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Liebe Clubfreunde,
sehr geehrte Damen und Herren,

es ist schon eine liebgewordene Rou-
tine, wenn Gudrun Jarosch aus unserer
Geschiftsstelle mir die Mail schickt:
»Hallo Herr Dams, konnten Sie bitte
das Vorwort fiir das nachste Marketing-
Mix schreiben?“.

Aber gern — und diesmal mochte ich
die Gelegenheit nutzen, um mich nach
sechs Jahren als Prisident des Marke-
ting-Club Bergisch Land von Thnen zu
verabschieden. Zumindest in meiner
Funktion als Prasident.

Als mich die Anfrage des Vorstandes
seinerzeit erreichte, ob ich bereit sei, die-
se Aufgabe zu ibernehmen, gab es fir
mich zwei Uberlegungen. Einmal fiihlte
ich mich geehrt, dass mir diese Aufgabe
angetragen wurde, zum Anderen musste
ich mich als langjahriges recht passives
Mitglied erstmals ernsthaft mit unserem
Club befassen.

War es doch aus meiner Sicht in
der Region Bergisch Land recht ruhig
geworden und auch die Aktivitaten
des Deutschen Marketing-Verbandes
(DMV) und der 65 anderen regionalen
Clubs waren mir wenig prasent.

So erkundigte ich mich bei den Mit-
gliedern des Vorstandes, was man denn
von meiner Prisidentschaft erwarte. Ein

L

»weiter so“ konnte mich nicht inter-
essieren. Eine Herausforderung, neue
Akzente zu setzen, das Thema Marke-
ting mit Leben zu fiillen und unseren
Club als Motor fiir diese Aufgabe zu
positionieren schon eher.

Die Zusage des Vorstandes, diese
Aufgabe gemeinsam mit mir anzuge-
hen, gab dann den Ausschlag fiir meine
Zusage.

So starteten wir dann auch folgerich-
tig mit einer Leit-Idee: ,,Bewegung® hiefs
das Motto, an dem sich unsere Aktivita-
ten ausrichteten. Ungewohnt aber inter-
essant war die Uberlegung, ,Marketing
vor Ort“ als Standard fir unsere Club-
abende einzufiihren. Gefolgt von einem
abwechslungsreichen Programm, das die
regionale Kompetenz in Verbindung mit
dem Anspruch und der uiberregionalen
Attraktivitait namhafter Unternehmen
und Referenten kombinierte.

»Exzellenz im Markt: 30 Jahre
Marketing-Club Bergisch Land“ war
das Motto unserer Jubiliumsveran-
staltung am 24.Oktober 2008, mit der
wir die Oberburgermeister aus dem
bergischen Stadtedreieck als Ehrenmit-
glieder gewinnen konnten und mit der
wir uns auch in der DMV-Community
zuriickmeldeten, indem wir den DM V-
Prasidenten und viele Vertreter der
Nachbar-Clubs zu uns einluden.

Aber wir haben in dieser Zeit nicht

nur Jubilium gefeiert und neue Mit-
glieder gewonnen, den Marketing-Mix
wieder eingefiihrt, den Junioren-Club
aktiviert, eine Standortbestimmung und
Positionierung unseres Clubs (Club-
Broschiire) durchgefiihrt, sondern auch
unsere Marketing-Aktivititen und
unsere Kommunikation nach innen und
auflen intensiviert und verstarkt.

Diese Entwicklung war eine gute
Voraussetzung, eine Reihe namhafter
Mitglieder zusatzlich fur eine Mitarbeit
im Vorstand und im Beirat unseres
Clubs zu gewinnen.

So sind wir als Club heute gut
aufgestellt. In einer Situation, in der die
Bedeutung des Marketings wieder in
den Mittelpunkt einer strategischen Dis-
kussion riickt und wir gehalten sind, uns
an dieser Diskussion aktiv zu beteiligen.

Fiir mich ist es der richtige Zeitpunkt,
mich aus der Tatigkeit eines operativ ar-
beitenden Prisidenten zurtickzuziehen.

Nicht ohne meinen herzlichen Dank
an die engagierten Mitglieder des
Vorstandes, des Beirates und der Ge-
schiftsstelle, mit denen ich in dieser Zeit
erfolgreich zusammen arbeiten durfte.

Es hat SpafS gemacht.

Herzlichst Thr
Vok Dams, Prasident
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Marke und
Mitarbeiter
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Wie Wissenschaft wertvolle Erkenntnisse
fiir die unternehmerische Praxis liefern
kann, zeigte der Clubabend im Septem-
ber eindrucksvoll am Thema Behavioral
Branding. Zum Einstieg des Abends
erliuterte Moderatorin Petra aus dem
Siepen die Bedeutung von Behavorial
Branding fur eine Marke — sowohl fur
die Identifikation der Mitarbeiter mit

ihr als auch fiir die daraus resultieren-
de Kommunikation nach aufSen. Als
Referent zu diesem Thema war Dr. Tim
Oliver Brexendorf geladen, der seine
Karriere im Bergischen als Manager beim
Unternehmen OBI in Wermelskirchen
begonnen hatte.

Heute ist Brexendorf Juniorprofessor fiir
Konsumgiitermarketing an der WHU -
Otto Beisheim School of Management

in Vallendar bei Koblenz und Leiter des
dort ansassigen Henkel Center for Con-
sumer Goods. Die Bedeutung von Beha-
vioral Branding erlauterte Brexendorf
am Beispiel der Lufthansa, deren Kunden
zumeist Uiber das Personal Kontakt mit
dem Unternehmen haben. Dies bestimmt
durch sein Verhalten natiirlich das
Markenerlebnis des Kunden. Dazu ist es
erst einmal unerlisslich, die Werte einer
Marke genau zu definieren und diese den
Mitarbeitern zu vermitteln. Hier spielen
verschiedene Faktoren eine Rolle, in
erster Linie vor allem das Commitment
der Mitarbeiter und ihre Identifikation
mit der Marke.

Datum: 20. September 2012 // Ort: Bergische
Universitat Wuppertal // Thema: ,Behavioral
Branding — Starkung der Marke durch Mitarbei-
terverhalten“ // Referent: Prof. Dr. Tim Oliver
Brexendorf // Moderation: Petra aus dem Siepen

Diese Prozesse, die Definition des Mar-
kenkerns, das Vermitteln der Marken-
werte und die damit erhohte Marken-
bindung der Mitarbeiter bis hin zum
gewiinschten Ziel einer hoheren Kunden-
bindung zeigte Brexendorf am Beispiel
BMW auf. ,,Freude” ist der Markenkern
der Automobilmarke, und diesen gilt es
sowohl in den Kopfen der Mitarbeiter als
auch in denen der Kunden zu verankern.
Dazu wurden die Kontaktpunkte zwi-
schen Mitarbeiter und Kunden ermittelt,
der Einfluss auf das Markenerlebnis dort
festgestellt und das Verhalten und das
Vorleben der Markenidentitat bestimmt.
Natiirlich, so schrinkte Brexendorf ein,
ist das Behavioral Branding, mit dem sich
die Forschung erst seit rund zehn Jahren
beschiftigt, branchen- und jobspezifisch
— nicht jeder Markenwert sei geeignet fiir
eine Umsetzung. Wichtig sei vor allem
deren Authentizitat.

Wie und ob sich das Behavioral
Branding bei mittelstandischen Un-
ternehmen ein- und umsetzen lasse,
daruber diskutierten die 27 Mitglie-
der und 11 Gaste nach dem Vortrag

noch sehr lange und intensiv.
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Besuch bei
den Lowen
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Ganz anders als urspringlich geplant
verlief der Clubabend im Oktober.
Denn das urspringlich in der HAKO-
Arena angesetzte Treffen mit den
Verantwortlichen des Bergischen
Handball-Clubs 06 (BHC) wurde
kurzfristig in die Unihalle verlegt —

am selben Abend ndmlich sollten die
Bergischen Lowen im Pokalspiel gegen
den HSV Hamburg auf einen der ganz
grofSen der 1. Liga treffen. Natiirlich
mit der exklusiven Gelegenheit fur die
Teilnehmer, das Spiel in der vollbesetz-
ten Unihalle auf ausgesuchten Plitzen
zu verfolgen, und fiir viele der Marke-
tingfachleute war es nicht nur die erste
Begegnung mit dem BHC, sondern mit
dem Handballsport tiberhaupt.

Trotz des Medienrummels und ihrer
organisatorischen Aufgaben nahmen
sich Stefan Adam, Geschiftsfithrer des
BHC, und Beiratsmitglied Jorg Foste
im Vorfeld des Topspiels die Zeit, die
Erfolgsgeschichte des BHC zu erzih-
len, an der beide mafsgeblich beteiligt
gewesen sind. Im Jahr 2006, als der
ehemals so erfolgreiche Bergische
Handballsport darnieder lag, fusio-
nierten die Vereine SG Solingen und
der LTV Wuppertal zum Bergischen
Handball-Club — mit klaren Zielen.
Und diese, so Adam, verfolge man
professionell ,,in sportlicher wie in
wirtschaftlicher Hinsicht, und zwar
serios und ohne Skandale.“ Mittelfris-
tig wolle man den Club in die erste
Liga zuruckfuhren und dort etablieren.
Schon in der vergangenen Saison spiel-
te der BHC in der starksten Hand-
ballliga der Welt, und auch wenn der
Abstieg dieses Mal noch nicht verhin-
dert werden konnte, sei man weiterhin
auf einem sehr guten Weg. Das be-
legten auch die steigenden Zahlen bei
Zuschauern, Umsatz und Sponsoren.
In jedem Fall aber, betonte Adam, sei
die erste Liga fiir den BHC ein Muss,
auch und gerade fiir die Prasenz in den
Medien. Dabei will man sich aber auf
keinen Fall an Beispielen wie dem des
FufSballbundesligisten TSG Hoffen-
heim orientieren.

»Es geht nicht nur um das Geld, son-
dern vor allem um die Seele“, betonte
Jorg Foste. Der BHC soll als Marke zu
einem Imagefaktor werden, mit dem
sich eine ganze Region identifizieren
kann. Und die ist mit dem Bergischen
Land schon aus Tradition dem Hand-
ball seit jeher verbunden, ,,es gibt eine
Sehnsucht nach Erfolg!“. Dabei ist
sich der BHC seiner Verantwortung
bewusst. Seine Fiirsorge gelte nicht nur
der wirtschaftlichen, sondern auch der
sportlichen Nachhaltigkeit bei der Ju-
gendarbeit, so Foste, ,,und das wollen
wir vorleben mit Herz, Leidenschaft
und Geschlossenheit.

Wie erfolgreich das Konzept des BHC
ist, beweist allein die Verpflichtung
von Stefan Adam als Geschiftsfihrer
durch den THW Kiel — keinem gerin-
geren als dem erfolgreichsten Hand-
ballclub der Welt. Seine Nachfolge
wird im kommenden Jahr Jorg Foste
ubernehmen.

Datum: 23. Oktober 2012 // Ort: Unihalle

Wuppertal // Thema: ,Die Bergischen Lowen
- Spitzenhandball als Imagefaktor flr die Re-
gion“ // Referenten: Stefan Adam, Jorg Foste

// Moderation: Dr. Andreas Kletzander

Auch wenn die Bergischen Léwen
in einem wahren Handballkrimi den
Hamburgern etwas unglicklich mit
28:32 unterlagen, so erlebten die
27 Mitglieder und 19 Gaste einen

tollen Abend und eine vorbildliche
Betreuung der BHC-Marketingabtei-
lung durch Philipp Tychy und Chri-
scha Hannawald.
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Datum: 15. November 2012 // Ort: Wuppertal-
Institut fur Klima, Umwelt, Energie GmbH //
Thema: Nachhaltige Produktion und Wohl-
standsentwicklung —(k)ein Widerspruch? //
Referenten: Prof. Dr. Christa Liedtke, Dr.
Hermann E. Ott // Moderation: Vok Dams

Wachstum
neu definieren

Zum Thema Nachhaltige Produktion
und Wohlstandsentwicklung — (k)ein
Widerspruch? hatte der Club die Leite-
rin der Forschungsgruppe Nachhaltiges
Produzieren und Konsumieren am In-
stitut, Prof. Dr. Christa Liedtke, sowie
den Bundestagsabgeordneten der Partei
Die Griinen Dr. Hermann E. Ott zum
Vortrag eingeladen. Ott, unter anderem
Obmann seiner Partei in der Enquete-
Kommission Wachstum, Wohlstand,
Lebensqualitit, mochte eine neue Sicht
auf den Begriff Wachstum, den ,,Fe-
tisch der Okonomen*, schaffen, denn
Wachstum sei mehr als nur die Ar-
beitslosenquote und das Bruttoinlands-
produkt. Neben den wirtschaftlichen
zdhlten auch soziale und okologische
Indikatoren dazu. Ein grofSes Problem
sei der Rebound-Effekt beim Einsparen
von Ressourcen, denn die Effizienzge-
winne wiirden den Verbrauch bis heute
nicht kompensieren. Einfaches Beispiel:
Die energetische Dimmung eines Fa-
milienhauses bringe keinen Minderver-
brauch von Ressourcen mit sich, wenn
sich die Familie vom Ersparten eine
Flugreise in die Karibik leiste.

»Die 6kologischen Grenzen unseres
Planeten sind die Grenzen unseres Han-
delns*, warnt Ott. Doch er weif3, dass
ein Umdenken nur im Konsens und in
kleinen Schritten erreicht werden kann.
Mit der Initiative hundertprozentig.
ERNEUERBAR mochte er die Region
Bergisches Land zu einem Vorreiter auf
dem Gebiet der Erneuerbaren Energien
machen. Schon einmal sei ein umwil-

zender Strukturwandel weg von der
Textil- hin zu anderen Industrien wie
Automotive und Chemie im Bergischen
gelungen. Mehr Zusammenarbeit zwi-
schen den Unternehmen und zwischen
den Stadten fordert Ott ein. Aber mit
Partnern wie dem Institut, der Uni-
versitit, der Energieagentur oder der
Bergischen Entwicklungsagentur sieht
er die Region auf dem Weg in eine neue
Nachhaltigkeitsstrategie gut gertistet.

Fur Christa Liedtke ist der Weg hin

zu nachhaltigem Konsumieren und
Produzieren eine hochkomplexe An-
forderung. Wir sind noch nicht da, wo
es hart wird, erklirt Liedtke und meint
damit mehr oder weniger interaktive
Mafinahmen, die einen Wandel stark
beschleunigen konnten. Dieser kon-

ne nur in den Képfen der Menschen
geschehen, und dazu sei es notwendig,
vor Ort zu schauen: Wie leben und
produzieren die Nutzer uberhaupt, was
sind ihre Lebensstile und wie kann man
sie vor diesen Hintergriinden sensibili-
sieren? Was macht die Menschen gliick-
lich? Wie sehen die Statussymbole der
Zukunft aus, die einen nachhaltigen Le-
bensstil fordern? Fir den notigen und
grundlegenden Transformationsprozess
seien in jedem Fall neue Ideen und neue
Instrumente gefragt, forderte Liedtke
und wies auf schon laufende Projekte
hin, beispielsweise das europaweite
SusLabNWE, in NRW die Innovation-
City Bottrop und die Initiative Kurs 21,
die in den Schulen Grundwissen zum
Thema Nachhaltigkeit vermittelt.

Im Rahmen der sich anschlieRenden
Diskussion stellte Clubfreund Jochen
Stiebel von der Bergischen Gesell-
schaft fur Ressourceneffizienz den
25 Mitgliedern und 12 Géasten das
Projekt Neue Effizienz vor, das das
Ziel hat, die Ressourceneffizienz der
Unternehmen im Bergischen Stad-

tedreieck zu verbessern.
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Schioss Lontenbeck 0202.6 950 350
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Uber den
Tellerrand
geschaut

Mitte November richteten die Vorjah-
ressieger die 3. Runde aus: Die ,,Kol-
schen Ofenfriinde® luden nach Kéln in

die ,,Hofer essBar“, mitten im Herzen
der Stadt.

Unter der Aufsicht von Chefkoch
Stephan Jaud kochten die jungen Mar-
keteers ein Finf-Ginge-Ment unter
dem Motto ,,Rheinische Tapas“. Es
galt, in drei Teams kreativ zu werden
und aus den verschiedensten Zutaten
und einem festen Warenkorb kleine
Kostlichkeiten zu zaubern. Die Teams

waren wie folgt zusammengesetzt: Koln
vs. Diisseldorf vs. NRW-Mixed (MC
Miinster, Dortmund, Bergisch Land,
Koln/Bonn). Nicht nur die rheinischen
Sympathien und Antipathien brach-
ten Spannung in die Veranstaltung.
Wie auch im taglichen Leben musste
»Kreativitit auf Knopfdruck® und in
kiirzester Zeit entstehen, sowie ein
kleines Team organisiert werden. Die
Ergebnisse konnten sich schmecken
lassen und der Abend brachte allen
Beteiligten viel Spafd und Raum fur
einen guten Austausch und ein gutes

Kennenlernen. Der Sieg und somit der
goldene Kochloffel ging gleichermafsen
an Koéln und NRW-Mixed, also auch
nach Bergisch Land!

Dem clubuibergreifenden Networking
wird bei allen Veranstaltungen der
JuMPs eine grofSe Bedeutung beigemes-

sen — regelmifSig werden Kooperationen

initiiert, gemeinsame Geschifte ange-
bahnt, neue Vertriebspotenziale aufge-
tan oder gute Kontakte ausgetauscht.
Ein weiteres Argument, Teil des aktiven

Junioren-Kreises und Marketingent-

scheider von morgen zu werden.

Text: Isabel Sandrock
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JETZT ALS BUCH!

50 Jahre
KommunikationDirekt

Entstehung und Entwicklung von Event- und Live-Marketing

www.muellerbusmann.com | www.vokdams.de/buch
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Neue Clubmitglieder

Jochen Eichelmann W. Giradet
GmbH & Co. KG // Michael Jaroch
Wohntraume Immobilien-Vertrieb //
Christin-Denise Kames Daimler AG
// Dirk Strubberg Cognikom Consult
GmbH

Sie haben die Wahl!

Unserer Auftaktveranstaltung am 15. Januar 2013 ist die
Mitgliederversammlung vorgeschaltet, die turnusmasig
alle zwei Jahre einberufen wird.

Eine separate Einladung mit den Namen der Mitglieder,
die sich bereit erklart haben, uns in Vorstand und Beirat
zu unterstutzen, erhalten Sie rechtzeitig vorher mit geson-

derter Post.
IMPRESSUM:
Clubveranstaltungen
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