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Wer ein Fan der Star-Trek-Saga
 ist, dem könnte das Q im 

Firmennamen der Mülheimer 
Q:marketing Aktiengesellschaft 
bekannt vorkommen. In der Tat 
haben diese fiktiven Wesen aus 
einem anderen Raum-Zeit-Konti-
nuum, welche die Menschheit be-
gleiten, dem Unternehmen den 
Namen gegeben. Q:marketing be-
gleitet nämlich seine Kunden durch 
die neuen Welten des Marketings. 
Etwa so, wie in einer der TV-Folgen 
eines dieser Wesen den Baum an-
stieß, unter dem Isaac Newton saß. 
Der Rest ist Schulwissen: Ein Apfel 
fiel dem jungen Wissenschaftler auf 
den Kopf und brachte ihn dazu, die 
Gesetze der Schwerkraft zu entde-
cken. 

Wenn sich das Mülheimer Team 
um seine Kunden kümmert, sorgt 
es aber auch dafür, dass denen 
nicht vor lauter moderner Technik 
das spätere Schicksal des britischen 
Forschers droht: der Nervenzu-
sammenbruch. Das geht, indem für 
komplexe Aufgaben einfache Lö-
sungen gefunden werden, die den 
Kunden in die Lage versetzen, die 
auf ihn zugeschnittenen Marketing- 
und Vertriebsmodule mit geringem 
Personalaufwand selbstständig zu 
steuern.

Was Q:marketing von den meis-
ten anderen Agenturen unterschei-
det, lässt sich aus der Geschichte 
des Unternehmens ableiten. Ur-
sprünglich hatten sich sieben eigen-
ständige Unternehmen mit unter-
schiedlicher Ausrichtung lediglich 
unter einem Dach zusammen-
gefunden. Da die Synergieeffek-
te immer offensichtlicher wurden, 
schlossen sich im Jahr 2000 die 
Partner zu einer Aktiengesellschaft 
mit fünf Anteilseignern zusammen. 
Drei von ihnen bilden zugleich 
den Vorstand der AG: Hanns-Peter 
Windfeder ist für die Beratung zu-
ständig, sein Bruder Christian für 
die Umsetzung und Jürgen Dworak
für das Projektmanagement. Der 
breite Wissens- und Erfahrungsmix 

– von der Unternehmensberatung 
über Marketing und Vertrieb bis 
hin zu Computergrafik, App-Pro-
grammierung und dem klassischen 
Printbereich – führt dazu, dass „die 
gesamte Medienkette geschlos-
sen werden kann“. Dabei wird also 
nicht nur das klassische Marketing 

mit der neuen digitalen Welt ver-
knüpft, sondern die ganze Palette 
an verwandten Dienstleistungen 
angeboten – vom Corporate Design 
über die Unternehmenskommu-
nikation und die Datenbankpro-
grammierung bis hin zum Dialog-
marketing.

Wie aber sieht das in der Praxis 
aus? Nehmen wir den typischen 
Fall, dass wie in vielen Unterneh-
men Marketing und Vertrieb ge-
trennt arbeiten. Hanns-Peter Wind-
feder formuliert es so: „Weiß der 
Vertrieb eigentlich, was das Mar-
keting beabsichtigt? Weiß das Mar-
keting, was der Vertrieb benötigt? 
Wissen beide, was die Kunden wol-
len?“ Diese Fragen deuten schon an, 
dass am Anfang des Engagements 
von Q:marketing nicht selten die 
Aufgabe steht, die verschiedenen 
„Player“ eines Unternehmens dazu 
zu bringen, ohne Eifersüchteleien 
und Kompetenzstreitigkeiten mit-
einander zu kommunizieren und in 
der Folge besser zu kooperieren. 

Vor dem Handeln steht für die 
Mülheimer Marketingexperten 

stets „das Denken und Sehen“. Die 
Situation beim Kunden wird genau 
analysiert. Alle Schwachstellen und 
Stärken müssen aufgedeckt wer-
den, ehe ein neues Dachkonzept 
als „roter Faden“ Einzug hält, an 
dem sich die Entscheidungen dann 
ausrichten. Und es geht durchaus 

nicht darum, einfach mehr Geld in 
Vertrieb und Marketing zu stecken. 
Windfeder: „Die Unternehmen be-
nötigen in der Regel kein größeres 
Budget, sondern müssen es ledig-
lich auf ihre wichtigsten Zielgrup-
pen verschieben.“ Dworak fügt 
hinzu, dass die Q:marketing-Lö-
sungen darauf ausgerichtet sind, 
dass die Kunden „so effektiv wie 
möglich arbeiten und mit mög-
lichst wenigen Leuten möglichst 
viel selbst machen.“

Eine Lösung kann beispielswei-
se darin bestehen, dass die gesam-
te Produktpalette eines Unterneh-
mens in einen Datenpool einfließt, 
aus dem sich alle Vertriebspartner 
und Händler bedienen können. Mit 
einem reinen Katalog hat das aber 
nur noch wenig zu tun, denn eben 
jener Datenpool ist das Tor zur wei-
ten Welt des Marketings. Er lie-
fert zugleich Apps für iPads und 
Smartphones, fertige – aber den-
noch individualisierbare – Anzei-
gen für die Printmedien, Vorlagen 
für Plakate sowie Anleitungen für 
Aktionstage – einschließlich Hüpf-

burgbestellung – und sogar das 
passende Abrechnungssystem. 

Das gesamte Potenzial ist damit 
aber noch nicht ausgeschöpft. Zur 
hohen Schule des Marketings im 
Internet-Zeitalter gehört beispiels-
weise die Einrichtung eines Clubs 
für die Kunden, der ihnen Zusatz-

leistungen bis hin zu Events und 
Reiseveranstaltungen anbietet. 
Hanns-Peter Windfeder: „Das ist 
nicht allein ein Projekt der Kunden-
bindung, sondern immer zugleich 
auch ein Arbeitssteuerungspro-
zess.“ Und er fügt hinzu: „Eigent-
lich entwickeln wir Systeme, die 
einerseits die Qualität und die Kos-
teneffizienz erhöhen und anderer-
seits dazu führen, dass der Kunde 
gar keine Agenturen mehr einschal-
ten muss, um hier eine App entwi-
ckeln oder dort eine Printvorlage 
entwerfen zu lassen. Wir verbinden 
all das idealerweise in einem einzi-
gen Produkt.“

Überhaupt ist „Verbinden“ die 
am häufigsten benutzte Vokabel bei 
Q:marketing. „Warum“, fragt Dwo-
rak, „muss ein Unternehmen einen 
Geschäftsbericht UND eine Image-
broschüre herausgeben – lässt sich 
das nicht viel besser zu einem Pro-
dukt verbinden?“ Wobei wir auto-
matisch wieder beim Thema Geld 
sparen sind. Hanns-Peter Wind-
feder: „Einer der wichtigsten Rat-
schläge für unsere Kunden ist: 

Spart nicht an den Leuten oder 
am Budget – geht einfach hin und 
macht mehr Geschäft!“

Nicht nur für die Kunden, zu 
denen neben vielen „klassischen“ 
Mittelständlern auch Branchen-
riesen wie die Deutsche Telekom, 
die WAZ-Mediengruppe, Hewlett-
Packard oder – seit immerhin schon 
15 Jahren – die Buderus Heiztech-
nik gehören, zahlen sich der ökono-
mische Realitätssinn und die Krea-
tivität der Mülheimer aus. Von der 
Finanz- und Wirtschaftskrise bei-
spielsweise war Q:marketing so 
gut wie nicht betroffen. Das macht 
sich auch am stabilen Beschäfti-
gungsstand bemerkbar: 46 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter wer-
keln in allen vier Stockwerken der 
ehemaligen Lederfabrik Möllen-
berg an der Düsseldorfer Straße 
193 an Konzepten, Grafikentwür-
fen und Computerprogrammen. 
Hinzu kommt eine Reihe freier Mit-
arbeiter, die projektbezogen einge-
bunden werden. Aufgeteilt ist das 
Ganze in fünf Abteilungen, die sich 
um Beratung und Kontakt, Kre-
ation, Produktion (Druckvorstu-
fe und Druck), neue Medien und 
Media (dahinter verbirgt sich bei-
spielsweise die Anzeigenschaltung) 
kümmern. 

Ein paar Mitarbeiter mehr könn-
ten es durchaus sein, doch klagt 
Hanns-Peter Windfeder darüber, 
dass „gute Programmierer zu ver-
nünftigen Konditionen kaum zu 
bekommen sind“. Man ist eben ein 
zwar hochmodernes, aber eben-
so bodenständiges Unternehmen 
in Mülheim an der Ruhr und sitzt 
nicht in einem Glaspalast wie in 
den Werbe-Hochburgen Hamburg, 
Berlin oder Düsseldorf.

Dafür versteht sich Q:marketing 
jedoch als Familienunternehmen. 
Dass die drei Vorstände sämtlich 
Mittvierziger sowie Väter sind und 
von daher Verständnis für die Dop-
pelbelastung aus Familie und Beruf 
haben, „führt zwar nicht dazu, dass 
wir ein Arbeitszeitmodell haben 
oder einen Wickelraum, aber dafür 
Teilzeitjobs anbieten und immer 
Wege finden, wenn es zwischen 
Job und Kindererziehung Konflikte 
gibt.“ Überhaupt, so formulieren es 
die beiden Windfeders und Dwo-
rak unisono, ist „Vorbild sein für 
uns das wichtigste Führungsinstru-
ment.“ Das geht so weit, dass die 
einstige Unternehmensgründung 

als Vorbild herhält, wenn es darum 
geht, den Weg von Mitarbeitern in 
die eigene Selbstständigkeit zu un-
terstützen und zu begleiten. Diese 
sind darauf gut vorbereitet, weil 
hohes Engagement bei gleichzeitig  
größtmöglichen Freiheiten sowie 
Eigenverantwortlichkeit ohnehin 
zu den Tugenden gehören, die in 
der Agentur gefordert und geför-
dert werden. Das beginnt bereits in 
der Ausbildung, die einen hohen 
Stellenwert bei Q:marketing be-
sitzt. Stolz sind die Vorstände da-
rauf, dass „unsere Auszubilden-
den immer wieder als Landes- und 
Bundessieger aus den Abschluss-
prüfungen hervorgehen.“

Um auf das geheimnisvolle 
Wesen Q zurück zu kommen: Ihm 
gelingt immer wieder dank sei-
ner fast unbegrenzten Fähigkeiten 
das scheinbar Unmögliche. Inso-
fern dürfte der „Flug in unendliche 
Weiten“ der Mülheimer Enterpri-
se-Crew noch mit vielen weiteren 
spannenden Episoden aufwarten 
können.

Rainer Rehbein

Den Kunden wird die gesamte Medienkette aus einer Hand erschlossen

Q:marketing – eben keine Agentur 
wie die meisten anderen

Das Edeka-Center Paschmann an 
der Mannesmannallee in Mül-

heim hat die nationale Endausschei-
dung des Edeka-Supercups 2010 ge-
wonnen. Anonyme Tester nahmen 
dafür alle deutschen Märkte der 
Einkaufsgemeinschaft genau unter 
die Lupe. Sie bewerteten nicht nur 
den Gesamteindruck und wie ge-
pflegt die Berufskleidung ist, son-
dern auch die Kundenfreundlichkeit 
oder wie gut die Frischeabteilungen 
geführt werden. Mit ihrem außer-

gewöhnlichen Service und einer 
Menge kreativer Ideen konnte der 
„Essthetik-Markt“ am Heifeskamp 
kräftig Punkte sammeln und als Sie-
ger durchs Ziel gehen.

Kurz darauf erhielt der Markt 
eine zweite ehrenvolle Auszeich-
nung verliehen, nämlich das Zerti-
fikat des Einzelhandelsverbandes 
Ruhr für generationenfreundliches 
Einkaufen. 

Auf unserem Bild freuen sich 
(von links) Hartmut Buhren (Vor-

stand Einzelhandelsverband), Marc 
Heistermann (Hauptgeschäftsfüh-
rer Einzelhandelsverband), Inhaber 
Heinz Wilhelm Paschmann, Proku-
rist Markus Trenkner, Marktleiter 
Daniel Jahnke sowie der ehemali-
ge Geschäftsführer des Einzelhan-
delsverbandes, Theodor Damann, 
anlässlich der Preisverleihung im 

„Essthetik-Markt“ über das Zertfi-
kat „Ausgezeichnet Generationen-
freundlich“. 

(Foto: Rehbein)

Edeka paschmann: Cupsieger  
und generationen freundlich
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46 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter beherbergt das alte Mülheimer Fabrikgebäude (Fotos: Q:marketing)
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