Liebe Clubfreunde,
sehr geehrte Damen und Herren,

waren Sie am 20. Juni in Berlin auf
dem 39. Deutschen Marketing-Tag, den
unser Dachverband, der DMV, veran-
staltet hat? Nicht? — Dann finden Sie
sich in bester Gesellschaft. Ich war auch
nicht da.

Woran liegt es nur, frage ich mich
immer wieder, dass die Veranstaltungen
des Deutschen Marketing-Verbandes so
wenig Resonanz bei so vielen Mitglie-
dern unserer 66 deutschen Marketing-
Clubs auslosen? Ein Club, der sich
immerhin ,,als Vertretung von mehr als
14.000 Fuhrungskraften und marketing-
orientierten Unternehmen versteht, wie
die Homepage stolz verkiindet.

»Das Marketing ist der Motor fiir
den unternehmerischen Erfolg® — diese
Aussage ist unbestritten. Die Frage darf
allerdings erlaubt sein, ob das Marke-
ting in den tber 50 Jahren, seit sich
der DMV bemiiht, einen ,,wesentlichen
Beitrag® dazu zu leisten, immer auf der
Hohe der Zeit war und das Bemiithen
unseres Dachverbandes entsprechend
erfolgreich zu nennen ist.

Es ist die Frage, ob es in einer Zeit,
in der sich das Kommunikationsverhal-
ten in allen Altersgruppen grundsitz-
lich andert, in der sich Branchen und
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Branchen-Verbiande neu bilden oder
positionieren und in der Kommunika-
tions-Kanile durch Social Media-An-
wendungen revolutioniert worden sind,
sich die viel beschworene Professiona-
litdt in der Vermittlung ,,praxisnahen
Wissens“ auf Veranstaltungen, die sich
seit Jahrzehnten nicht verandert haben,
erschopfen kann und will.

Was also sollen wir auf dem Deut-
schen Marketing-Tag, wenn er nicht
mehr und nichts anderes zu bieten hat,
als unsere regionalen Club-Veranstal-
tungen? Wo bleiben die Impulse, die
Faszination, die Marketing ausstrahlen
sollte und miisste?

Wo ist das Besondere, das uns prak-
tisch zwingt, dabei zu sein, um auf allen
Ebenen neue Impulse zu empfangen und
Marketing in all seinen Facetten auch
und vor allem emotional zu erleben?

Es ist schon einige Jahre her, dass ich,
als seinerzeit noch recht passives Mit-
glied unseres Clubs, aufgefordert wurde,
tiber die speziellen Aspekte des Event-
Marketing am Beispiel unserer Agentur
zu referieren. Auch hier stand die Emo-
tionalitat von Marken und Botschaften
im Mittelpunkt. Mit der zusammen-
fassenden Aussage, dass die Geschichte
des Marketing neu geschrieben werden
musste. Eben weil sie die Bedeutung
der Inszenierung, die Kraft der Emotion

und die Aspekte der Nachhaltigkeit der
Kunden- und Markenbindung auf dieser
Basis striflich vernachlassigte.

Dass diese Aussage nicht unwi-
dersprochen blieb, sei nur am Rande
erwahnt.

Doch was hat sich in der Zwischen-
zeit verandert? Event-Marketing hat
sich als Marketing-Tool im Bereich der
Direkten Wirtschaftskommunikation
etabliert. Der FAMAB, der als ,, Ver-
band Direkte Wirtschaftskommunika-
tion® alle Bereiche der direkten und
personlichen Zielgruppen-Ansprache
vertritt, positioniert sich als Kommuni-
kationsverband neben den klassischen
Werbe- und PR-Agenturen. Die Bran-
chenveranstaltungen mit den AWARD-
Verleihungen der preisgekronten Messe-
und Marketing-Events gilt inzwischen
als Kult-Veranstaltung und platzt mit
jahrlich iber 1.200 Teilnehmern aus
allen Nahten. Emotion pur und sehr viel
Fachinformationen durch praktische
Beispiele und ausgezeichnete Prasenta-
tionen.

Eine Anregung fiir den 40. Deutschen
Marketing-Tag? Vielleicht. Wenn es so
kommt, werde ich auf jeden Fall wieder
dabei sein.

Herzlichst Thr
Vok Dams, Prasident
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Auch Strom hat
eine Qualitat!

Um Energie und Nachhaltigkeit ging

es beim Clubabend im Mai, aber auch
um Vermarktungsstrategien fiir um-
weltfreundliche Energie. Gastgeber der
Veranstaltung waren die Wuppertaler
Stadtwerke (WSW), und Moderatorin
Judith Birkenbach, zustindig fuir die Un-
ternehmenskommunikation, stellte zu Be-
ginn die positiven Entwicklungen bei den
WSW dar. Dazu gehoren zum Beispiel
Investitionen in die Elektromobilitit, die
Beteiligung an einem Windpark im baye-
rischen Helmstadt und das Angebot von
Okostrom, dem ,, WSW-Strom griin.

Den Vortrag des Abends hielt Prof. Dr.
Norbert Hiittenhélscher, ehemaliger
Geschiftsfithrer der EnergieAgentur
NRW und seit 2010 Leiter des Bereichs
Neue Energiekonzepte bei der WSW
Energie & Wasser AG. Der studierte
Physiker referierte in freier Rede und
ohne die Hilfsmittel einer Prisentation
eindringlich und iiberzeugend tiber ,,das
wichtigste Thema unserer Zeit“ — die
Energie. Dabei ginge es vor allem darum,
die Energie sicher, preiswert und umwelt-
freundlich zu produzieren, was fur die
Versorger eine hohe Verantwortung fir
die Zukunft bedeute. Dies gelinge nur
mit einer Erhohung der Energieeffizienz,
mit dem Ausbau der erneuerbaren Ener-
gietrager und mit einer Verbesserung der
Wirkungsgrade der klassischen Energien,
denn auch in Zukunft werde man auf
diese nicht verzichten konnen.

Datum: 10. Mai 2012 // Ort: Wuppertaler Stadt-
werke GmbH // Thema: ,Griner Strom — Wann
rechnet sich Nachhaltigkeit?“ // Referent: Prof.
Dr. Norbert Hittenhdlscher // Moderation: Judith
Birkenbach.

Dazu gehort fur die WSW beispielsweise
auch die Beteiligung an einem der mo-
dernsten Steinkohlekraftwerke Europas
in Wilhelmshaven. Die Kernkraft sei in
jedem Fall ,keine Losung®, betonte der
Professor. Ein Problem jedoch seien die
Widerstande der Kunden gerade bei den
erneuerbaren Energien, die diese zwar
befiirworteten, sich aber gegen den Aus-
bau von Windkraftridern und Netzen in
ihrer Nahe wehrten.

»Energie wird nicht billiger*, warnte
Huttenholscher. Sicherlich konne der
Kunde nun seinen Energieversorger frei
wihlen, aber er miisse auch wissen, dass
er fiir eine bessere Qualitit mehr bezah-
len miisse, wie bei allen anderen Gii-
tern auch — ,,denn auch Strom hat eine
Qualitat!“ Und diese stelle sich dar in der
Art und Weise, wie der Strom produziert
werde. Dies aber miisse dem Kunden
besser vermittelt werden. Denn nur 1,2
Prozent der WSW-Kunden zum Beispiel
nutzten bis jetzt das Angebot von ,,grii-
nem* Strom, obwohl die Mehrkosten
nur bei 0,8 Cent pro Kilowattstunde
liegen, was fur einen normalen Haushalt
etwa 25 Euro mehr im Jahr bedeute, so
Hiittenholscher. Dabei wiirden die Mehr-
einnahmen in den Klimafonds und damit
in andere Bereiche der Energieeffizienz
investiert.

Wie sehr das Thema die 28 Club-
mitglieder und acht Gaste bewegte,
zeigte die lange und intensive
Diskussion, die teilweise sehr
kontrovers gefuhrt wurde.
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Innovationen im
Bienenstock

Der Clubabend am 19. Juni stand ganz
im Zeichen der 20-jahrigen Erfolgsge-
schichte des Technologiezentrums W-
tec und dreier spannender Griinderbei-
spiele. Zunichst berichtete der heutige
Geschiftsfithrer, Dr. Martin Hebler,
tiber die Anfinge und den Aufstieg des
Technologiezentrums. Gegrundet als
Public-Private Partnership zwischen
Stadt und privaten Gesellschaftern im
Februar 1992 startete das W-tec damals
mit nur sechs Unternehmen. Mit der
Restrukturierung und der Expansion
in die ehemalige Sagan-Kaserne knapp
zehn Jahre spater wuchs die Zahl bis
heute auf 160 Unternehmen, die Platz
finden auf tiber 12.000 Quadratmetern
— ,wie in einem Bienenstock“ gehe es
im W-tec zu, so Hebler.

Mittlerweile gehort das W-tec nicht nur
zu den grofSten, sondern auch zu den
erfolgreichsten der iiber 300 Technolo-
giezentren in Deutschland, als Kno-
tenpunkt eines regionalen Netzwerks
aus Bildungseinrichtungen, Verbanden,
Industrie und Wirtschaft und der
Bergischen Universitit. Die erfolgreiche
Arbeit dokumentiert sich durch zahlrei-
che Wuppertaler Wirtschaftspreise und
NRW-Start-Awards.

Einer der Wirtschaftspreisgewinner war
2004 die CETEQ GmbH. Dr. Tariq
Odeh erinnerte an den Start seines
IT-Unternehmens im Ein-Raum-Biiro
und das ,,Hin und Her“ im W-tec, dem
CETEQ lange entwachsen ist. Doch
die Nihe bleibt: Die eigene Immobilie
liegt um die Ecke, und dazu ist man
mittlerweile W-tec-Gesellschafter. Die
Firma beschiftigt sich mit dem Testen
und dem Qualitdtsmanagement von
Software und entwickelt inzwischen
selbst Software fiir fast alle Branchen
der Wirtschaft.

»Hier kann man gut wachsen®, besti-
tigten auch die Grinder Steffen Braun
und Christian Ternai, Geschaftsfiihrer
der TFI GmbH. Das Unternehmen hat
sich darauf spezialisiert, mit Musterer-
kennungsverfahren im Internet Ziel-

gruppen genau zu identifizieren und zu
definieren und so Streuverluste bei der
Rekrutierung von Personal oder beim
Online-Marketing zu vermeiden.

Exotischer ist da der Geschiftsbereich
der canco Beverages GmbH, der wahr-
haftig aus einer Schnapsidee entstanden
ist: allein am Rhein, und kein Drink
zur Hand. So entstand der Cocktail

in der Dose, in drei verschiedenen
Geschmacksrichtungen und angenehm
zu trinken. Geschiftsfithrer Philipp
Mudersbach erzihlte anhand seines
eigenen Beispiels von der Marketing-
Strategie eines Start-up-Unternehmens
—und von den Problemen, beispiels-
weise bei der Zielgruppenbestimmung.
Schon waren die Bande gekniipft
zwischen canco und TFI. Ein Beispiel
fiir so manche Kooperationen, die
zwischen den Unternehmen im W-tec

entstehen.

Datum: 19. Juni 2012 // Ort: Technologie-
zentrum Wuppertal W-tec // Thema: ,Marke-
ting Open - Griindungs- und Erfolgsgeschich-
ten aus dem W-tec“ // Referenten: Dr. Martin
Hebler (W-tec), Steffen Braun/Christian Ternai
(TF1 GmbH), Philipp Mudersbach (canco Bever-
ages), Dr. Tariq Odeh (CETEQ) // Moderation:
Norbert Brenken.

Fasziniert von der geballten Innova-
tionskraft des W-Tecs zeigten sich die
18 Clubmitglieder und 10 Gaste. Und
passend zum letzten Vortrag stieflen
die Besucher bei den anschliefien-

den Gesprachen mit Cocktails aus
der Dose auf diesen gelungenen
Abend an.
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Datum: 23. August 2012 // Ort: GEPA - The Fair Trade Company, Wuppertal // Thema: ,GEPA - Der erfolgreiche Weg
einer nachhaltigen Marke“ // Referent: Robin Roth, Geschaftsfiihrer GEPA // Moderation: Bettina Hoppmann.

Fairer Handel
zahlt sich aus

In den tiber 40 Jahren seines Bestehens
hat der Faire Handel eine beachtliche
Entwicklung durchgemacht. Aus einer
Idee ist mittlerweile eine echte Kon-
sumalternative geworden, die auch
qualitativ hochste Anspriiche erfiillen
kann. Davon konnten sich die Mitglie-
der im August vor Ort bei der GEPA
uberzeugen.

Das Handelsunternehmen GEPA steht
wie kein anderes fiir fairen Handel.
Robin Roth, englischstammiger Ge-
schiftsfiihrer, stellte mit viel Sachver-
stand, Leidenschaft und nicht zuletzt
britischem Humor das Unternehmen
und seine Philosophie vor. Die GEPA
verbindet soziale und 6kologische
Produktqualitdt auf hohem Niveau mit
Wirtschaftlichkeit.

Heute ist die GEPA mit einem Jah-
resumsatz von iiber 60 Mio. Euro

das grofite Fair Handelsunternehmen
Europas. Die GEPA handelt mit 190
Partnern weltweit und bietet ihre Pro-
dukte in Weltliden, im Lebensmittel-,
Bio- und Naturkosthandel an. 50% des
Umsatzes wird dabei mit Kaffee erzielt,
die anderen wichtigen Umsatztrager
sind Schokolade, Tee und Honig.

Aber trotz der guten Geschiftsentwick-
lung sind vor allem in Deutschland
noch ldngst nicht alle Marktpotenziale
ausgeschopft. So wird in Deutsch-

land nur ein Prozent des Kaffees fair
gehandelt, wiahrend dies in Grof3bri-
tannien 20 Prozent, in der Schweiz

sogar 50 Prozent sind. Fiir Roth liegt
das u.a. daran, dass dem fairen Handel
(anders als den reinen Bio-Produkten)
immer noch der Makel mangelnder
Produktqualitdt aus den Anfangsjahren
anhaftet.

Davon hat sich die GEPA aber lingst
gelost. Die GEPA ist als Qualitits-
marke mittlerweile stark genug, um
auch ohne das Fair-Trade-Siegel zu
verkaufen. Dennoch bleiben neben

der Produktqualitit firr die meisten
Kunden Nachhaltigkeit, Umweltver-
traglichkeit und fairer Umgang mit den
Produzenten wichtige Kriterien fur ihre
Kaufentscheidung. Und die konsequen-
te Ausrichtung auf fairen und nachhal-
tigen Handel macht sich nicht nur auf
dem Markt bezahlt: Fur ihre Verdienste
ist die GEPA vielfach ausgezeichnet
worden, u. a. in der Kategorie ,, Top

3: Deutschlands nachhaltigste Marke“
beim Deutschen Nachhaltigkeitspreis
2011.

Denn bei aller Marktorientierung steht
tiber allem immer noch das Unterneh-
mensziel, die Lebenssituation der Men-
schen in den produzierenden Lindern
zu verbessern. Handelspartner sind
daher genossenschaftlich organisierte
Kleinbauern und Handwerker sowie
Unternehmen mit sozialer und 6ko-
logischer Verantwortung fiir Arbeiter
und Angestellte in Landwirtschaft und
Kleinindustrie

Robin Roth zog die 28 Mitglieder und
11 Gaste mit viel Charme und Witz in
seinen Bann. Positiv aufgenommen
wurden auch die herzliche Gast-
freundschaft und Kostproben aus

dem GEPA-Sortiment.

3

07



z‘ﬁ Wir bei
- Ley+Wiegandt
kennen lernen kénnen sind crossmedial.
Erleben Sie unser
Unternehmen!

Wi
www.dialoop.de fir neuen dialog

Druckhaus Ley + Wiegandt Wuppertal WWW.ley-Wiegandt.de

AV

.

Fotografie

Freistil Fotografie Anette Hammer

Schwarz/Weilk oder in Farbe? s wigpere  www rastitioto.




m 10 JUNIORENKREIS

Besondere
Orte -

Besondere
Gesprache

Die Geschichte ist der Quellcode der
Vergangenheit. So stand es — eben-

so technokratisch wie bedeutungs-
schwanger — vor ca. zwei Jahren im
Wirtschaftsmagazin brand eins. Aber
diese Aussage beschreibt treffend den
Grundgedanken des neuen Junioren-
formats ,,Besondere Orte — Besondere
Gespriache“. Gemeinsam wollen wir
von den Erfahrungen erfolgreicher
Clubmitglieder profitieren, unsere be-
ruflichen Pfade hinterfragen und dabei
ganz nebenbei den Kontakt zwischen
den Generationen im Club fordern. Im
stilvollen Ambiente, natiirlich.

Auf Einladung von Vorstandsmitglied
Norbert Brenken kamen wir erstmals
am 12. Juli auf der 16. Etage des
Sparkassengebaudes in Wuppertal zu-
sammen. Zur Premierenveranstaltung
konnten wir das langjahrige Clubmit-
glied Klaus Stolte als Gesprachspartner
gewinnen. Der Geschaftsfuhrer der
WESTFA Vertriebs- und Verwaltungs-
GmbH arbeitete gemeinsam mit uns
seinen Lebenslauf auf, hakte an vielen
entscheidenden Stellen ein, begriindete
seine Entscheidungen und diskutierte
mit uns die Alternativen.

Im Anschluss entwickelten sich — flan-

kiert von ein paar kulinarischen Geniis-

sen — noch viele Diskussionen rund um
das Thema Karriere. Am Ende gingen

wir dann beseelt vom Abend, mit Fotos

der schonen Aussicht und ausgerustet

mit einem Kocher voller DenkanstofSe
in den Abend hinaus. Bis zum nichsten
Mal.

Kooperation mit Schumpeter School
Alumni e.V.

Die erste Veranstaltung ,Besondere Orte
- Besondere Gesprache” war gleichzei-
tig Auftakt der Kooperation zwischen
den Junioren des Marketing Clubs und
den Studierenden des Alumnivereins
der Schumpeter School. Zunachst
laden wir uns gegenseitig zu unseren
Veranstaltungen ein, um einerseits den
Studierenden mehr Kontaktpunkte in
die Praxis zu liefern und andererseits
die Studierenden fur die Aktivitaten des
Marketing Clubs zu begeistern.

Text: Matthias Kohrsmeier
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Neue Clubmitglieder

Patrick Bormann FernUni Hagen // Julia Hamm Golfhotel Vesper // Hartmut
Kies Jobcenter Wuppertal // Christian Lehmann Muckenhaupt & Nusselt GmbH
// Christian Muckenhaupt Muckenhaupt & Nusselt GmbH // Sabine Rentschler
Standex Messebau GmbH // Oliver Spitzer Changing Minds GmbH // Ingo Ullrich
Messebau Ingo Ullrich (v.l.n.r.)

Welcome-Card in neuem Outfit!

Nachdem wir im Laufe der letzten Jahre fiir unsere Homepage und die Printmedien ein
einheitliches Layout entwickelt haben, hat nun auch die Gastekarte ein neues Outfit. Laden
Sie doch einmal interessierte Kollegen, Bekannte und Freunde zu einer beliebigen Clubver-
anstaltung ein und stellen Ihnen den Marketing-Club Bergisch Land vor. Die Gastekarten
bekommen Sie in der Geschaftsstelle, bei Frau Jarosch.
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