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Liebe Clubfreunde,
sehr geehrte Damen und Herren,

es war schon beeindruckend, wie
20 Jahre nach dem Fall der Berli-
ner Mauer dieses Ereignis in einer
grandiosen Inszenierung wieder
prasent wurde. In Berlin und in
vielen Landern der Welt fiihrte der
Jahrestag am 9. November 2009 zu
ausgelassenen Feiern, zu Kunst-
oder auch Protestaktionen. Als
Symbol fiir Frieden und Freiheit
macht der Mauerfall auch heute
noch Mut, fiir diese Werte jetzt
und zukiinftig einzustehen und zu
kdampfen.

Was sagt uns Marketing-Téatigen
der grofie Erfolg dieses Events?

Eindrucksvolle Inszenierungen
verdichten Botschaften, schaffen
Anlasse, wirken nachhaltig. Mehr
noch — eine Vielzahl von Kommu-
nikationskandlen wird genutzt,
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schafft so Prasenz und Wirkung,
die sich gegenseitig verstarkt und
multipliziert. Wir kennen das

aus der vielzitierten und wenig
gelebten ,integrierten Kommu-
nikation”. Einem Anspruch, der
in Zeiten des Umbruchs und
schwieriger Marktsituationen an
Bedeutung gewinnt — auch wenn
das in den Fiihrungsetagen und
Finanzabteilungen vielfach erst
spdt, manchmal zu spat erkannt
wird. So gesehen war die Feier
zum 20. Jahrestag des Falls der
Berliner Mauer eine beispielhafte
Marketing-Veranstaltung, die eine
eindeutige Botschaft vermittelt
und begeistert hat.

Als Marketing-Club Bergisch Land
haben wir uns in den vergangenen
Jahren in Bewegung gesetzt, ex-
zellente Vortrags-Veranstaltungen
angeboten und die Erfolgsfaktoren
im Marketing in den Mittelpunkt
gestellt. Das Ergebnis kann sich
sehen lassen. Nicht nur eine stetig
wachsende Zahl der Mitglieder,
auch die Offentlichkeit nimmt
tiber eine verstédrkte Pressearbeit
zunehmend Anteil an den Aktivi-
taten unseres Clubs. Somit kénnen
wir mit Freude in eigener Sache
feststellen: Marketing aktiviert !
Unsere Mitglieder, unsere Kunden
und die Offentlichkeit.

Herzlichst Thr
Vok Dams, Prasident



Markenfuhrung -
die Mischung macht’s

® Profiliert

Am 27. August 2009
guab Peter |. Bach-

mann Antwort auf die
Frage, wie sich Marken
erfolgreich profilieren
lassen. 35 Mitglieder
und 12 Giste folgten
der Einladung zu E/D/E
und genossen neben dem
spannenden Vortrag
auch die Gastfreundlich-
keit des Unternehmens
im Wuppertaler Osten.
Verantwortlich fiir den
Vorstand zeichnete Vok
Dams, der auch mode-

rierte.

Die Zukunft heif3t
Entwicklung

Zwischen Luxus und Discount ha-
ben Marken einen schweren Stand.
Vor allem neue Labels drohen in
der Masse vergleichbarer Produk-
te unterzugehen. Dabei ist es eine
Binsenweisheit: Nur wer anders ist,
hat die Chance aufzufallen. Aber
wie profiliert man erfolgreich eine
Marke? Mit viel Gefiihl oder doch
lieber mit rationalen Argumenten?
Peter J. Bachmann von der Unter-
nehmensberatung Signum Forte in
Dortmund gab Antwort auf diese
spannende Frage.

Morgens Aldi, abends
Hummer

Die Grenzen zwischen Premium
und Low-Price sind gefallen. Der
ehemals markentreue Konsument
ist launisch geworden. Einerseits
folgt der Verbraucher frohgemut
dem Halali des Wettbewerbs und
begibt sich auf Schndppchen-
jagd. Andererseits hat er keinerlei
Probleme, fiir Exklusivitiat und
Spitzenqualitit eine Menge Geld
zu zahlen. Mit der herkémmlichen
Produktwerbung lasst sich dieses
Kaufverhalten nicht beeinflussen.
Wohl aber mit der richtigen An-
sprache, die auf Differenzierung,
Uberzeugung und eine klug do-



sierte Mischung aus Emotion und
Rationalitét setzt. Malboro-Feeling,
Geschmack im Ritter-Sport-Qua-
drat, Vielfalt im VW: Beispiele fiir
motivierende Produktwerbung gibt
es, wenn auch selten. Unverstiand-
lich, meint Peter J. Bachmann, denn
es gibt Regeln fiir einen erfolgrei-
chen Markenauftritt. Erstes Ziel
einer Kampagne ist es, Markenbe-
kanntheit zu schaffen und damit
gleichzeitig eine Vertrauensba-

sis aufzubauen. Danach gilt es,
kontinuierlich Sympathie fiir das
Produkt zu wecken, um schliefllich
durch das Kommunizieren von
Nutzenargumenten einen Kauf-
wunsch auszuldsen.

Die Bausteine zum Erfolg

Umgesetzt werden diese Vorga-
ben in verschiedenen strategi-
schen Phasen. Am Anfang steht
die Markenpositionierung zum
Wettbewerb. Hier herrscht Hand-
lungsbedarf, da nur magere zwei
Prozent der Werbebotschaften
tiberhaupt zugeordnet werden und
beim Empfanger ankommen. Es
folgt eine Uberzeugungsstrategie
mit der Zielsetzung, das Angebot
fiir den Verbraucher erstrebenswert
zu machen. Vehikel hierfiir sind
Testimonials, aber auch Branding
by Story Telling oder Side by Side-
Vergleiche sorgen fiir eine hohe
Glaubwiirdigkeit.

In Zukunft verboten

Marken sind der wichtigste Wert
eines Unternehmens, und doch
wird dieses Kapital durch schlechte
Markenfiihrung und mangelnde
Kompetenz hiufig von innen her-
aus zerstort. Beispielsweise erfolgt
in zahlreichen TV-Spots die Nen-
nung des Markennamens viel zu
spat. Das erklart, weshalb sich nur
10 Prozent der Zuschauer konkret
an das prasentierte Produkt erin-
nern kénnen. Ebenso fatal wirkt
die Sprachlosigkeit der Werbung,
wenn sie vor allem auf emotionale
Bilder und Musik setzt und Pro-
duktinformationen vernachléssigt.
Denn Werbung muss verkaufen
und nicht nur gut unterhalten. Ein
Auftrag, der offensichtlich bei viel
zu vielen Unternehmen in Verges-
senheit geraten ist.

Fotos: Freistil
Text: Brigitte Waldens



Der Club im
Trainingslager

" Wertvoll
Dirk Waskonig und
Karsten Breker legten
mit der von ihnen
vorgestellten Methode
der "Wertschitzenden
Befragung"” bei den
16 Mitgliedern und 7
Gdsten so manchen Er-
fahrungsschatz frei. Den
Workshop bei “proviel”
konzipierten Holger
Schlichting, Reiner
Stachelhaus, Andreas
Kletzander und Doris
Andernach-Schroder.

Fotos: Freistil
Text: Brigitte Waldens

Das Spiel mit Frage und Antwort
beherrscht jeder. Falsch, sagen
Dirk Waskonig und Karsten Bre-
ker von der Agentur Praxisfeld.
Es kommt ndmlich entscheidend
darauf an, bei seinem Intervie-
wpartner ein positives Feedback
auszuldsen, um versteckte Leis-
tungspotenziale ins Bewusstsein
zu holen. Um dies in der Praxis
zu lernen, begab sich der Club ins
Trainingslager beim Gastgeber
proviel in Wuppertal.

Zum Warmlaufen erklarte Dirk
Waskonig zunéchst einmal
Grundsitzliches. Durch die
schwere Wirtschaftskrise befin-
det sich die Stimmung in vielen
Unternehmen auf dem Tiefpunkt.
Problemzentriertes Denken lasst
bisherige Erfolge vergessen und
fiihrt zu Resignation. Aber es
gibt Wege, sich aus dieser Passi-
vitdt zu befreien und wieder den

Blick auf die eigenen Starken zu
richten. Hier setzt die sogenann-
te , Wertschédtzende Befragung”
oder Appreciative Inquiry (Al) -
eine spezielle Methodik - an, die
in den 80er Jahren in den USA
entwickelt wurde.

Wertschatzende
Befragung

Im Kern zielt die Methode auf
Verdnderung ab, um neue Hand-
lungsmuster zu entwerfen und
weiterfiihrende Prozesse zu akti-
vieren. Die Umsetzung der Al-
Methode lduft tiber vier Phasen:
Entdecken, Vergangenheit und
Zukunft verbinden, Entwerfen
und Gestalten sowie zum Ab-
schluss das Realisieren des erziel-
ten Ergebnisses.

Aus Zeitgriinden konnte beim
Marketing Open im September
nur die erste Prozessphase ab-
solviert werden. Dazu hatten die
Experten von Praxisfeld einen
Leitfaden erstellt, der die betei-
ligten Clubmitglieder durch die
wechselseitige Befragung fithren
sollte. Dabei folgten die Mitglie-
der der Empfehlung von Dirk
Waskonig: sie waren neugierig,
horten zu und nahmen sich Zeit
fir Nachfragen. Sie erfuhren von
ihrem Gespréchspartner etwas
tiber dessen Wahrnehmung seines
Unternehmens, aktuelle Heraus-
forderungen und personliche
Erfolgsgeschichten. Fazit: Allen
hat es Spaf8 gemacht, und viele
Teilnehmer gewannen in diesem
Interview-Training fiir sich per-
sonlich interessante Erkenntnisse.



Ley + Wiegandt

CULINARIA CATERING - Einfach besonders.

Qualitdt keine Fragen der Veranstaltungs-
grofie oder des Veranstaltungsortes sind.
Zugeschnitten auf Thre Ziele und Wiin-
sche tibernehmen wir Verantwortung fiir
das Ganze und unterstiitzen Sie auch gern
in den Bereichen Dekoration, Location-
auswahl, Bestuhlung und Technik.

Bei Veranstaltungen von 20 bis tiber 2.500
Personen sind wir als Eventcaterer Thr Partner
fur kulinarische Geniisse, die perfekt auf Thren
Anlass abgestimmt sind. Ob Firmenevent,
Kongress, Gala, Produktprésentation, Busi-
nessmeeting oder private Feier, wir beweisen
seit vielen Jahren, dass kreative Kiiche und

Mit einem gewachsenen Team steht
CULINARIA CATERING fiir Genuss und
Service, der Atmosphére schafft, um den
Erfolg Ihrer Veranstaltung konsequent
zu unterstiitzen — getreu unserem Motto:
,Einfach besonders.”
www.culinariacatering.de



% Zielgruppen-
genau

Das Kunsthaus
Langerfeld mit seinen
Kultur- und Medi-
enbetrieben bot einen
idealen Rahmen fiir
den Clubabend am 29.
Oktober 2009, der mit
42 Mitgliedern und 37
Gdsten sehr gut besucht
war. Andre Schibel
informierte kompetent
und unterhaltsam tiber
die Moglichkeiten, sein
eigenes Suchmaschinen-
Marketing passgenau
zu optimieren. Verant-
wortlich fiir den Abend
waren Doris Ander-
nach-Schroder und Dr.
Andreas Kletzander.
Clubfreundin Esther

Koniges moderierte.

Internet muss sein. Wer seinen
Umsatz schnell und effizient stei-
gern will, wer ohne nennenswerten
Streuverlust auf eine bestmogliche
Breitenwirkung setzt und dabei
selbst entscheiden mochte, wie er
sich im Wettbewerb positioniert,
kommt an diesem Medium nicht
vorbei. Konkreter: Bei Google im
Internet ist er genau richtig, um
seine Marketingbotschaft gezielt zu
platzieren und weiterzugeben. Da-
tiir gibt es tiberzeugende Griinde.
Andre Schébel, bei Google Ger-
many zustdndig fiir das strategi-
sche Neugeschift, kldrte den Club
ausfiihrlich auf.

Der Markt geht online

Die Entwicklung des Internets ver-
lauft mit einem atemberaubenden
Tempo. Wurde es Mitte der 90er
Jahre vor allem zur Informations-
suche genutzt, ist es heute Leit-

medium unserer Gesellschaft und
beeinflusst immer mehr Lebensbe-
reiche. E-Commerce und Interakti-

on sind langst zum Alltag fiir Mil-
lionen Nutzer geworden. Mit der
aktuellen Vernetzung der Medien
geht der Fortschritt nun in eine
weitere Runde. Damit eréffnen sich
interessante Vermarktungsmog-
lichkeiten in einem gigantischen
Online-Markt. Bis 2011 wird der
jahrliche Umsatz im Online-Handel
in Europa auf tiber 250 Milliarden
Euro steigen.

Suchen und Finden

Fiir die meisten User sind Such-
maschinen die Eingangstiir in

den Online-Handel. 150 Millionen
Suchanfragen pro Tag allein in
Deutschland sind ein fast uner-
schopfliches Reservoir fiir gezielte
Suchmaschinen-Werbung. Und
noch ein Vorteil: Wahrend im stati-



ondren Ladengeschift nur eine be-
grenzte Flache zur Verfiigung steht,
ist der Raum im Internet-Shop
unbegrenzt - ohne Offnungszeiten.

Was Search erfolgreich
macht

Wer sein Produkt iiber eine Such-
maschine bewerben will, muss
allerdings einige Regeln beachten.
Zunichst ist wichtig, dass der User
auf seine Anfrage die passende
Antwort bekommt. Ohne Warte-
zeit und ohne langes Suchen. Aus
diesem Grund muss das Angebot
tibersichtlich und bedienerfreund-
lich gestaltet sein. Dartiber hinaus
liegt es am Unternehmen selbst,
ob es seinen Marketingauftritt bei
Google weiter ausbaut. Kunden-
bindungsaktionen, Downloads,
Links zu Partnerseiten oder News-
letter sind bewdhrte Mafinahmen,
um den Kontakt zum Kéaufer zu
festigen.

Wichtig zu wissen: Google stellt die
Plattform fiirs Marketing zur Ver-
figung, alles Weitere bestimmt der
Werbekunde. Unter anderem, wie
viel ihm der Klick auf den Suchbe-
griff wert ist. Bietet er mehr als der
Wettbewerb, hat er einen der drei
begehrten Spitzenplitze oben links
im gelben Bereich auf der betref-
fenden Google-Seite ergattert. Aber
selbst jetzt, wo man dem potenziel-
len Kaufer so nahe ist, kann man
noch Fehler machen. In diesem Sta-
dium verdrgert der Umweg tiber
die Startseite des Unternehmens
unnotig. Besser ist es, wenn der
Nutzer beim Anklicken direkt auf
die Produktseite gefiihrt wird.

Fotos: Freistil
Text: Brigitte Waldens
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" Die Jugend
fordern

Dr. h.c. Ernst Andreas
Ziegler berichtete am
26. November 2009 im

Historischen Zentrum

in Wuppertal von den
Erfolgen der noch jungen
Junior Uni. Clubfreund
Ralf Putsch berichtete
von seinem personlichen
Einsatz; 28 Mitglieder
und 6 Gdste erfuhren viel
Neues iiber die wichtige
Arbeit mit Kindern und
Jugendlichen. Moderiert
wurde der Abend von
Vorstandsmitglied Dr.
Andreas Kletzander.

i - — ".

Im Jahr 1900 waren 20% der
Weltbevolkerung Européer, dies
schrumpfte im Jahr 2000 auf 11 %,
fiir 2050 werden 7% prognostiziert
und im Jahr 2100 werden nur 4 %
der Erdbevolkerung Européer sein.
Diese Zahlen prisentierte Professor
Ernst-Andreas Ziegler, Initiator
und Geschiftsfiihrer der Junior
Uni, zu Beginn seines Vortrages,
um deutlich zu machen, dass
Europa im globalen Standortwett-
bewerb bestehen kann, wenn es in
kluge Kopfe investiert.

Dies gilt besonders fiir eine Region,
die wie das Bergische traditionell
von der Innovationskraft seiner
Unternehmen und dem Koénnen
der Menschen gelebt hat. Hier setzt

die Junior Uni mit ihrer Philoso-
phie an: Kinder und Jugendliche
sind der grofite Schatz unserer Re-
gion, die es zu fordern gilt. Damit
ist die Junior Uni ein Ermutigungs-
projekt gegen Resignation und

fiir Zukunftsfahigkeit. Kinder fiir
lebenslanges Lernen zu begeistern,
er6ffnet ihnen bessere Chancen in
Studium und Beruf, stiarkt die re-
gionale Wirtschaft und sichert die
Zukunft Wuppertals.

Kinder sind der grofdte
Schatz

Auf diesem Weg soll kein Kind
zuriickbleiben miissen. Die Studi-
engebiihren an der Junior Uni sind
daher bewusst niedrig, damit auch
Kinder aus einkommensschwiche-
ren Familien eine Chance haben,
Kurse zu belegen. Aber schon jetzt
platzen die provisorischen Riume
aus allen Nahten. Ernst-Andreas
Ziegler pladierte daher leiden-
schaftlich an die anwesenden Club-
freunde, das Projekt zu unterstiit-
zen. Sie konnen so dazu beitragen,
dass schon bald ein gerdumiger
Neubau am Wupperufer entstehen
wird.

Fotos: Freistil
Text: Dr. Andreas Kletzander
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Schwarz /WeilR oder in Farbe?

Es ist der Mensch, der Anetle Hammer fasziniert. Und es ist die individuelle Bewegung eines Menschen,
von der sie sagt: .In Bewegung zeigt sich der Mensch in seinem Wesen." Und genau das ist filr Anette
Hammer die eigentliche Herausforderung bei jedem neuen Auftrag: Das Wesen eines Menschen im
Foto festzuhalien.

Anette Hammer ist Fotografenmeisterin und seit 2002 selbsténdig. Wer ihr Afelier in Schioss
Liintenbeck besucht, siaht schon den Unterschied. Das ist mehr als ein Fotosfudio. Das ist ein Atelier
mit ganz besonderem Flair. Schon hier zeigt sich der hohe Anspruch an die eigene Arbeif. Schon hier
zeigt sich das Besondere.

Uberzeugende Fotos brauchen — neben Professionalitét und der Faszination Mensch — vor allem eins:
Geduld. Und die hat Anefte Hammer. Sie geht in Kontakt, fragt, lockt aus der Reserve — und macht sich
zunéchst ein inneres Bild. Wahrend sie fotografiert, sprichf sie weiter, erzéhlt, lockt, lacht. Da kann man
gar nicht anders als sich bewegen, antworten, mitlachen. So entstehen Fotografien, die Bewegung
sichtbar machen, die lebendig sind.

Wenn Anetie Hammer nicht gerade mit ihrer Kamera auf Evenis von Wirtschaft und Polifik unterwegs
ist, fotografiert sie in ihrem Atelier oder in der freien Natur. Denn das landschafiliche Ambiente rund um
Schioss Lintenbeck bietet hervorragende Kulissen fir auergewshnliche Fofos.

Zum klassischen Repertoire von Anette Hammer gehéren Portrait, Kinder, Hochzeif, Erotik, Bewerbung
und Tiere. Inzwischen hat sie sich ldangst auch auf Events spezialisierf. Und es versteht sich fast von
selbst, dass es auch hier der Mensch ist, den sie mit ihrer Kamera sucht: der Mensch in Aktion und
Interaktion — der Mensch in Bewegung. Schwarz / Weil oder in Farbe.

i
P 23 T .

: Schioss Lintenbeck 02026 950 950
Fotografie 42327 Wuppertal  www.freistil-foto.de
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Jahresprogramm 2010

Inhaltliche Qualitit und Attraktivitit unseres
Jahresprogramms hat fiir den Vorstand des
Clubs Bergisch Land allerhdchste Prioritit. Die
hohen Teilnehmerzahlen im Jahr 2009 (durch-
schnittlich ca. 60 Personen pro Veranstaltung)
und die positiven Riickmeldungen von Mitglie-
dern und Gésten sind Bestdtigung und Heraus-
forderung zugleich.

Unter der Leitung des Vorstandsmitgliedes
Doris Andernach-Schroder wurde das Jahres-
programm 2010 konzipiert, das diesen hohen
Anspruch zu erfiillen scheint:

,Korpersprache pur” im Schauspielhaus, Por-
sche bei Standox, Mittelstands-Finanzierung bei
der Nationalbank, WDR im Paschehaus, Frei-
maurer in der Johannisloge hort sich doch schon
mal sehr spannend an...

Auflerdem erfahren wir Aktuelles von Vorwerk,
tiber das bergische Standortmarketing gegen
den Abwirtstrend (BEA), iiber Gender Marke-
ting von Diana Jaffé und Prof. Kenning schaut
dem Kunden mit Hilfe der Hirnforschung in
den Kopf...

Ideen und Unterstiitzung fiir dieses Programm
kamen von Anke Bellingen, Thomas Kappler,
Andreas Pauksch, Petra aus dem Siepen,
Holger Schlichting, Bettina Hoppmann, Silke
Asbeck und Andreas Kletzander. Danke auch
an Gudrun Jarosch fiir die engagierte Untersttit-
zung in der organisatorischen Abwicklung.

Erleben Sie ein spannendes und anregendes

Clubjahr 2010, Géste und Interessenten sind
ebenfalls herzlich willkommen!

Text: Doris Andernach-Schroder

Social Event ,Wuppergala“

Am 15. November besuchten tiber 30 MC-
Mitglieder mit ihren Partnern die grofle Din-
nershow zum 80-jahrigen Jubildaum der Stadt
Wuppertal.

Vom Sektempfang bis zum fantastischen
4-Gang-Menti mit ausgesuchten Weinen wur-
den unsere Mitglieder vom aufmerksamen
Service der Villa Media verwohnt und genossen
einen unvergesslichen Abend. Fiir den Club
organisiert hatte das Ganze unser Clubfreund
Thomas Kappler, dem wir fiir seinen engagier-
ten Einsatz sehr danken. Ob wir im néchsten
Jahr weitere Social Events anbieten sollen, wol-
len wir demnéchst durch eine Mitgliederumfra-
ge von Thnen erfahren, die Vorstandsmitglied
Bettina Hoppmann zur Zeit vorbereitet.

Fotos: Wuppergala



Neue Mitglieder:

Ehrenmitglied Norbert Feith
Oberbiirgermeister der Stadt
Solingen

Kiammerling-Essmann, Daniel
Essmann + Schaefer GmbH +
Co. KG

Kramer, Peter

RINKE Treuhand GmbH
Nieder, Christoph

RINKE Connect GmbH
Stickel, Jennifer

radprax MVZ GmbH

Weber, Michael

Vorwerk & Co. KG

Wenn Sie Clubmitglied werden mochten,
finden Sie unter www.mc-bl.de einen
Aufnahmeantrag oder schreiben Sie an
info@mec-bl.de

Club-Veranstaltungen
im Januar, Februar und
Marz 2010

21. Januar 2010

Powervortrag “Korpersprache
pur”

Kleine Biihne

Schauspielhaus, Wuppertal

Jan Sentiirk, Experte fiir Kérper-
sprache & Kommunikation

18. Februar 2010
Erfolgsgeschichte Thermomix —
Wachstum trotz Krise

Vorwerk, Wuppertal

Michael Weber, Leiter Unter-
nehmskommunikation Vorwerk

18. Mirz 2010

Gemeinsam stark — Bergisches
Standortmarketing gegen den
Abwirtstrend

Forum Produktdesign, Solingen
BEA Bergische Entwicklungs-
agentur
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