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Liebe Clubfreunde,
sehr geehrte Damen und Herren,

ein herzliches Dankeschon an alle Mit-
glieder, die sich die Miihe gemacht ha-
ben, unsere Umfrage zu beantworten.

Die Befragung diente auch der Uber-
priifung unserer Zielsetzung, ob wir
aus unserem Club heraus Anregun-
gen bieten und Impulse setzen
konnen, die sich positiv auf unser
Umfeld, auf die Standorte unserer
Unternehmen und unseren person-
lichen Einzugsbereich auswirken.

Dazu galt es, erst einmal die Frage
zu beantworten, wie wir uns
selbst einschétzen.Wofiir stehen
wir in der Region Bergisch Land?
Wie positionieren wir uns inner-
halb des Deutschen Marketing-
Verbandes, seinen 66 Clubs und
seinen 13.000 Mitgliedern?

IX

Da wir als Berufsverband des Marke-
ting-Managements fiir die Region
sprechen, sehen wir unsere besondere
Verantwortung darin, das Bergische
Stadtedreieck und die Region Bergisch
Land auch gegen Stidwestfalen, die
Rheinschiene und das Ruhrgebiet
abzugrenzen. In diesem Umfeld
wollen wir uns eigenstandig und
selbstbewusst darstellen.

Die Bestdtigung dazu haben Sie uns
mit Thren Antworten zu unserer
Umfrage gegeben. Damit positio-
nieren wir uns als Marketing-Club
Bergisch Land tiber Qualitit, Viel-
seitigkeit und Kompetenz, flexibel
und zukunftsorientiert.

Die Oberbiirgermeister der drei Bergi-
schen Stéddte sind Ehren-Mitglieder
unseres Clubs. Der Geschiftsfiihrer der
Bergischen Entwicklungsagentur Bodo
Middeldorf, stellte auf unserer Club-
veranstaltung im Mérz nicht nur einige
Projekte vor, die als , Kraftakt gegen
die Resignation” gewertet werden
konnen, sondern er kiindigte auch eine
regionale Marketinginitiative an, die
von uns konstruktiv begleitet wird.

Marketing bewegt.

Mit IThrem Votum fiir die Positio-
nierung und den Anspruch unseres
Clubs haben Sie uns allen die Legiti-
mation gegeben, fiir die Marketing-
Professionals der Region zu sprechen.
Nutzen wir diese Moglichkeit.

Herzlichst Ihr
Vok Dams, Prasident
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Mehr als tausend Worte

m Ausdrucks-

stark

Das Schauspielhaus bot
den wiirdigen Rahmen
fiir die erste Clubveran-
staltung des Jahres am
21. Januar, die mit 52
Clubmitgliedern und 43
Giisten sehr gut besucht
war. Jan Sentiirk vermit-
telte Korpersprache pur
und fiihlte sich dabei
auf der Biihne sichtbar
wohl. Verantwortlich fiir
den Vorstand zeichnete
Doris Andernach-Schro-
der, die Moderation

tibernahm Knut Aretz.

Der erste Clubabend in 2010 besaf3
Symbolcharakter. Man traf sich
im Wuppertaler Schauspielhaus,
dessen Existenz aufgrund des
Spardiktats der Stadt geféhrlich
auf der Kippe steht, zu einem Vor-
trag tiber Korpersprache. Sollte
dies ungewollt ein Vorzeichen da-
fur sein, dass im Sprechtheater
kiinftig keine Worte mehr gewech-
selt werden? Hoffentlich nicht.
Geschiftsfithrer Enno Schaarwich-
ter nutzte jedenfalls die Gelegen-
heit, bei seiner Begriifung an die
Solidaritdt der Wuppertaler mit
ihrem Theater zu appellieren.

Aber noch sind die Scheinwerfer
nicht verloschen. Auf der Biihne
im Kleinen Haus konnte sich
daher Jan Sentiirk, seines Zeichens

Autor, Kommunikationstrainer
und Theaterfachmann, wie zu
Hause fiihlen. In einer unterhalt-

samen Prdsentation weihte er die
zahlreichen Zuhorer in die Ge-
heimnisse der Korpersprache ein,
die durchaus ihre Tiicken hat.
Denn nicht alles, was auf den
ersten Blick eindeutig erscheint,
ist tatsdchlich so gemeint.

Missverstandnis nicht
ausgeschlossen

Jeder hat seine eigene Korper-
sprache. Aber wird sie auch von
den tibrigen verstanden? Nicht
unbedingt. Verschriankte Arme
bedeuten beispielsweise nicht
zwingend, dass der Betreffende
eine Abwehrposition bezieht.

Es besteht die Moglichkeit, dass
er sich voll auf seinen Gespréachs-
partner konzentriert und dabei
von Dritten nicht gestort werden
will. Mit anderen Worten: Man
sollte sein Gegentiber nicht vor-
schnell nach einer Geste, einem
Blick oder einer bestimmten
Korperhaltung beurteilen. Erst
die Summe samtlicher Signale
schafft die Basis fiir eine Bewer-
tung, wobei Faktoren wie der
Kontext, in dem die beiden Perso-
nen zueinanderstehen, und die
jeweilige Situation unbedingt
bertiicksichtigt werden miissen.
So kann sich ein entspanntes
Verhalten ganz plétzlich veran-
dern, wenn ein Ranghdherer den
Raum betritt. Dies erklart, wes-
halb die Korpersprache im Privat-
bereich anders ausfllt als im
geschéftlichen Umfeld.

Wie Menschen auf
Menschen wirken

Zahlreiche Untersuchungen zum
Thema haben immer zum gleichen
Ergebnis gefiihrt. Die Kérper-
sprache hat im Vergleich zu Stim-
me und Inhalt auf Menschen die
groBite Wirkung. Dabei steht die
Korpersprache oft im Wider-
spruch zum Gesagten. Denn
sagen kann man viel — doch unbe-
wusst driickt der Korper etwas
anderes aus. Wer an seiner Kor-
persprache etwas dndern oder
optimieren mdchte, muss hart
trainieren. Ein guter Anfang wiére
vielleicht der Hiandedruck, da
dieser einiges tiber Entschluss-
kraft, Durchsetzungsvermégen,
Dominanz oder Nachgiebigkeit
verrit. Ubrigens: Auch eine
leichte, wie zufallige Beriihrung
des Gegentibers kann Wunder
bewirken. Etwa dann, wenn man
den anderen um etwas bittet. In
diesem Fall entsteht eine gewisse
Vertrautheit, die das Nein-Sagen
deutlich schwerer macht.

Fotos: Freistil | Anette Hammer
Text: Brigitte Waldens




Kochen

Krisenfest

33 Mitglieder und

13 Gdiste folgten am
18.02. der Einladung
in das Wuppertaler
Stammhaus von Vor-
werk, um von Michael
Weber und Andreas
Friesch mehr iiber das
Vermarktungsmodell
Direktvertrieb und

die Erfolgsgeschichte

Thermomix zu erfahren.

Von Vorstandsseite
waren Silke Asbeck und
Dr. Andreas Kletzander
fiir die Veranstaltung

verantwortlich.

t Technil
Leidens€iaft

Sternekoch Dieter Miiller hat es
vor einiger Zeit auf den Punkt
gebracht: ,,Der Thermomix ist eine
der wichtigsten Erfindungen seit
der Entdeckung des Feuers.” Zeit
fiir den Club, sich einmal niher
mit diesem hoch gelobten Multita-
lent zu beschiftigen. Am 18.
Februar 2010 gab es dafiir ausrei-
chend Gelegenheit. Michael
Weber, bei Vorwerk verantwort-
lich fiir den Bereich Kommunika-
tion, und Vertriebsdirektor Andre-
as Friesch hatten in den
Showroom ihres Unternehmens
eingeladen, um den Thermomix in
Theorie und Praxis vorzustellen.

Direktvertrieb als krisen-
festes Erfolgsmodell

Vor dieser mit Spannung erwarte-
ten Prasentation informierte
Michael Weber die zahlreichen
Clubgéste iiber die aktuelle Ent-
wicklung und die kiinftigen Ziele
der Vorwerk-Gruppe. Das um-
fangreiche Sortiment des Famili-
enunternehmens, das von der
traditionsreichen Staubsaugermar-
ke Kobold tiber Teppiche, Kosme-
tik, Engineering und Leasing
sowie verschiedene Dienstleistun-
gen bis zum familiengerechten
Kiichenhelfer Thermomix ein
auflerordentlich vielfiltiges Spekt-
rum offeriert, ist mittlerweile in 58
Léandern erhiltlich. Dabei setzt
Vorwerk nach wie vor auf den

-
L

lJ.l-

Direktvertrieb als Vermarktungs-
modell. Rund 600.000 Mitarbeiter
und selbstdndige Berater sind
weltweit im Einsatz, um vor Ort
beim Kunden die Qualitdtspro-
dukte aus der Vorwerk-Fertigung
zu verkaufen. Und zwar hochst
erfolgreich, wie die Zahlen aus
dem Geschiftsjahr 2008 beweisen.
2,4 Mrd. Euro Umsatz konnte das
Unternehmen, das iiber eine
solide Eigenkapitalquote von 52%
verfiigt, insgesamt erwirtschaften.
Auch in der jingsten Konjunktur-
krise hat sich der Direktvertrieb
gegeniiber anderen Verkaufsstra-
tegien als robust erwiesen.

Um 100 Prozent zugelegt

MafBgeblichen Anteil am Verkaufs-
erfolg hat der Thermomix, das
Starprodukt fiir jeden Haushalt.
Seit 26 Jahren macht die mit
Preisen iiberschiittete Kiichenin-
novation weltweit Furore. Denn
der Alleskonner bietet fiir 960
Euro ganze Leistung bei kinder-
leichter Bedienung. ,, Wer lesen
kann, der kann auch kochen”,
beschrieb Andreas Friesch das
verbraucherfreundliche Handling.
,Ob Anfédnger, Profis, Singles oder
Familien mit wenig Geld - 96%
der Thermomix-User sind mit
dem Gerit zufrieden und empfeh-
len es weiter.” Diese Werbung
findet offensichtlich Gehér. Von

2004 bis 2009 ist der Thermomix-

Umsatz um satte 100% gestiegen.
Im Januar 2010 liegt das Ergebnis
bereits zweistellig tiber dem Wert
des Vorjahrs.

Prominente Marketing-
Unterstutzung

Ein Team aus 4000 Beratern ist in
Deutschland unterwegs, um
Thermomix unters Volk zu brin-
gen. Der Direktvertrieb erfolgt
nach einem Party-System, dhnlich
dem bekannten Tupper-Ware-
Prinzip. Dabei legen die Vorwerk-
Leute grofsen Wert auf individuel-
le Beratung und eine kompetente
After-Sale-Betreuung. Unterstiitzt
wird der Direktvertrieb durch
umfangreiche Marketing- und
PR-Aktivitdten; die Bekanntheit
des Produktnamens wird durch
Prédsenz in Kochsendungen oder
Testimonials von Prominenten
nachhaltig gestarkt. Dartiber
hinaus nutzt Vorwerk das Internet
mit eigenem Newsletter und
Forum als beliebte Kommunikati-
onsplattform rund um das Thema
Thermomix. Seit der Griindung
im September 2009 ist die neue
Thermomix-Community bereits
auf tiber 18.000 Mitglieder ange-
wachsen.

Fotos: Andreas Fischer
Text: Brigitte Waldens



Gemeinsamer Kraftakt fur
eine gute Zukunft

B Zukunfts-

orientiert

Das Forum Produktde-
sign in Solingen war am
18. Miirz der ideale Ort
fiir Bodo Middeldorf,
um die Projekte und
Themenfelder der
Bergischen Entwick-
lungsagentur zu pri-
sentieren. 30 Mitglieder
und 13 Giste waren

der Einladung gefolgt.
Verantwortlich fiir den
Vorstand zeichnete Dr.
Andreas Kletzander, der

auch moderierte.

Das Bergische Stadtedreieck
durchlduft eine tiefgreifende
Strukturkrise: Zahlreiche Unter-
nehmen bauen Arbeitsplétze ab,
die kommunalen Finanzen sind in
einem desolaten Zustand. Also
Tristesse pur in der Region? Nein,
denn noch geben sich Wuppertal,
Solingen und Remscheid nicht
verloren. Politik, Wirtschaft und
engagierte Biirger haben begrif-
fen, dass nur eine gemeinsame
Kraftanstrengung den Weg aus
dem tiefen Tal weist. An der
Spitze der Bewegung steht die
Bergische Entwicklungsagentur,
die seit ihrer Griindung in 2007
die Koordinierung des regionalen
Erneuerungsprozesses tibernom-
men hat. Geschiftsfiihrer Bodo
Middeldorf berichtete auf der

Marz-Veranstaltung des Marke-
ting Clubs iiber den Stand der
Dinge und lud die Mitglieder
zum kritischen Dialog tiber ein
regionales Standortmarketing ein.

Auf mehreren
Baustellen aktiv

Unbestritten benotigen die Stadte
im bergischen Dreieck Unterstiit-
zung. Aber Hilfe von aufsen
ersetzt nicht die eigene Anstren-
gung. Bodo Middeldorf appellier-
te daher an alle Akteure in der
Region, sich auf die eigenen
Starken zu besinnen und aktiv zu
einer positiven Auflenwirkung
beizutragen. Dazu hat die Bergische
Entwicklungsagentur drei Arbeits-

Fotos: Freistil| A. Hammer

Text: Brigitte Waldens

felder ausgemacht, mit der die
Region punkten kann: , Innovati-
on und wissensbasierte Wirt-
schaft”, , Stadt- und Regionalent-
wicklung” sowie ,, Tourismus und
Standortmarketing”. In diesen
Bereichen gibt es bereits zukunfts-
trachtige Projekte wie die Junior
Uni, das Innovationsportal Metall
in Remscheid oder den Bergischen
ThinkTank, der auf die Vernet-
zung von Kreativwirtschaft und
produzierendem Gewerbe setzt.

Vernetzung ist das
Zauberwort

Uberhaupt ist Vernetzung ein
Erfolgsfaktor im Strukturwandel:
,Branchen- und themeniibergrei-
fende Netzwerke sind ein Schliis-
sel, um das kreative Potenzial der
Region aufzuschliefen”, zeigte
sich Bodo Middeldorf sicher. Ein
anderer Erfolgsfaktor ist die
Finanzierung: Auch in diesem
Punkt zeigt sich die Bergische
Entwicklungsagentur als sehr
rithrig. So wurden zum Beispiel
20 Projekte zur Teilnahme an dem

NRW-Innovationswettbewerb zur
»Ziel 2-Férderung” angemeldet,
um zusdatzliches Geld fiir die
Realisierung zu erhalten. Gleich-
wohl machte Middeldorf deutlich,
dass die Zeit grofier Stadtebau-
projekte vorbei sei. Umso mehr ist
man auf ehrenamtliches Engage-
ment und privatwirtschaftliche
Unterstilitzung angewiesen.

Die Ausfithrungen von Bodo
Middeldorf lieferten reichlich
Stoff fiir eine angeregte Diskussion.
Denn schliefllich muss ein immen-
ser Kraftakt bewadltigt werden,
damit das bergische Stadtedreieck
eine Chance fiir die Zukunft
bekommt. Wie hatte MC-Prisi-
dent Vok Dams bei seiner Begrii-
fung so passend gesagt: , Wir
sind schon so tief unten, dass es
nur noch aufwérts gehen kann”.
Der Club gab jedenfalls an diesem
Abend ein positives Signal, indem
er den Solinger OB Norbert Feith
zum neuen Ehrenmitglied kiirte.
Damit konnte wieder eine
namhafte Personlichkeit an einer
wichtigen Schaltstelle in die
gemeinsamen Bemiihungen ein-
gebunden werden.
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Mitgliederbefragung 2010

Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden
Leistungen? (Hiufigkeit der Nennung)
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Liebe Clubfreunde, sehr geehrte

Beteiligung: 30 Personen, ca. 20%
aller Mitglieder, nahmen teil.
Jiingere Mitglieder waren unter-
reprasentiert. Mit der Wiederbele-

Leistungen: Grofie Zustimmung
fand unser interessantes Pro-
gramm. Neue Themenwiinsche,

Wie wichtig sind diese Leistungen im

Einzelnen? (Hiufigkeit der Nennung)
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wie z.B. Entwicklungstrends,
regionaler Strukturwandel und
,Best Practice” Beispiele aus der
Industrie, werden wir bei der
kiinftigen Planung berticksichtigen.

Veranstaltungsformate: Die
Befragung ergab keine eindeutigen
Schwerpunkte. Wir werden daher
weiterhin den unterschiedlichen
Interessen gerecht werden.

Internet-Auftritt: Der Web-Auftritt
wird als informativ eingestuft. Dem
Wunsch nach mehr Interaktivitit
und Web 2.0-Anwendungen wer-
den wir im Relaunch nachkommen.

Clubabende: Die Kommunikation
an den Clubabenden wird als
Plattform fiir den Meinungs- und
Erfahrungsaustausch als gut oder
sehr gut bewertet.

Mitgliederwerbung: Hierzu
gingen zahlreiche Anregungen ein.
Wichtig war dabei eine noch
gezieltere Ansprache von ,,Marke-
ting Professionals”.

Einladung
Kommunikation mit Mitgliedern
Mitgliederbeziehung
Vorstandsarbeit

Pers. Kontakte/Network
Mitgliederprasenz
Mitglieder Verzeichnis
Marketing Mix

Catering

Lokalitat

Referenten
Themenauswahl
Programm gesamt

¥ Fazit
Die Befragung bestitigt
das gute Klima im Club,
die starke Verbundenheit
mit der Region und die
vielfiltigen Moglichkei-
ten mit anderen Club-
freunden Kontakte zu
pflegen und Erfahrungen
auszutauschen. Die Be-
fragung ergab aber auch
Verbesserungspotentiale,
um noch stdrker als
Berufsverband wahrge-
nommen zu werden. Wir
werden daran arbeiten, die
Attraktivitit des Clubs
weiter zu steigern und
den Anspruch unserer
Mitglieder weiter auszu-
bauen. Ich hoffe dabei auf

Ihre Unterstiitzung

Bettina Hoppmann,

Strategie & Networking
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fur innovatives Umweltmanagement. Nutzen Sie IThre Chance zum kostengtinstigen Einstieg in den freiwilligen Klimaschutz
durch den Erwerb eines Emissions-Zertifikates und den damit verbundenen positiven Werbeeffekt.

Diese Ausgabe des Marketing Mix wurde in einer Gesamtauflage von 800 Exemplaren produziert. Der Aus-
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Bergischer Hammer -
sponsored by Picard

Der ,Bergische Hammer” symbolisiert Schlag-
kraft und Qualitit — ein treffendes Bild fiir die
Bergische Region, das Clubprasident Vok Dams
bei der Uberreichung des ,Hammer-Gastge-
schenkes” gerne aufzeigt.

Andreas Dummer, Clubfreund und Geschifts-
fithrer von PICARD, spendet dem Marketing-
Club Bergisch Land seit Anfang 2009 das Gast-
geschenk fiir die Referenten.

Das Unternehmen PICARD ist ein klassischer
Unternehmensvertreter der Region:

150jahrige Tradition, qualitativ hochwertige und
innovative Spezial-Produkte fiir das Handwerk.
Produziert wird mit 70 Mitarbeitern ausschlie3-
lich am Griindungsstandort in Wuppertal-
Cronenberg. Rund 800.000 Himmer in ca. 700
Artikelsorten verlassen jahrlich das Werk.

www.picard-hammer.de

MC-Junioren reloaded

Vielen unserer Clubmitglieder ist es sicherlich
gar nicht bewusst: Ein Kernziel des DMV ist es,
den Fiihrungskrifte-Nachwuchs zu férdern und
ihn in das starke Netzwerk der Marketing-Clubs
zu integrieren.

Aufgrund der Initiative unseres Prasidenten
Vok Dams ist es gelungen, dieses Ziel erneut
auch in unserem Club zu verfolgen. Denn das
Interesse am aktiven Networking bei den
Junioren ist in jedem Fall vorhanden. Viele
gute Ideen fiir einen aktiven Juniorenkreis
sind bereits bei einem ersten Brainstorming
gefunden und vom Vorstand und Beirat aus-
driicklich begriifit wurden. Bettina Hoppmann -
selbst ehemaliges Mitglied des Griindungs-
juniorenkreises aus 1988 - wird als Ansprech-
partnerin fiir den Juniorenkreis zur Verfiigung
stehen. Nach der nédchsten Mitgliederver-
sammlung im Januar 2011 wird der Junioren-
kreis offiziell durchstarten. Bis dahin liegt es
an uns allen, dieses Vorhaben zu forcieren und
die Mitgliederzahl der Junioren wachsen zu
lassen. Uberlegen Sie doch mal kurz. Wer in
Ihrem Umfeld ist unter 35 Jahren und ein enga-
gierter Marketeer? Her damit!

Junioren-Ansprechpartnerin ist:
Isabel Sandrock, i.sandrock@gmx.de

Fotos: Freistil | Anette Hammer
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Neue Mitglieder:

1 vom Bauer, Carsten
Culinaria Catering
2 Heinz, Stefan
Daimler AG
3 Krahforst, Jens
Commerzbank AG
4 Kriesche, Birgit
VOK Dams.Consulting GmbH
5 Lehner, Thomas
Stroer Deutsche Stadte
Medien GmbH
6 Middeldorf, Bodo
Bergische Entwicklungsagentur
gmbh
7 Zoch, Claus-Peter
infoteam training services gmbh

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

Club-Veranstaltungen
im April, Mai und
Juni 2010

22. April um 18.30 Uhr
Alternative Finanzierung

fiir den Mittelstand

Referent: Prof. Dr. Michael Nelles
Ort: Nationalbank AG, Wuppertal

20. Mai um 19.00 Uhr
Partnerschaft in schwierigen
Zeiten —
Wertschdpfungseffizienz durch
stirkere Lieferantenintegration
Referent: Jiirgen Binder, Porsche
AG, Stuttgart

Ort: Standox GmbH, Wuppertal,

17. Juni um 18.30 Uhr
Marketing-Open
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Print kompensiert

Ident-Mr. 104545
Die bei der Produktion dieser
Broschiire entstandenen Treibhaus-
gasemissionen in Hoéhe von 0,5
Tonnen CO2-Aquivalenten wurden
durch Investitionen in das WWF
Goldstandard Klimaschutzprojekt
»Windenergieprojekt in der Mar-
mara-Region« ausgeglichen.



