenem Immobilienvermögen gemeint, also die „Rente aus Stein“. Grundsätzlich lassen sich hier zwei Modelle unterscheiden: die Immobilien-Leibrente, die die Deutsche Leibrenten Grundbesitz AG anbietet, und die Umkehrhypo-thek. Im Gegensatz zur Immobilien-Leibrente, die auf einem Kaufvertrag basiert, ist die Umkehrhypothek an einen Kredit-vertrag gebunden. Zins- und Tilgungszahlungen werden bis zum Laufzeitende gestundet. Umkehrhypotheken sind daher zeitlich begrenzt, bis der Kreditmaximalbetrag ausgeschüttet ist, während die Leibrentenzahlung lebenslang garantiert ist.

Informationen zur Immobilien-Leibrente bietet auch eine kostenlose Info-Broschüre der Deutschen Seniorenliga. Sie kann bestellt werden bei der Deutschen Senioren-liga, Heilsbachstraße 32, 53123 Bonn oder unter: www.deutsche-seniorenliga.de/infomaterial

Wie Sie in nur vier Schritten zu Ihrer Immobilien-Leib-rente kommen und wer Ihnen als Ansprechpartner der Deutsche Leibrenten Grundbesitz AG in Ihrer Nähe zur Verfügung steht, das erfahren Sie auf Seite 8.
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Besteht die Möglichkeit zu einem kostenlosen und unverbindlichem Erstangebot für eine Immobilien-Leibrente?
Ein kostenloses und unverbindliches Angebot kann jederzeit individuell erstellt werden. Dabei ist es unerheblich, ob eine Einzelperson oder ein Paar, verheiratet oder in nichtehelicher Lebensgemeinschaft lebend, die Immobilienleibrente beantragt.

Wie sieht die Absicherung für Leibrentenempfänger aus?
Die Rentenzahlung wird durch eine Reallast an erster Rangstelle im Grundbuch abgesichert. Zusätzlich erfolgt die Eintragung des lebenslangen Wohnrechts ebenfalls an erster Stelle des Grundbuches.

Was passiert, wenn der Leibrentenempfänger früher als erwartet stirbt?Mindestens fünf Jahre wird die Leibrentenzahlung garantiert, unabhängig vom Erleben des Berechtig-ten. Hierdurch können Erben, aber auch andere mit der Leibrentenzahlung begünstigt werden. Lediglich das Wohnrecht geht mit dem Tod des Berechtigten unter. Auf Wunsch verlängern wir diese Garantiezeit auch auf zehn Jahre.

Was passiert, wenn ein Leibrentenempfänger in einSenioren- oder Pflegeheim umzieht?
In diesem Fall können Sie die Immobilie vermieten oder sie wird in die Vermietung übernommen. Die Mieten aus der Untervermietung stehen dann Ihnen zu. Bei Vermietung durch die Deutsche Leibrenten AG entstehen nur Verwaltungsgebühren. Nach fünf Jahren Vertragslaufzeit kann das Wohnrecht aber auch gegen eine Einmalzahlung zum Rückkauf angeboten werden.

Wie funktioniert die Immobilien-Leibrente?
Basis dieser Lösung für finanzielle Sicherheit im Alter ist ein notarieller Kaufvertrag, mit dem das Eigen-tum der Immobilie auf die Deutsche Leibrenten Grundbesitz AG übergeht. Im Gegenzug erhalten alle Rentner, die mindestens 70 Jahre alt sind und sich zu diesem Schritt entscheiden, eine in Abhängigkeit zum Verkehrswert der Immobilie individuell zu bestimmende Rentenzahlung sowie das notariell ab-gesicherte Wohnrecht in den eigenen vier Wänden auf Lebenszeit. Eine Absicherung dieser Leistungen erfolgt über eine Eintragung im Grundbuch an erster Rangstelle.

Welche Immobilien-Objekte eignen sich?
Geeignet sind dafür jede Art von Ein- wie Mehrfamilienhäuser und Eigentumswohnungen, aber auch Gewerbeobjekte können für diese Möglichkeit einer Zusatzrente eingebracht werden. Restschulden zwi-schen 20 und 50 Prozent des Verkehrswertes der Immobilie sind in Abhängigkeit vom Alter der Senioren kein Problem. Den Verkehrswert der Immobilie, der die Berechnungsgrundlage für die Höhe der Leib-rente bildet, ermittelt ein externer, unabhängiger Gutachter, der den Zustand der Immobilie überprüft und alle weiteren relevanten Faktoren wie zum Beispiel die Lage ermittelt. Die exakte Wertermittlung orientiert sich dann je nach Immobilie an verschiedenen gesetzlich normierten Bewertungsverfahren wie Vergleichswertverfahren, Sachwertverfahren oder Ertragswertverfahren.

Welche Personen kommen für die Immobilien-Leibrente in Frage?Die Immobilien-Leibrente kommt für Haus- oder Wohnungseigentümer ab 70 Jahren in Frage, die sich für eine Zusatzrente interessieren. Für ein möglichst sorgenfreies Leben bis ins hohe Alter sind manch-mal finanzielle Mittel notwendig, über die nicht jeder Rentner in ausreichendem Maße verfügt.

Die Immobilien-Leibrente – 
Antworten auf die wichtigsten Fragen
Was ist eine Immobilien-Leibrente?
Eine Immobilien-Leibrente ist im Gegensatz zur Umkehrhypothek mit einem Verkauf des Eigentums ver-bunden. Bei Vertragsabschluss geht die Immobilie in das Eigentum des Erwerbers über. Im Gegenzug erhält der Verkäufer eine Leibrente und behält zudem das Wohnrecht. Beides gilt lebenslang.

Informationen zur Immobilien-Leibrente bietet auch eine kostenlose Info-Broschüre der Deutschen Seniorenliga. 
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verrenten, beispielsweise weil 
sie keine Erben haben und 
rechtzeitig alles für sich regeln 
wollen.

Was passiert eigentlich nach 
dem Tod der Senioren mit den
Häusern und Grundstücken?

Dann geht die Immobilie in 
den Besitz des Käufers über. 
Bei Ehepaaren natürlich erst, 
wenn beide verstorben sind. 
Der Käufer kann dann die 
Immobilie vermieten oder ver-
kaufen, so wie es für ihn am 
besten ist. Für Senioren ist 
das Wichtigste: Solange sie in 
ihrem Zuhause bleiben, sollte 
der Vertragspartner die Im-
mobilie nicht weiterverkaufen 
dürfen. Er muss als sicherer 
und seriöser Partner lebens-
lang an ihrer Seite bleiben. 
Dazu sollte er sich vertraglich 
verpflichten. 

Wenn es Erben gibt, schauen 
diese, salopp formuliert, in 
die Röhre. Das Konfliktpo-
tenzial scheint groß zu sein.

Das ist falsch gedacht: Die Se-
nioren haben ihr Leben lang 
hart gearbeitet, um sich ihre 
Immobilie leisten zu können 
und oft auch auf vieles ver-
zichtet. Ihnen steht es daher 
zu, das Vermögen aus ihrem 
Eigenheim für sich zu nutzen. 
Bei einer Lebensversicherung, 
die mit dem Renteneintritt 
ausgezahlt wird, halten die 
Erben ja auch nicht die Hand 
auf. Außerdem würden vie-
le Senioren ihre Kinder oder 
Enkelkinder gerne schon zu 
Lebzeiten finanziell unterstüt-
zen, können das aber nur mit 
zusätzlichen Einnahmen. Sie 
verrenten dann zum Beispiel 
ihre Immobilie, um die Kinder 
mit den Einnahmen daraus 
beim Bau eines eigenen Hau-
ses unter die Arme zu greifen. 
Trotzdem sollte eine Mindest-
laufzeit vereinbart werden, 
damit die Erben bei einem 
frühen Tod der Leibrentner 
nicht leer ausgehen. Sie sollte 
frei vereinbart werden können 

Die Deutsche Leibrenten Grund-
besitz AG ermöglicht älteren 
Eigentümern, den Wert ihrer Im-
mobilie in eine lebenslange Zu-
satzrente umzuwandeln – sowohl 
Alleinstehenden als auch Paaren. 
Die Empfänger dieser sogenann-
ten „Immobilien-Leibrente“ haben 
somit einen größeren finanziellen 
Spielraum, um aktiv ihre besten 
Jahre zu genießen.

Die Empfänger der Leibrente 
bekommen ein notariell grund-
buchgesichertes Wohnrecht – 
ein Leben lang. Sie haben die 
Gewissheit, in ihrer vertrauten 
Umgebung wohnen bleiben zu 
können. Ebenso wird die Renten-
zahlung durch eine Reallast im 
Grundbuch abgesichert.

Auch wenn das Eigentum der Im-
mobilie an die Deutsche Leibren-
ten Grundbesitz AG wechselt: Der 
Berechtigte ist durch erstrangige 
Grundrechte wie ein Eigentümer 
so abgesichert, dass ein Nut-
zungsverlust der vertrauten Immo-
bilie ausgeschlossen ist. Selbst im 
Falle eines Zahlungsausfalles oder 
nochmaligen Verkaufs der Immo-
bilie sind diese Rechte sicher und 
nicht umgehbar.

Bei der Rente aus Stein fließt der 
gesamte Verkehrswert in die Be-
rechnung ein – ohne Abschläge, 
Provisionen oder andere ver-
steckte Kosten. Jeder Senior kann 
die Berechnung der Leibrente 
genau nachvollziehen. Die Immo-
bilien-Leibrente basiert nämlich 
nicht auf einem Bank-, sondern auf 
einem Immobiliengeschäft. Haus 
oder Wohnung werden verkauft, 
den Preis zahlt der neue Eigen-
tümer in Form von lebenslangen 
Renten. Damit ist die Leibrente ein 
verständliches und transparentes 
Modell der Altersfinanzierung. 

Wer seine Immobilie zu Geld 
machen möchte, muss nicht 
ausziehen. Die Leibrente 
könne eine gute Lösung sein, 
erklärt Erhard Hackler, Ge-
schäftsführender Vorstand 
der Deutschen Seniorenliga. 
Ein Gespräch.

Herr Hackler, es hieß ein-
mal: Wer eine Immobilie 
besitzt, ist wohlhabend. Gilt 
dies auch heute noch?

Doch natürlich, das gilt mehr 
denn je. Denken Sie doch mal 
an die Wertsteigerungen von 
Immobilien allein in den ver-
gangenen Jahren, sie haben 
auch Senioren mit Wohn-
eigentum zu vermögenden 
Menschen gemacht. Im Nach-
hinein war die Entscheidung 
zum Bau oder Kauf einer 
Immobilie daher goldrichtig. 
Der Knackpunkt ist nur: Das 
Vermögen ist in der Immobilie 
gebunden. Wer darin wohnen 
bleiben möchte, kann es nicht 
zur Finanzierung des Alters 
nutzen. Viele Menschen hät-
ten im Ruhestand aber gerne 
etwas mehr Geld, da nach 
dem Ausscheiden aus dem 
Berufsleben monatlich deut-
lich weniger ins Portemonnaie 
kommt.

Eine Möglichkeit, das eigene 
Haus zu Geld zu machen, ist 
der Verkauf der Immobilie, 
mit der Konsequenz, das ge-
liebte Zuhause verlassen zu 
müssen. Inwieweit ist eine 
Immobilien-Leibrente eine 
Alternative?

Es gibt nicht die eine perfekte 
Lösung für alle Senioren. Je-
der muss für sich den besten 
Weg finden. Und für einen Teil 
mag der Verkauf und Umzug 
in eine kleinere, barrierefreie 
Wohnung die beste Lösung 
sein. Aber für ganz viele Men-
schen kommt das überhaupt 
nicht in Frage. Sie möchten 
so lange wie möglich in ihrer 
vertrauten Umgebung bleiben. 
Daher muss es Angebote ge-
ben, die das ermöglichen. Die 
Leibrente ist hier eine sehr 
gute Lösung. 

Für wen eignet sich denn die 
Immobilien-Leibrente?

Grundsätzlich für alle Senio-
ren, die in ihrem eigenen Zu-
hause wohnen bleiben möch-
ten und einen Umzug für sich 
ausschließen. Ein gewisser 
finanzieller Bedarf kommt 
natürlich meist hinzu: um das 
Leben im Alter genießen zu 
können, sich eine Hilfe für 
Haus und Garten zu gönnen, 
Pflege zu finanzieren oder die 
Nachkommen zu unterstüt-
zen – die Motive sind vielfäl-
tig. Und es gibt auch Senioren, 
die genug Geld für sich haben 
und trotzdem ihre Immobilie 

und zum Beispiel fünf oder 
zehn Jahre betragen. Während 
dieser Mindestlaufzeit garan-
tiert der Käufer die Leibren-
tenzahlung.

Da sind wir bereits bei den 
Vertragsdetails. Der Blick 
ins Kleingedruckte fällt aber 
meist schwer. Was wird an 
Gebühren, Provisionen und 
dergleichen in der Regel fäl-
lig? Und: Wie wird die Leib-
rente besteuert?

Das hängt natürlich auch vom 
Anbieter ab. Senioren sollten 
daher genau prüfen, mit wem 
sie einen Vertrag abschließen. 
Bei der Immobilien-Verren-
tung handelt es sich ja nicht 
um ein Bank-, sondern um ein 
klassisches Immobilienpro-
dukt. Auf Gebühren oder Pro-
visionen sollte der Käufer da-
her verzichten. Die Höhe der 
Leibrente und/oder Einmal-
zahlung errechnet sich dann 
ganz verständlich aus dem 
Alter der Senioren sowie dem 
Verkehrswert der Immobilie.

Und die Besteuerung?

Wer keine anderen steuer-
pflichtigen Einkünfte hat, wird 
meist auch bei einer Immobi-
lien-Leibrente von einer Ver-
steuerung verschont bleiben. 
Aber das ist natürlich abhän-
gig von den individuellen Ver-
hältnissen. Keine steuerliche 
Rolle spielt das lebenslange 
Wohnrecht für die Senioren.

Worauf sollte man im Vor-
feld unbedingt achten, wenn 

man sich für eine Immobi-
lien-Leibrente interessiert?

Wichtig ist, einen seriösen 
Anbieter zu finden. Das kann 
eine Privatperson sein, eher 
aber noch ein institutionelles 
Unternehmen. Denn die Leib-
rente ist ja auch eine Art Wet-
te auf ein langes Leben. Wenn 
Senioren sehr alt werden, 
zahlt der Käufer drauf. Die 
Leibrenten-Zahlungen und 
das Wohnrecht können dann 
den Verkehrswert deutlich 
übersteigen. Das schmerzt 
eine Privatperson natürlich 
viel mehr als ein Unterneh-
men, das viele Immobilien in 
seinem Portfolio hat. Wichtig 
ist auch, unabhängige Gutach-
ter mit der Ermittlung des Ver-
kehrswerts der Immobilie zu 
beauftragen. Der Käufer sollte 
sich unbedingt verpflichten, 
die Instandhaltungskosten zu 
übernehmen. Und von ganz 
besonders zentraler Bedeu-
tung: Das Wohnrecht und die 
Leibrentenzahlungen müssen 
an erster Stelle im Grundbuch 
verankert werden, damit die 
Senioren abgesichert sind. 
Wenn auf diese Punkte geach-
tet wird, kann nicht mehr viel 
schief gehen.
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„Jeder muss für sich den besten Weg finden“

Individuelle und unabhängige Beratung
Alle Fragen rund um die Leibrente müssen verständlich beantwortet werden. 

Unabhängiges Wertgutachten
Auf die Bewertung durch einen externen Sachverständigen bestehen. 

Auf erstrangige Rechte im Grundbuch bestehen.

Instandhaltung der Immobilie
Der Käufer muss vertraglich verpflichtet werden, die Immobilie instand zu halten.

An die Erben denken
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Auf erstrangige Rechte im Grundbuch bestehen.
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Der Käufer muss ve

An die Erben denk
Für den Fall eines uner

„Es ist Ihr 
  Zuhause“
Liebe Leserinnen,
liebe Leser,

Sie haben Ihr Leben lang für Ihre 

Immobilie gespart und sich den 

Traum von den eigenen vier Wän-

den erfüllt. Jetzt, im Ruhestand, 

stellen Sie fest: Die Rente ist doch 

knapper als gedacht. Vielleicht 

müssen Sie mehr für Ihre Gesund-

heit und für Pflegedienste aus-

geben, als Sie eingeplant hatten. 

Oder es kommen teure Renovie-

rungsarbeiten auf Sie zu. Ihre Kin-

der und Enkel möchten Sie auch 

gelegentlich unterstützen. Und 

vielleicht würden Sie gerne noch-

mal etwas von der Welt sehen.

Eine Immobilien-Leibrente bringt 

Ihnen zusätzliche monatliche Ein-

nahmen für eine neue finanzielle 

Freiheit und sichert gleichzeitig 

den Ruhestand in der vertrauten 

Umgebung. Sie machen Ihr Haus 

oder Ihre Wohnung zu Geld, ohne 

ausziehen zu müssen – indem Sie 

die Immobilie an uns verkaufen. 

Dafür erhalten Sie eine monat-

liche Zahlung und ein lebens-

langes Wohnrecht, beides ist im 

Grundbuch verankert. Natürlich 

haben Sie Ihre ganz individuellen 

Bedürfnisse. Vielleicht ist die Im-

mobilie noch mit einer Restschuld 

belastet und Sie benötigen neben 

den monatlichen Zahlungen auch 

einen Einmalbetrag zur Ablösung 

des Kredits. Mit unserer Rente aus 

Stein ist auch das möglich.

Sie haben also mit Ihrem Immo-

bilieneigentum alles richtig ge-

macht. Sie können so nun auf ein 

Produkt zugreifen, das die Wert-

entwicklung nutzt sowie höchste 

Sicherheit und Flexibilität bietet.

Wir sind der Marktführer in 

Deutschland für die Immobi-

lien-Leibrente: ein kapitalstarkes 

und verlässliches Unternehmen. 

Mit uns als Partner gelingt es Ih-

nen, schon zu Lebzeiten rund um 

Ihr Immobilienvermögen alles 

sicher zu regeln. Genießen Sie 

den Ruhestand daheim – mit der 

Deutsche Leibrenten Grundbesitz 

AG an Ihrer Seite. 

Erfahren Sie auf den folgenden 

Seiten mehr über unser Angebot 

und unser Unternehmen.

Ihr 
Friedrich Thiele
Vorstandsvorsitzender der 
Deutsche Leibrenten 
Grundbesitz AG

Das Prinzip der Immobi-

lien-Leibrente ist schnell er-

klärt: Haus oder Wohnung 

werden veräußert, der Kauf-

preis jedoch nicht in einer 

Summe ausbezahlt. Statt-

dessen erhalten die bisheri-

gen Eigentümer bis zu ihrem 

Lebensende eine monatliche 

Rentenzahlung. Individuell 

kann auch eine Einmalzah-

lung oder eine Kombination 

aus Rente und Einmalzahlung 

vereinbart werden. Außerdem 

haben die früheren Eigentü-

mer das Recht, die Immobi-

lie lebenslang zu bewohnen. 

Rente und Wohn- bzw. Nieß-

brauchrecht werden durch 

einen Notar beurkundet und 

im Grundbuch verankert. Ent-

scheidend ist auch: Der Käufer 

kommt für die Instandhaltung 

von Haus oder Wohnung auf 

– die Senioren können hier 

noch einmal viel Geld sparen. 

Wie hoch die Leibrenten-Zah-

lung ausfällt, ist vor allem 

vom Wert des Hauses oder 

der Wohnung abhängig. Maß-

geblich bestimmen zudem 

Alter und Geschlecht der 

Eigentümer die Rentenhöhe. 

Grundsätzlich gilt: Die Im-

mobilien-Leibrente kommt für 

Haus- oder Wohnungseigentü-

mer ab 70 Jahren in Frage, je 

älter die Senioren zu Vertrags-

beginn sind, desto größer sind 

die zusätzlichen Einnahmen 

durch die Rente aus Stein. 

Verkauf ohne Umzug 
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Zwar fühlt sich die Mehrheit der 

Senioren in Deutschland wirt-

schaftlich gut aufgestellt. Trotz-

dem sorgen sich 38 Prozent der 

Männer und 51 Prozent der Frauen 

im Ruhestand, dass ihr Erspartes 

nicht bis zum Lebensende reichen 

wird. Denn mit der Rente allein 

können Senioren ihren bisherigen 

Lebensstandard nicht halten. Dies 

zeigen Ergebnisse einer Studie der 

Deutsche Leibrenten AG gemein-

sam mit der Deutschen Seniorenli-

ga. Befragt wurden mehr als 1.100 

Senioren in Deutschland.

Aufgrund der gestiegenen Lebens-

erwartung benötigen Senioren 

Die Kehrseite eines langen Lebens
heute ein deutlich größeres fi-

nanzielles Polster als die Genera-

tionen vor ihnen. Betroffen sind 

insbesondere Frauen, die meist 

weniger Rente beziehen, gleich-

zeitig aber älter werden als Män-

ner. Die Rentenbezugszeit beträgt 

inzwischen durchschnittlich 20 

Jahre – seit den 80er Jahren hat 

sie sich damit fast verdoppelt.

Immer mehr Senioren sind daher 

gezwungen, ihr gesamtes Vermö-

gen auszuschöpfen. Das gilt auch 

für die 60 Prozent der Bundes-

bürger im Rentenalter, die in einer 

eigenen Immobilie wohnen. Da 

sie zeitlebens einen Großteil ihres 

Geldes in Haus oder Wohnung in-

vestiert haben, sind die finanziel-

len Reserven gering. Das in ihrer 

Immobilie gebundene Vermögen 

wird eigentlich dringend zum Le-

ben benötigt, das Ziel zu vererben, 

tritt in den Hintergrund. 

„Senioren haben ein Recht auf ein 

selbstbestimmtes Leben. Dazu ge-

hört auch das Recht, das eigene 

Vermögen für sich selbst zu nut-

zen. Denn das Leben im Alter ist 

oft teurer als vorher gedacht“, sagt 

Erhard Hackler, Vorstand der Deut-

schen Seniorenliga (lesen Sie hier-

zu auch das Interview auf Seite 3). 

Einnahmen aus 
Vermietung möglich

Im Falle eines frühen Todes 

garantiert die Deutsche Leib-

renten Grundbesitz AG die 

Weiterzahlung der monatli-

chen Rente an die Erben oder 

andere Begünstigte über einen 

Zeitraum von fünf Jahren, auf 

Wunsch auch länger. Möch-

ten die früheren Eigentümer 

das Wohnrecht nicht bis zum 

Lebensende in Anspruch neh-

men – beispielsweise weil sie 

in ein Pflegeheim umziehen –,

können sie die Immobilie ver-

mieten oder durch die Deut-

sche Leibrenten vermieten 

lassen. Die Einnahmen aus 

dieser Vermietung stehen den 

früheren Eigentümern weiter 

zur Verfügung. Damit lässt 

sich beispielsweise eine teure 

Pflege im Heim finanzieren. 

Möglich ist aber auch die 

Rückgabe des Wohnrechts 

gegen eine Einmal- oder eine 

weitere Rentenzahlung.

Die Immobilien-Leibrente ist 

damit eine transparente Lö-

sung der Altersfinanzierung – 

mit entscheidenden Vorteilen: 

Leben im gewohnten Umfeld, 

zusätzliches Einkommen und 

keine Mühen mit der Instand-

haltung der Immobilie. Für ein 

jederzeit selbstbestimmtes und 

unabhängiges Leben im Alter.

„Das Recht 
auf ein selbst-

bestimmtes
Leben“

Die Rente aus Stein: Was ist das und wie funktioniert sie

Maschinen machen Schuhe
 erschwinglich

Mit Einsetzen der industriellen Revolution um 1830 wurden Schuhe 
mehr und mehr zu einer Ware, die längst nicht nur Adel und Wohlhaben-
den vorbehalten war. Mit den neuen Nähmaschinen entstand eine regel-
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Im Einklang mit sich selbst „JA, ICH BIN 

Maschinen machen Schuhe
 erschwinglich
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Beliebt Erklärt Beraten Berechnet

Die Immobilien-Leibrente 
wird in Deutschland immer 

beliebter. Senioren 
erklären warum.

Erhard Hackler, 
Geschäft sführer der 

Deutschen Seniorenliga, 
über die Rente aus Stein.

Transparent & einfach: 
Die Deutsche Leibrenten 

berechnet für Sie 
die Rente aus Stein.

Ihr Weg zur Deutsche 
Leibrenten – und zu 
größerer fi nanzieller 

Freiheit im Alter.

Neue 
fi nanzielle 
Freiheiten

Entdecken Sie die Vorteile 
der Immobilien-Leibrente

Was haben Senioren für Alter-
nativen, wenn sie im Alter auf 
zusätzliche Einnahmen an-
gewiesen sind? Sie können 
entweder länger arbeiten, 
ihre Kinder um Unterstützung 
bitten oder ihre Immobilie ver-
kaufen und in eine günstige 
Mietwohnung ziehen. Dies alles 
wollen die meisten Senioren al-
lerdings nicht – sie wollen sich 
weiter zu Hause fühlen in ihren 

eigenen vier Wänden. Weil ein 
Bankdarlehen meist ebenfalls 
ausscheidet – Ruheständler 
bekommen in aller Regel kei-
nen Kredit mehr – kann die 
Immobilien-Leibrente eine Lö-
sung sein: ein sicheres Instru-
ment zur Altersfi nanzierung, 
das in Deutschland immer be-
liebter wird. Ein Produkt, das wir 
Ihnen auf den folgenden Sei-
ten vorstellen möchten. 

8

Smarte Zeitungen – wann erscheint Ihre?
Best-Practice-Beispiele aus unserem Portfolio
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Das Sportsponsoring hat 
für Porsche eine enorme 
Bedeutung. Die Stuttgarter 
rücken so mit ihren Pro-
dukten in den Fokus.

An großen, etablierten Na-
men hat es den Porsche Eu-
ropean Open nie gemangelt. 
Auch die fünfte Ausgabe 
des Golfturniers in diesem 
Jahr war geprägt von den 
Stars der Szene wie Xander 
Schauff ele, Paul Casey, Matt 
Kuchar oder Patrick Reed, 
die aus der ganzen Welt nach 
Hamburg reisten, um dort ei-
nen der prestigeträchtigsten 
Titel der European Tour un-
ter sich auszumachen. Das 
Turnier bei Green Eagle Golf 
Courses ist eines von nur zwei 
Golf-Turnieren in Deutsch-
land von Weltformat. Dies-
mal durfte Weltklasse-Golfer 
Paul Casey freudestrahlend 
den Sieger-Pokal in die Höhe 
recken: Der nahbare Porsche 
Fan aus England sicherte 
sich seinen 14. Tour-Sieg.
2019 machte das Event je-
doch auch wegen eines Neu-
ankömmlings von sich re-
den. Sein noch junger Name: 
Taycan. Einen Tag nach der 
Weltpremiere war der erste 
vollelektrische Porsche An-

fang Sep-
tember auf 

dem Porsche 
Nord Course 

erstmals für die 
Öff entlichkeit zu se-

hen und begeisterte Spie-
ler und Zuschauer. Für beide 
blieb es dabei nicht nur beim 
Schauen. Profi s und Besu-
cher hatten die einmalige 
Chance, den Elektro-Sport-
ler zu gewinnen: Als Hole-in-
One-Preis an der 17. Bahn. 
Wenn in den Turniertagen 
auch kein Ass geschlagen 
wurde, so nutzten die Golf-
stars zumindest die Gelegen-
heit, sich den Taycan aus der 
Nähe anzuschauen. „Ich bin 
sehr beeindruckt vom neuen 
Taycan. Er sieht super aus“, 
fand beispielsweise Turnier-
sieger Paul Casey. 
So entwickelt sich der Taycan 
schnell zum Fahrzeug für 
Gewinner – und fi ndet even-
tuell auch seinen Platz im 
Tennis Engagement von Por-
sche. Dort haben Siegerfahr-
zeuge seit mehr als vier Jahr-
zehnten Tradition. In diesem 
Jahr freute sich Petra Kvitova 
als Siegerin des Porsche Tennis 
Grand Prix über ein 911 
Carrera 4S Cabriolet, der 
Preis für die Qualifi kations-
erste im Rahmen des dies-
jährigen „Porsche Race to 
Shenzhen“ der Frauen-Ten-
nisvereinigung WTA vor den 
WTA Finals ist noch geheim.
Mit diesen Aktivitäten 
unterstreicht Porsche die 

Bedeutung des Sportspon-
sorings für die Marke. Be-
reits seit 1978 ist Porsche 
Sponsor und seit 2002 zu-
sätzlich auch Veranstalter 
des Porsche Tennis Grand 
Prix in Stuttgart, der von 
den Spielerinnen regelmä-
ßig zum weltweit beliebtes-
ten Turnier seiner Katego-
rie gewählt wird. Zudem ist 
Porsche seit 2012 Partner 
des Deutschen Tennis Bun-
des, seit 2015 als Automo-
bilpartner des Jahresend-
turniers sowie seit 2017 als 
Titelsponsor des „Porsche 
Race to Shenzhen“ mit der 
WTA verbunden. Der Sport-
wagenhersteller unterstützt 
darüber hinaus die Weltklas-
sespielerinnen Angelique 
Kerber, Julia Görges und 
Maria Sharapova. Im Golf-
sport entwickelte sich das 
Engagement aus dem Por-
sche Golf Cup heraus, einer 
exklusiven Amateur-Turnier-
serie für Kunden, die sich 
inzwischen seit drei Jahr-
zehnten bewährt und 2018 
weltweit 17.647 Golferinnen 

und Golfer anzog. Das ab-
schließende Weltfinale hatte 
dabei ein besonderes High-
light: Der italienische Golf-
amateur Marco Leoni lochte 
an der vorletzten Bahn des 
Turniers mit einem Schlag 
ein und sicherte sich den 
Hole-in-One-Preis – einen 
911 Carrera S. 
Über die Engagements im 
Tennis und Golf hinaus för-
dert Porsche an seinen deut-
schen Standorten unter dem 
Motto „Turbo für Talente“ 
zudem den Nachwuchs 
in verschiedenen 
Sportarten, 

von Tennis und Fußball über 
Eishockey bis zum  Basket-
ball. 
„Wir wollen Sympathie we-
cken, Zugänglichkeit zei-
gen und als Marke und mit 
unseren Produkten erlebbar 
werden“, sagt Oliver Eidam, 
Leiter Markenpartnerschaften 
& Sponsoring der Porsche AG. 
Der erste Auftritt des Taycan 
bei den Porsche European 
Open war auch in dieser Hin-
sicht ein Volltreff er.

Ein Porsche Taycan für ein Hole-in-One

PETRA 
KVITOVA

Die diesjährige Siegerin des Porsche TeTeT nnis Grand Prix Petra KvKvK itova
mit d

em
Sie

ge
rfafaf

hr
ze

ug
.

Paul Casey und Porsche Taycan heißen die Gewinner der Porsche European Open 2019 in Hamburg.
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Da ist zum einen wieder die 

Markenidentität mit einer 

starken Schulter, dem eingezo-

genen „Greenhouse“ wie wir 

sagen, mit schönen Proportio-

nen und möglichst sauber ver-

laufenden Flächen. Der Taycan 

hat natürlich keine Endrohre, 

also haben wir die Aerodyna-

mik betont und uns intensiv 

mit dem Heck-Diff usor be-

schäftigt, was wiederum für die 

Produktidentität der rein elek-

trisch betriebenen Fahrzeuge 

steht. Das quer über das Heck 

verlaufende Leuchtenband sig-

nalisiert unsere Grundphiloso-

phie, dass wir neue Elemente 

über die Produktidentität ein-

führen, die dann die Chance 

haben, eine Ebene höher zu 

steigen und zur Markeniden-

tität zu werden. Ursprünglich 

hatten nur die allradgetriebe-

nen 911   Modelle ein Leuch-

tenband, inzwischen haben es 

alle Porsche. Jetzt besteht die 

Aufgabe darin, das für die ein-

zelnen Baureihen wieder zu 

diff erenzieren.

Stand eigentlich mit der Ein-

führung des Taycan zur Dis-

kussion, auch das Wappen zu 

überarbeiten?

Es ist ja bekannt, dass wir das 

Wappen über die Jahre immer 

wieder angepasst haben. Ich 

gehöre zu den Vertretern der 

Philosophie, dass man auch 

die Markensymbole weiterent-

wickeln sollte – so wie wir es 

übrigens bei der Einführung 

der neuen 911 Generation un-

längst beim Modellschriftzug 

getan haben. Die Schrift ist 

jetzt etwas zackiger, so würde 

ich es nennen. Das überneh-

men wir beim Taycan. Und in 

der Tat haben wir bei Show-

cars schon mit schwarz-wei-

ßen Wappen auf der Front-

haube experimentiert, die wir 

hochwertig in Aluminium 

haben gravieren lassen. Das 

wirkt moderner, bricht aber 

mit einer Tradition. Letztend-

lich haben wir uns dazu ent-

schieden, das aktuelle Wappen 

beizubehalten. 

Stichwort Tradition: Wie 

verändert sich die Arbeit im 

Design durch die Digitalisie-

rung? Brauchen Sie die klas-

sischen Hilfsmittel noch?

Lassen Sie es mich so sagen: 

Das Wichtigste ist immer 

noch die Kreativität, und die 
kommt nicht aus digi-

talen Zeichenstiften 
oder intelligen-

ten Fräs-

maschinen, sondern aus den 

Köpfen der Designer. Aller-

dings sind wir viel schneller 

geworden, weil wir parallel 

in der physischen und in der 

Datenwelt arbeiten können. 

Heute können wir schon aus 

einfachen Skizzen Datenmo-

delle erstellen und sie sofort 

in 3-D-Grafi ken am Computer 

oder an der großen Videowand 

umsetzen. Das ist reizvoll und 

beschleunigt die Prozesse, aber 

ich glaube nach wie vor, dass 

das nicht die handwerkliche 

Arbeit an einem Modell er-

setzt. Es gibt Dinge, die man 

am Computer einfach nicht 

sieht, sondern erst in der Reali-

tät. Manchmal muss man eine 

Fläche unter mathematischen 

Gesichtspunkten „falsch“ ma-

chen, damit sie nachher in der 

Wirkung richtig erscheint. Das 

lässt sich zum Teil gar nicht be-

gründen, es ist reines Empfi n-

den. Deshalb arbeiten wir wie 

eh und je auch mit Clay-Mo-

dellen bis zum Maßstab 1:1, 

bei denen jede Fläche und jede 

Linie von Hand entstehen.

Es hat etwas Beruhigendes, 

dass man nicht alles in For-

meln gießen kann.

Das ist natürlich auch ein Kos-

tenfaktor, aber ich bin der Mei-

nung, man sieht es den Fahr-

zeugen an, wenn mehr Sorgfalt 

angewandt wird. Ich empfi nde 

es als eine der größten Heraus-

forderungen, mir immer wieder 

klar zu machen, dass ich das 

Auto nicht für mich gestalte, 

sondern für die Kunden. Die 

erwarten zu Recht ein exklu-

sives Produkt, das auch hand-

werkliche Qualität ausstrahlt. 

Die Flächen haben eine schö-

ne Spannung, konvex, konkav, 

es geht alles ineinander über, 

auch darin zeigt sich diese 

Qualität. Darauf legen unsere 

Kunden großen Wert – sicher 

auch in Zukunft.

Und diese Zukunft wird jetzt 

auch bei Porsche, jedenfalls 

teilweise, rein elektrisch. Das 

müssen doch auch für Sie 

persönlich spannende Zeiten 

sein.

Auf jeden Fall. Ich kam zu Por-

sche, als mit der Entwicklung 

des Panamera die Produktpa-

lette massiv erweitert wurde. 

Jetzt sind wir wieder in einer 

ganz entscheidenden Phase 

für das Unternehmen. In die-

ser Zeit Verantwortung tragen 

zu dürfen, das ist schon etwas 

ganz Besonderes. Meine Vision 

ist, dass der Taycan die Ikone 

dieser neuen Ära wird, fast so 

etwas wie ein Synonym für rein 

elektrisch betriebene Sportwa-

gen. So wie es der 911 in den 

vergangenen Jahrzehnten in 

seinem Bereich geschaff t hat.

„Die heutige 
Technologie 
der Leuchten 

bietet uns 
fantastische 

Möglich-
keiten“

Sie haben erklärt, dass Sie 

mit dem Taycan erstmals das 

Erscheinungsbild der Model-

le mit alternativen Antrieben 

defi nieren wollten.

Ja, genau. Bei der Produktiden-

tität geben wir jeder Modellrei-

he eine eigene Charakteristik 

mit – welcher Porsche ist es? 

Eines der wesentlichen Ele-

mente, die wir dafür defi niert 

haben, ist die Form der Schein-

werfer. Da haben wir viel Ent-

wicklungsarbeit hineinge-

steckt. Daraus ist das Konzept 

entstanden, das wir nun erst-

mals im Detail zeigen. Es geht 

weiter als bei den bisherigen 

Modellen und ist kennzeich-

nend für die Produktidentität 

unserer rein elektrisch be-

triebenen Fahrzeuge. Die vier 

Elemente für das Tagfahrlicht, 

die heute eher nicht so präsent 

sind, zeichnen sich nicht nur 

im Lichtbild, sondern auch in 

der Form ab. Diese skulptura-

le Gestaltung ist wichtig, sie 

ist das Hauptelement an der 

Front. Die heutige Technologie 

der Leuchten bietet uns da fan-

tastische Möglichkeiten.

Vermutlich hilft es bei der 

Gestaltung auch, dass Sie 

keinen großen Verbrennungs-

motor unter der Fronthaube 

unterbringen müssen?

Dadurch gibt es beim Taycan 

mehr Freiräume, das ist beim 

Panamera oder beim Cayenne 

eine ganz andere Herausforde-

rung. Wir können deutlicher 

an den 911 anknüpfen, was 

der Markenidentität sehr zu-

gute kommt. Wir gehen aber 

im Sinne der Produktidentität 

einen Schritt weiter: Bei den 

rein elektrisch betriebenen 

Modellen spielen Aerodyna-

mik und Umströmungsqualität 

eine besondere Rolle, weil sie 

großen Einfl uss auf die Reich-

weite haben. Deshalb haben 

wir hier keinen klassischen 

Scheinwerfer mehr, sondern 

eine Lichtquelle in einem Luft-

einlass. Die Luft strömt von 

vorne seitlich ein und tritt hin-

ter den Radläufen wieder aus. 

Dadurch wird die Strömung 

an den Rädern beruhigt, was 

aerodynamisch erhebliche Vor-

teile bringt.

Konnten Sie etwas vom 

Panamera übernehmen? Er 

ist ja auch ein sportlicher 
Viertürer.

Natürlich haben wir von den 

Erfahrungen mit den ver-

schiedenen Generationen des 

Panamera profi tiert. In der 

Seitenansicht fi nde ich zum 

Beispiel die abfallende Dach-

linie, unsere Flyline, und die 

Grafi k der Seitenscheiben sehr 

gelungen. Aber da es immer 

den Anspruch gibt, dem Mo-

dell eine eigene Produktidenti-

tät zu geben, war klar: Wie ein 

kleiner Panamera darf der Tay-

can nicht aussehen. Das tut er 

auch nicht. Die Unterschiede 

sind so groß, dass keine Ver-

wechslungsgefahr besteht.

Damit sind Sie wieder im 

Spannungsverhältnis zwi-

schen Wiedererkennbarkeit 

und Diff erenzierung. Es muss 

vertraut sein und gleichzeitig 

neu wirken.

Wenn Sie das Heck des Taycan 

betrachten, haben Sie ge-
nau diesen 
Eff ekt. 

„Letztendlich 
haben wir
uns dazu 

entschieden, 
das aktuelle 

Wappen 
beizubehalten“

Die 4-Punkt-LED-Matrix-Scheinwerfer vereinen sämtliche Lichtfunktionen in einem Bauteil und sind scheinbar schwebend an-

geordnet.
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Weltpremiere E-Performance Rekorde Erlebnis

Alle Highlights zum 
neuen Porsche Taycan

Ein ganzheitliches 
Mobilitätskonzept

Neues Porsche 
Experience Center

MYTHOS PORSCHE
im Zeitalter der 
Elektromobilität

Performance, Adrenalin-
schübe und ganz großes 
Fahrvergnügen – dafür 
steht Porsche aus Tradition. 
Doch Tradition braucht 
Zukunft , und so denkt der 
Sportwagenbauer aus Zuf-

fenhausen bereits heute 
an morgen, kompromisslos 
auf ganzer Linie. Die Elek-
tromobilität kommt, und 
sie kommt schnell. 
Bei Porsche begreift  man 
dies vor allem als Chance 

und gestaltet die Zukunft  
mit einem Gesamtkonzept, 
das maximalen Fahrspaß, 
eine durchdachte Lade-
infrastruktur und eine zu-
kunft sweisende Konnekti-
vität vereint. 

Auf den folgenden Seiten 
wollen wir Ihnen dieses 
Projekt vorstellen: Im
Mittelpunkt steht dabei 
der neue Taycan, der erste 
Elektro-Sportwagen mit der 
Seele eines Porsche.

Unterwegs auf dem
Nürburgring und in Nardò

Der Sportwagen von morgen wird Sie elektrisieren, 
Frau Mustermann

Das Sportsponsoring hat 
für Porsche eine enorme 
Bedeutung. Die Stuttgarter 
rücken so mit ihren Pro-
dukten in den Fokus.

An großen, etablierten Na-
men hat es den Porsche Eu-
ropean Open nie gemangelt. 
Auch die fünfte Ausgabe 
des Golfturniers in diesem 
Jahr war geprägt von den 
Stars der Szene wie Xander 
Schauff ele, Paul Casey, Matt 
Kuchar oder Patrick Reed, 
die aus der ganzen Welt nach 
Hamburg reisten, um dort ei-
nen der prestigeträchtigsten 
Titel der European Tour un-
ter sich auszumachen. Das 
Turnier bei Green Eagle Golf 
Courses ist eines von nur zwei 
Golf-Turnieren in Deutsch-
land von Weltformat. Dies-
mal durfte Weltklasse-Golfer 
Paul Casey freudestrahlend 
den Sieger-Pokal in die Höhe 
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maschinen, sondern aus den 

Köpfen der Designer. Aller-

dings sind wir viel schneller 

geworden, weil wir parallel 

in der physischen und in der 

Datenwelt arbeiten können. 

Heute können wir schon aus 

einfachen Skizzen Datenmo-

delle erstellen und sie sofort 

in 3-D-Grafi ken am Computer 

oder an der großen Videowand 

umsetzen. Das ist reizvoll und 

beschleunigt die Prozesse, aber 

ich glaube nach wie vor, dass 

das nicht die handwerkliche 

Arbeit an einem Modell er-

setzt. Es gibt Dinge, die man 

am Computer einfach nicht 

sieht, sondern erst in der Reali-

tät. Manchmal muss man eine 

Fläche unter mathematischen 

Gesichtspunkten „falsch“ ma-

chen, damit sie nachher in der 

Wirkung richtig erscheint. Das 

lässt sich zum Teil gar nicht be-

gründen, es ist reines Empfi n-

den. Deshalb arbeiten wir wie 

eh und je auch mit Clay-Mo-

dellen bis zum Maßstab 1:1, 

bei denen jede Fläche und jede 

Linie von Hand entstehen.

Es hat etwas Beruhigendes, 

dass man nicht alles in For-

meln gießen kann.

Das ist natürlich auch ein Kos-

tenfaktor, aber ich bin der Mei-

nung, man sieht es den Fahr-

zeugen an, wenn mehr Sorgfalt 

angewandt wird. Ich empfi nde 

es als eine der größten Heraus-

forderungen, mir immer wieder 

klar zu machen, dass ich das 

Auto nicht für mich gestalte, 

sondern für die Kunden. Die 

erwarten zu Recht ein exklu-

sives Produkt, das auch hand-

werkliche Qualität ausstrahlt. 

Die Flächen haben eine schö-

ne Spannung, konvex, konkav, 

es geht alles ineinander über, 

auch darin zeigt sich diese 

Qualität. Darauf legen unsere 

Kunden großen Wert – sicher 

auch in Zukunft.

Und diese Zukunft wird jetzt 

auch bei Porsche, jedenfalls 

teilweise, rein elektrisch. Das 

müssen doch auch für Sie 

persönlich spannende Zeiten 

sein.

Auf jeden Fall. Ich kam zu Por-

sche, als mit der Entwicklung 

des Panamera die Produktpa-

lette massiv erweitert wurde. 

Jetzt sind wir wieder in einer 

ganz entscheidenden Phase 

für das Unternehmen. In die-

ser Zeit Verantwortung tragen 

zu dürfen, das ist schon etwas 

ganz Besonderes. Meine Vision 

ist, dass der Taycan die Ikone 
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Entdecken Sie jetzt den neuen Taycan in Augmented Reality:

Faszinierend fotorealistisch und 
dreidimensional

AERODYNAMISCH 
OPTIMIERTES DESIGN MIT 
AKTIVEN ELEMENTEN

800-VOLT-SYSTEMSPANNUNG

PERMANENTERREGTE 
SYNCHRONMASCHINEN (PSM) 
AN BEIDEN ACHSEN

BIS ZU 450 KILOMETER 
REICHWEITE (WLTP)

PORSCHE TYPISCHE FAHR-
DYNAMIK DURCH HINTER-
ACHSLENKUNG, AKTIVE 
WANKSTABILISIERUNG, 
KERAMIKBREMSEN

Den eigenen Taycan vor der Haustür, natürlich in der Wunschkonfi guration? 
Virtuell funktioniert dies dank der „Porsche AR Visualizer“ App ganz schnell und 
mit nur wenigen Klicks. 

1.   Scannen Sie den QR-Code oder laden Sie im App Store 
oder Google Play Store die „Porsche AR Visualizer“ App 
herunter.

2.   Wählen Sie den Taycan in der Modellübersicht aus.
3.   Entdecken Sie das Taycan 3D-Modell.

Hinweis: Die App ist mit allen Augmented-Reality-fähigen iOS- und Android-
Endgeräten kompatibel.

Jetzt scannen und AR Visualizer App testen!

IHR JOURNAL ZUR NEUEN GENERAT ION FAHRSPASS

FUSSGARAGE FÜR PORSCHE 
TYPISCHE SITZPOSITION

PERFORMANCE-BATTERIE 
PLUS MIT 93,4 KWH

PORSCHE ELECTRIC 
SPORT SOUNDINNOVATIVES ZWEIGANG-

GETRIEBE AN DER HINTERACHSE

HÖCHSTGESCHWINDIGKEIT 
BIS ZU 260 KM/H

Mit herausragenden Fahrleistungen setzt der Taycan neue 
Maßstäbe. Entdecken Sie die Produkthighlights unter:

http://por.sc/TaycanHighlights 


