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KURZ NOTIERT

Lillifees neue Heimat
38 Kinderzeitschriften bringt 
Blue Ocean regelmäßig heraus 

– die Playmobil-Zeitschriften, 
Lernmagazine wie „Frag doch 
mal die Maus“, „Löwenzahn“ 
und viele Blätter mit Feen, Prin-
zessinnen, Rittern und wilden 
Tieren. Monatlich verkaufte Auf-
lage: 1,4 Millionen. Nun hat der 
Stuttgarter Verlag einen neuen 
Mehrheitseigentümer. Der Of-
fenburger Medienkonzern  
Burda übernimmt die Mehrheit 
an Blue Ocean. „Kinder lieben 
Zeitschriften“, sagt Burda-Vor-
stand Philipp Welte. „Und Blue 
Ocean ist als hoch innovativer 
und hoch profitabler Verlag ein 
idealer Partner für unseren Kon-
zern.“ Blue Ocean erzielt aktuell 
einen Jahresumsatz von 30 Mil-
lionen Euro. Mitgründerin  
Sigrun Kaiser wird das Unter-
nehmen, an dem Burda künftig 
50,1 Prozent hält, auch weiter-
hin führen.

China im Blick
Die Verlagsgruppe Mairdumont 
mit Sitz in Ostfildern expandiert 
nach China. Das Unternehmen 
gründet mit dem chinesischen 
Verlagshaus Beijing Publishing 
ein Joint Venture namens BPG 
Mairdumont. Die Schwaben 
wollen ihre bekannten Reise-
führer aber nicht übersetzen, 
sondern spezielle Produkte für 
den chinesischen Markt anbie-
ten. Der Partner aus dem Reich 
der Mitte gehört zu den zehn 
größten Verlagshäusern in China. 
Mairdumont erlöste zuletzt mit 
400 Mitarbeiter einen Umsatz 
von 100 Millionen Euro.

Wilds wilde Zeiten
Wild Design steht vor der Pleite. 
Das Unternehmen aus Lichte-
nau bei Baden-Baden hat Insol-
venz angemeldet. Wild gilt als 
Spezialist für die Entwicklung 
hochwertiger Etuis für Uhren, 
Schmuck oder Schreibgeräte. 
Zuletzt seien die Umsätze uner-
wartet eingebrochen. Das 1924 
von Otto Wild gegründete Un-
ternehmen beschäftigt derzeit 
rund 50 Mitarbeiter.

So sieht also ein Retter aus. Heinz 
Wurzel blickt ein wenig spitzbü-
bisch hinter seiner Brille hervor, 
wenn man ihn nach seiner Strategie 
fragt. „Fleiß, das richtige Gespür – 
und Glück. Man muss sich vom 
Markt abheben. Dinge anders ma-
chen“, sagt Wurzel dann. Seine 
Finger wischen über ein Tablet, das 
vor ihm auf dem Tisch des Bespre-
chungsraums des Stammsitzes der 
Wurzel-Mediengruppe in Waiblin-
gen-Hohenacker liegt. „Und man 
muss die Trends erkennen.“ 

Dabei ist doch alles so schlecht, 
verzweifelt in seiner Branche. Den 
Druckereien geht es schlecht. Print 
ist tot. Aber das sagen andere. Heinz 
Wurzel lächelt. „Es wird auch in 
zehn und in zwanzig Jahren Drucke-
reien geben“, sagt einer, in dessen 
Unternehmensgruppe neun Tochter-
firmen organisiert sind und 270 
Menschen arbeiten – acht Prozent 
mehr als im Vorjahr. „Das haptische 
Gefühl von Papier ist einmalig.“ Er 

blättert durch einen Flyer für einen 
Kunden, einem großen Autoherstel-
ler, schnappt sich dann das Tablet 
und hält es über das Bild eines Autos. 

Auf dem Bildschirm erwacht das 
Fahrzeug zum Leben, brettert 
durch eine Mauer, unbeschadet. 
Eine selbst entwickelte Applikation 
bringt die Bilder in Bewegung. Ei-
nes der Steckenpferde von Wurzel 
Medien, einer Tochterfirma die der 
Unternehmer 2009 gegründet hat 
und die sich mit den Möglichkeiten 
der Neuen Medien beschäftigt. 
CAD, Augmented Reality, das volle 
Programm. Mehr als 30 Mitarbeiter 
beschäftigt er inzwischen in dieser 
Sparte. „Wir sind ein multimediales 
Unternehmen“, sagt Wurzel. „Wir 
versuchen, die verschiedenen Me-
dienkulturen zusammenzubringen.“ 

Aber zurück zum Retter Wurzel. 
Die Unternehmensgeschichte ist in 
den vergangenen Jahren vor allem 
eins: die Geschichte von Übernah-
men kriselnder, teils insolventer 

Die Druckbranche darbt, doch in der Nische regt sich Leben:  

Wie der Medienunternehmer Heinz Wurzel dem Trend trotzt

Wurzels Welt
Unternehmen, die Wurzel gekauft 
und wieder aufgepäppelt hat – und 
aus diesem Geflecht ein höchst er-
folgreiches Gebilde formt. 

Vor zwei Jahren übernimmt er 
den Schwäbisch Haller Rollen-Off-
set-Drucker Schaupp. Ein Jahr spä-
ter  kauft Wurzel die Dr. Cantz’sche 
Druckerei, in der Branche ein tra-
ditionsreiches Schwergewicht mit 
tollen internationalen Kunden, aber 
eben auch so gut wie pleite. 

Um vier Millionen Euro ist der 
Umsatz im vergangenen Jahr auf  
40 Millionen Euro gestiegen. Der 
Gruppe geht es gut. An den Stand-
orten druckt Wurzel Kunstkataloge 
für anspruchsvolle Kunden ebenso 
wie Flyer für die Discounter, selbst 
in die preisaggressive Online-Druck-
Branche ist er eingestiegen. 

Schon mit 16 war ihm klar: „Ich 
will was Eigenes machen.“ Da-
mals lässt er sich zum Drucker 
ausbilden, studiert über den zwei-
ten Bildungsweg, wird 1980 kauf-
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Heinz Wurzel, 60, Chef 
und Gründer der  

Wurzel-Mediengruppe 
mit Sitz in Waiblingen

männischer Leiter beim Sieb­
drucker Domberger. Von damals 
rührt seine Liebe zur Kunst. Nach 
14 Jahren als Verkaufsleiter und 
Minderheitsgesellschafter beim 
Medienzentrum Aichelberg über­
nimmt er 2002 die Druckerei 
Scheel und legt den Grundstein 
für die eigene Mediengruppe.

Auf fünf Standorte ist die Gruppe 
aktuell verteilt. Wurzel würde das 
gerne ändern und zumindest vier 
Standorte zusammenlegen. Die 
Standortsuche läuft. Ein weiteres 
Ziel hat sich Wurzel gesetzt: Die 50 
Millionen Euro Umsatz sollen frü­
her oder später fallen.

Wurzel ist in diesem Jahr 60 ge­
worden. Manche denken da an die 
Rente. Wurzel scheint die Frage zu 
überraschen. Dann lächelt er. Spitz­
bübisch. Und sagt: „Also bis 70 
mache ich auf jeden Fall weiter.“ 
Der Retter hat noch einiges vor. Der 
Unternehmer sowieso.

 Robert Schwarz

2013 wurde der Damenbeklei­
dungshersteller Marc Cain 40 
Jahre alt. Der runde Geburtstag 
war ein Grund zum Feiern. Der 
andere ist die Bilanz dieses Jahres: 
Um 13 Prozent ist der Umsatz 
gestiegen, auf 253 Millionen Euro. 
Zum Ergebnis macht das Unter­
nehmen keine exakten Angaben, 
das operative Ergebnis sei aber 
erneut auf Rekordhöhe gestiegen. 
In den Vorjahren hatte Marc Cain 
jeweils Umsatzrenditen von mehr 
als zehn Prozent erwirtschaftet. 
Der Erfolg des Unternehmens, das 
Helmut Schlotterer 1973 ge­
gründet hat und als Vorsitzender 
der Geschäftsführung noch immer 
führt, basiere auf der „kontinuier­
lichen Weiterentwicklung der ver­
schiedenen Produktgruppen und 
vertikalen Expansionsstrategien“, 
wie die Firma aus Bodelshausen 
mitteilt, sprich: Marc Cain macht 
einiges anders als die Konkurrenz.

Da ist zum einen die Produk­
tion. Während andere Modefir­
men auf Beschaffung und Ferti­
gung in Asien setzen, nimmt sich 
die Strategie von Marc Cain bei­
nahe anachronistisch aus: 90 Pro­

zent der Stoffe werden in Europa 
beschafft. Das Verstricken der 
Garne geschieht dann anhand 
hochmoderner Maschinen am 
Stammsitz in Bodelshausen, ehe 
die Endkonfektion in Osteuropa 
erfolgt. Mit rund 100 Strickma­
schinen am Stammsitz verfügt 
Marc Cain eigenen Angaben zu­
folge wohl über den modernsten 
Maschinenpark in Europa.

Der Erfolg tut auch dem Stamm­
sitz auf der Schwäbischen Alb gut. 
Rund 30 Millionen Euro investiert 
Schlotterer aktuell in ein neues 

Umsatz und Ergebnis sind bei Marc Cain auf Rekordniveau.  

Deshalb investiert die Firma 30 Millionen Euro – in Bodelshausen

Mode von der Alb

Logistikzentrum. Die Investition  
werde wie in der Vergangenheit 
komplett aus dem Cashflow finan­
ziert. Im Frühjahr 2015 soll die 
Erweiterung in Betrieb gehen. Al­
lein in den Jahren 2007 bis 2013 
hat Marc Cain rund 82 Millionen 
Euro in Verwaltung, Produktion 
sowie Forschung und Entwicklung 
am Stammsitz investiert.

Dass Marc Cain so erfolgreich 
ist, hat auch mit dem Vertriebskon­
zept zu tun. Während viele Her­
steller vom Einzelhandel abhängig 
sind, setzen die Bodelshausener 
auf eine eigene Kette, die teilweise 
im Franchise­System organisiert ist, 
sowie auf ein Shop­in­Shop­Kon­
zept in größeren Modehäusern 
und auf rund 1000 gehobene 
Fachhandelsgeschäfte. Das schont 
zum einen die Margen, zum ande­
ren bleibt Marc Cain weitestge­
hend Herr der Preisfindung.

In diesem Jahr will das Unter­
nehmen weiter wachsen und 18 
weitere Geschäfte eröffnen. Aktu­
ell betreibt Marc Cain rund 180 
Shops in 32 Ländern. 60 Prozent 
des Umsatzes wird im Ausland 
erwirtschaftet.  Robert Schwarz

Helmut Schlotterer, Gründer und 
Chef von Marc Cain

Marc Cain beschäf-
tigt bundesweit  
aktuell rund 800 
Mitarbeiter. Hier 

der Stammsitz in 
Bodelshausen
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