Ausgabe 2 | September 2011  Das Magazin des Marketing-Clubs Braunschweig e. V. Schutzgebiihr 5 Euro

readme:

|

\/
MARKETING YM CLUB
B

raunschweig




VOLKSWAGEN

’ v’
IMMOBILIEN 1%

Zukunft gestalten

|




EDITORIAL

Lmmobilien und Léwen bewegen
sich doch.“

Norbert Gabrysch
Marketing-Club Braunschweig,
Prasident

Liebe Freundinnen und Freunde des
Marketing-Clubs, liebe Marketinginter-
essierte,

wie Uiberlegtes Marketing einzelne Immo-
bilien in Bewegung bringt oder der stra-
tegische nachhaltige Umgang mit ,sehr
vielen“ Immobilien zum positiven Stadt-
marketing wird, kénnen Sie in dieser zwei-
ten Ausgabe der readme: erfahren.

Kaum klingt der etwas diirftige Sommer
2011 aus, nach vielen so unterschiedlichen
wie interessanten und gut besuchten Vor-
tragsveranstaltungen unseres Clubs, steht
mit dem Herbst ein Léwe vor der Tiir. Auch
im dritten Jahr ist der Braunschweiger
Marketing-Lowe sehr munter. Er wachst
und bewegt sich mit schnellen Schritten
auf den 28. Oktober zu — den Tag der fest-
lichen Preisverleihung. Fiir alle, die die Ziel-
linie mit ihrer Wettbewerbseinreichung
noch nicht erreicht haben: Fiir den Haupt-
preis hat der Club die Einreichungsfrist bis
zum 21. September verlangert.

Ich wiinsche lhnen viel Erfolg und vor al-
lem jede Menge Lesevergniigen mit Ihrer
neuen readme:

Herzlichst,
Norbert Gabrysch

Im Gesprach: Maren Sommer
t A
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MARKETING-LOWEN AWARD -
VERLANGERUNG DER EINREICHUNGSFRIST

Mit innovativen Marketingmethoden gewinnen

Nutzen Sie die Chance, lhre innovative
Marketingstrategie, lhre Abschluss- oder
Diplomarbeit zum Thema Marketing vor
einem fachkundigen Publikum und einer
hochkaratigen Jury zu prasentieren.

Der zum 3. Mal durch den Marketing-Club
Braunschweig veranstaltete Wettbewerb
»Braunschweiger Marketing-Léwe« st eine
in Niedersachsen einzigartige Initiative
und ein interessantes, spannendes Wirt-
schafts- und Marketingforum. Mit diesem
Aufruf zur Teilnahme werden innovative
Marketingkonzepte und -methoden aus
allen Bereichen der Wirtschaft, Wissen-

ZUKUNFT IST, WENN ...

schaft und Kultur im Rahmen eines Wett-
bewerbs gefordert. Dariiber hinaus zeich-
net der Forderpreis Marketingleistungen
aus, die in den Bereichen Studium, Lehre
und Forschung/Bildungseinrichtungen er-
arbeitet worden sind.

Das Preisgeld ist mit 1.000 Euro dotiert. Die
Einreichungsfrist wurde bis zum 21. Septem-
ber verlangert.

Weitere Details konnen Interessenten in der
Geschiftsstelle des Marketing-Clubs Braun-
schweig unter 0531 1292624-0 oder per Mail
info@marketingclub-bs.de erfragen.

PARKEN UND STAUS GESCHICHTE SIND

DER
MARKETING-LOWE
2011

Jetzt
1  bewerben!

ABGABEFRIST VERLANGERT
BIS 21. SEPTEMBER 20M

Wolfgang Miiller-Pietralla

Wolfgang Miiller-Pietralla, Leiter Zukunfts-
forschung und Trendtransfer der Volkswa-
gen AG, lasst die Autos in den Wanden des
Hauses der Wissenschaft zwar nicht flie-
gen, aber er steht kurz davor.

Man nehme den 6kologischen Anspruch des
Jahres 2050, mische ihn mit Trends, Werten
und Emotionen der Gesellschaft von heute
bis Uiberiibermorgen und schmecke ihn mit
einer Prise Wirtschaftlichkeit ab.

Natiirlich spielen in der Zukunftsforschung
der Volkswagen AG auch Szenarienanaly-
sen und punktgenaue Trendvorhersagen

aus Hochrechnungen ihre eigene Rolle.
Aber die Zukunft vorauszusagen maf3t sich
Herr Miiller-Pietralla gar nicht an, denn
als urspriinglicher Biologe wei8 er um die
Ungenauigkeit, die Abweichung von der
Realitat solcher Studien. Er nennt es: die
Weisheit der vielen. Ausloser fiir Verande-
rungen liegen in jedem von uns.

Trotzdem: Eine steigende Technikakzep-
tanz, ein wachsender Konsumwunsch, der
Anspruch an Raffinesse und gleichzeitige
Intuitivitdt und der Wunsch nach Ener-
gieeffizienz versprechen mit dem E-Motor
aufzugehen. Wir bleiben gespannt!



CROSSMEDIA -

VORTRAG VON ENZO VINCENZO PRISCO

Der richtige Dialog fiir Ihre Marke

Kaum jemand verbindet Inhalt und En-
tertainment so lebhaft in seinen Vortra-
gen wie Enzo Vincenzo Prisco. Seit Uber
10 Jahren hédlt der Honorarprofessor im
Bereich Kommunikation und visuelle Kre-
ativitat zahlreiche Vortrage zum Thema
Einsatz und Gestaltung von Medien sowie
Kampagnen- und Markenentwicklung.
Erfahren Sie in diesem Vortrag mehr tber

DER LIEBE ZULIEBE:

erfolgreiche Kampagnenbeispiele, welche
cross-medialen Marketingstrategien Sie
fiir ein erfolgreiches Geschaftsjahr nutzen
konnen oder wie Sie Ihre Marke effektiv
kommunizieren kdnnen.

Dienstag, 13. September 201, 18.00 Uhr,
Direkt Marketing Center Deutsche Post,
Braunschweig

NEUE BESETZUNG DER GESCHAFTSSTELLE

Karin Limmer wird Nachfolgerin von Nicoline Weber-Hel3

Der Marketing-Club Braunschweig hat eine
neue Leitung der Geschaftsstelle. Nach gu-
ter, aber kurzer Zusammenarbeit hat sich
Frau Weber-Hel entschieden, nach Ham-
burg zu ziehen. lhre Nachfolgerin Karin
Limmer tbernahm die Tatigkeit nun im
Friilhsommer und fiihrt diese nun genauso

Karin Limmer und Nicoline Weber-Hel3

souveran fort. Frau Limmer ist vor kurzem,
aus privaten Griinden, aus Stiddeutschland
nach Winkel bei Gifhorn gezogen.

Somit hatten beide den besten Grund,
den man sich wiinschen kann, um einen
Wohnort zu wechseln: Die Liebe.

Enzo Vincenzo Prisco

TERMINE, TERMINE

CROSSMEDIA - DER RICHTIGE DIALOG
FUR IHRE MARKE IN ZUSAMMENARBEIT
MIT DEM DIREKT MARKETING CENTER
DER DEUTSCHEN POST

Ein Vortrag von Enzo Vincenzo Prisco
Dienstag, 13. September 20m,

18.00 Uhr, Direkt Marketing Center
Deutsche Post, Braunschweig

DIE CANNES-ROLLE IN BRAUNSCHWEIG
Auch in diesem Jahr fand an der Cote
d’Azur wieder das »International Ad-
vertising Festival« statt. Gekiirt wur-
den die 100 weltbesten Werbespots
des Jahres.

Der Marketing-Club bringt die Oscars
der Werbebranche ins C1 Cinema Film-
theater Braunschweig. Termin: n. n.

CANNES 7
LIO (’

58TH INTERNATIONAL FESTIVAL OF CREATIVITV

19-25 JUNE 2011

DER BRAUNSCHWEIGER MARKETING-
LOWE 201

Freitag, 28.10.2010, 19.00 Uhr
»Festliche Preisverleihung“

in der Dornse Braunschweig

Weitere Termine unter
www.marketingclub-bs.de



Maren Sommer

readme: Frau Sommer, aus Marketing-
sicht betrachtet, konnte man Ihre Position
mit dem Produktdesign vergleichen. Sie
strukturieren die Stadt und sorgen fiir ein
entsprechendes architektonisches Erschei-
nungsbild. Kénnen Sie sich mit diesem Ge-
danken identifizieren?

Maren Sommer: Wissen Sie, als ich in
meinem Freundeskreis davon berichtete,
dass ich nach Braunschweig ginge, um
hier Stadtbauratin zu werden, fiel mir auf,
dass die Menschen in einer Entfernung
von liber 100 Kilometern ein sehr diffuses
Bild von der Stadt haben. Insofern sehe ich
es schon auch als Teil meiner Aufgabe, an
diesem Bild — oder Image, wie Sie vermut-
lich sagen wiirden —zu arbeiten ...
readme: Die Vorstellung eines ,,Bildes“ von
Braunschweig hat ihren Charme. Welche
Ansatze, gerade fiir die Marketingkom-

munikation von Braunschweig, sehen Sie
noch?

Maren Sommer: Ich bin gerade angeregt
durch die aktuelle Diskussion um den ,Wall-
ring“. Vielleicht kénnte der Wallring als
Symbol dienen, etwas zusammenzufassen.
In Braunschweig findet man ein Nebenein-
ander von Unterschiedlichkeiten, eben eine
Vielfalt. Dies zu erhalten und zu fordern ware
fuir mich im gesamtstadtischen Zusammen-
hang ein Entwicklungsziel Braunschweigs
fiir die nachsten 10 bis 20 Jahre.

readme: Inzwischen sind mehr als 100 Tage
Ilhrer Amtszeit vorbei. Welches sind aus
Marketingsicht Ihre persénlichen Meilen-
steine als Stadtbauratin von Braunschweig
der ndchsten Jahre?

Maren Sommer: Ein Punkt ist sicher die
Erlebbarkeit der historischen Bedeutung
von Braunschweigs Innenstadt. Diesen

Aspekt gilt es zu férdern, denn die Innen-
stadt pragt das Bild von Braunschweig.
Das ist zum Beispiel eine Vielfalt verschie-
dener Kirchen mit ihren AuRenrdumen.
Das sind viele verschiedene, individuelle,
regional unterschiedliche Aspekte. Diese
Vielfalt in der Stadt ist ein Alleinstellungs-
merkmal der Stadt.

readme: Gibt es denn zu solchen Themen
eine Synchronisation mit dem Stadt-
marketing? Offensichtlich greifen die bei-
den Themen ja tatsdchlich ineinander.
Maren Sommer: Sicher sprechen wir mit-
einander Uber die groRen Themen, wobei
das Stadtmarketing natirlich schneller
denken und handeln muss, als es in der
Stadtplanung und -entwicklung uber-
haupt mdéglich ist. Da reden wir schnell
von Zeitrdumen {iber die nachsten 10 oder
20 Jahre, wahrend das Marketing rascher



Foto: Marek Kruszewski

auf Tourismustrends, Wirtschaftsimpul-
se und die Anliegen der Biirger reagieren
kann und muss.

readme: Sie haben auch den Begriff ,Nord-
liches Ringgebiet” gepragt, der eigentlich
auf der Hand liegt, aber auf den die Braun-
schweiger bisher nicht gekommen sind.
Was genau meinen Sie damit?

Maren Sommer: ,Nordliches Ringgebiet”
beschreibt als eine Art Markenname den
nérdlichen Teil des Rings — Richtung Biil-
tenweg/Hamburger StraBe stadtauswarts.
Wir hoffen damit, diesem Bereich auch ein
Gesicht und etwas Greifbares zu geben.
Hier taucht ja, neben dem ,Ostlichen und
dem Westlichen Ringgebiet”, wieder der
Begriff des Rings auf und vervollstandigt
so nach und nach das Bild der Stadt.
readme: Von auRen betrachtet, sieht man
ja manchmal mehr als von innen und kann
so besser analysieren. lhr Blick ist noch
relativ frisch. Was ist Ihnen positiv bezie-
hungsweise negativ an Braunschweig auf-
gefallen?

Maren Sommer: Positiv finde ich, dass so
viele, die auf ihren Wegen nach Braun-
schweig gekommen, auch hiergeblieben
sind, wodurch eine spannende Mischung

von Menschen entstanden ist, die sich un-
gewohnlich stark mit der Stadt identifizie-
ren. An der Stadt selbst reizt mich immer
wieder der Gegensatz von Tradition und
Geschichte auf der einen sowie Innova-
tion und Moderne auf der anderen Seite.
Das Spannungsfeld, welches sich daraus
entwickelt, bietet einen guten Nahrboden
fir die weitere Entwicklung der Stadt. Das
gefallt mir.

readme: Und was eher nicht?

Maren Sommer: Uberrascht hat mich die
hohe Quantitdt an Wohnungsbauten aus
den 60er- und 70er-Jahren. Die Substanz
und Qualitdt sind nicht marktgerecht und
bedeuten eine Herausforderung an den
Immobilienmarkt der kommenden Jahre.
Gleichzeitig benétigen diese Objekte aber
auch begleitende Impulse aus der Stadt-
entwicklung.

readme: Zum Stichwort ,Begleitung“.
Mancher Braunschweiger ist derzeit et-
was in Sorge um seine Stadt aufgrund der
Entwicklungen rund um den Bahnhof. In-
wieweit wird dieses Projekt stadtebaulich
von lhnen begleitet? Es ist — zumindest fiir
Bahnreisende — das Tor zur Stadt und da-
mit unser Gesicht nach auf3en.

Maren Sommer — gebiirtige Karlsruhe-
rin und seit Ende 2010 Braunschwei-
ger Stadtbaurdtin — kam (ber die Sta-
tionen Staatshochbauamt Celle und
Oberfinanzdirektion
Braunschweig. Maren Sommer studier-
te neben Architektur und Stadtebau in
Karlsruhe und Hannover und hatte bis

Hannover nach

2008 auch selbst Lehrauftrdge an der
Hochschule fiir angewandte Wissen-
schaft und Kunst inne. Sie ist die erste
weibliche Spitze des Braunschweiger
Baudezernats.

Maren Sommer: Im Erscheinungsbild der
Stadt ist der Bahnhof gerade in der Achse
zum John-F.-Kennedy-Platz natiirlich ein
wesentlicher Punkt. Als Stadt freuen wir
uns, dass ein Investor fur das Gebiet um
den Bahnhof zur Verfiigung steht. Und da
wir die besondere Bedeutung dieses Pro-
jekts sehen, begleiten wir es sehr eng.
readme: Kennen Sie andere Stidte, die es
geschafft haben, ein Bild von ihrer Stadt
zu entwickeln? Im Sinne von: ,,Das macht
mir Mut — wir sind da auf einem richtigen
Weg*“.

Maren Sommer: Natiirlich gibt es andere
Stadte, die das auch versuchen. Aber meist
gehen die gerade in ihrem Marketing mit
bestimmten speziellen Eyecatchern nach
draufen. Die Qualitat von Braunschweig
ist ja, dass die Stadt Uber diese extraordi-
ndren, nach auflen wirkenden Elemente
Substanz hat. Und gerade auch mit neuen
Orten wie dem Stadtraum rund um das
Schloss wird eine derartige Qualitat in
hochstem MaRe bestatigt. Karlsruhe mit
seiner Facherstadt als Struktur ist einen
dhnlichen Weg gegangen und dieses Bild
hat sich mittlerweile in der AuBenwahr-
nehmung durchgesetzt. 4 [KUR/RAS]



ABGABEFRIS

T VERLANGERT

BIS 21. SEPTEMBER 201

MARKETING-LOWEN

SUCHEN EIN ZUHAUSE

Am 28. Oktober 2011 ist es wieder so weit: Zum dritten Mal werden in festlichem
Ambiente in der Dornse unter der Schirmherrschaft des neuen Prasidenten der hie-
sigen Hochschule fir Bildende Kiinste, Prof. Hubertus von Amelunxen, die Braun-

schweiger Marketing-Lowen verliehen.

Mit diesem Award zeichnet der Marketing-
Club Braunschweig besonders wirkungs-
volle oder innovative Marketingleistungen
in der Region aus. Der Marketing-Club

fordert nicht nur die groBen Unternehmen

der Region auf, sich fiir den Hauptpreis zu
bewerben, sondern spricht ausdriicklich
auch die kleineren, jiingeren oder mittel-
standischen Unternehmen an - oder auch
deren Werbeagenturen. Der Hauptpreis
zeichnet besondere Marketingleistungen

von Unternehmen, Initiativen und Non-Pro-
fit-Organisationen aus, die regional, Uiberre-
gional beziehungsweise weltweit agieren,
aber ihren Hauptsitz im Gebiet des Marke-
ting-Clubs Braunschweig haben. Ein weite-
rer Férderpreis, der mit 1000 Euro dotiert
ist, wendet sich insbesondere an Studen-
ten und Absolventen der Hochschulen und
Fortbildungseinrichtungen aus der Region,
die eine herausragende Abschlussarbeit
zum Thema Marketing vorgelegt haben.

,Der Award Marketing-Léwe hat mich
sehr geehrt und dariiber hinaus moti-
viert, weiterhin aktivim Marketing zu
wirken.“ ( Mona Jacob, Preistragerin
Marketing-Lowe 2010, Forderpreis)

In diesem Jahr wird es zusatzlich eine
Prasentation aller Wettbewerbsbeitrage
geben, die den ,Marketing-Léwen* fiir
Teilnehmer und Gaste noch interessanter
macht. Briillen Sie mit! ¢
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Die grune Insel

Wohnen genielden

— Moderne Miet-Reihenhauser mit exklusiven Wohnstilvarianten —

Lassen Sie Ihre Wiinsche wahr werden.

Erleben Sie die Vorziige eines Einfamilienhauses
kombiniert mit den Vorteilen der Miete. So wird eine
bevorzugte Wohnlage in griiner Idylle leicht finanzierbar.

m 25 verkettete Einfamilienhauser (KfW-Effizienz 70)
= Wohnflache ca.130 m2

= Grundstiicke von ca.160 m2 bis ca. 330 m2

= Inklusive Garage und Einstellplatz

® Familienfreundliches Umfeld

® Ganz nah: Kultur, Sport und Events

Gerne zeigen wir lhnen unser Musterhaus mit

unterschiedlichen exklusiven Wohnstilvarianten.

Klemens Schafer freut sich auf Ihren Anruf: |
Telefon 05361.791-456.

NEULAND Wohnungsgesellschaft mbH
Erfurter Ring 15 | 38444 Wolfsburg | www.nld.de
Kontakt: Klemens Schafer, Telefon 05361.791-456 NEULAND

BMW

Der neue 1er
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WELCHER TYP SIND SIE - SPORT ODER URBAN?

Der neue BMW 1er macht Stimmung. Seine Dynamik und sein Komfort setzen MaBstabe - sagt die Fachpresse. Der BMW 1er mit Sportline und extra
dynamischem Auftritt und der BMW 1er mit Urbanline und besonderen Designdetails.

Erleben Sie am Premierentag, den 17. September den neuen BMW 1er und finden Sie heraus, welcher Typ Sie sind. Schon jetzt
konnen Sie sich bei uns einen Probefahrtstermin reservieren!

EINE FRAGE DES CHARAKTERS. BMW EfficientDynamics - Weniger Verbrauch. Mehr Fahrfreude.
Braunschweig Gifhorner StraBe 151
E'l'ﬂ.?"e““ B l K AM RI N 38112 Braunschweig
Salzgitter Tel.0531-214 2-0

Wﬁﬁ‘;ﬁﬁ;‘:ﬁ‘; B /\/\ W /\/\ | T F O R /\/\ A T www.blockamring.de




Volkswagen Immobilien ist der interne Immobiliendienstleister des Volkswagen
Konzerns und uiber das offensichtliche Wohnungsgeschaft hinaus — meist aul3er-
halb der 6ffentlichen Wahrnehmung - stark in Projektentwicklung, -realisierung,
und -management tatig. Aufgrund auffallig umfangreicher Marketingaktivitaten,
trafen wir Marketingleiter Ulrich Sérgel, um liber den integrierten Marketingansatz
bei Volkswagen Immobilien zu sprechen.

Man mag es sportlich und dynamisch:
GrofRer Jahresevent bei VWI ist in diesem
Jahr wieder der Wolfsburger Treppenhaus-
lauf, der bereits zum fuinften Mal liber die
Biihne bzw. Treppe geht. Sicher keine Idee,
deren Urheberschaft VWI auf seine Fahnen
schreiben kénnte, so Marketingleiter Ulrich
Sorgel. Aber die Adaption des Laufs und die
Einbettung dieser in ein sehr erfolgreiches
und ganzheitliches Marketingkonzept —
seit diesem Jahr wird sogar die offizielle

niedersachsische Landesmeisterschaft im
Treppenhauslauf dort ausgetragen — eben
schon. Dabei war der urspriingliche Treiber
eigentlich die Aufwertung eines Wohn-
quartiers, die mit einem studentischen
Wettbewerb zur Neugestaltung von vier
Hochhausfassaden begann.

Nachdem auch dieser Kunstwettbewerb
offentlichkeitswirksam umgesetzt worden
war, folgte mit dem Lauf zur Einweihung

das grolRe Spektakel, welches seinerseits
nicht nur reichlich PR brachte, sondern
auch gleichzeitig die Aufmerksamkeit der
Biirger auf die nun runderneuerten Hoch-
hduser lenkte. Durch diese Verkniipfung
von MalRnahmen konnte der Leerstand in
denvier Hochhdusern am Rabenbergin der
Folge auf null reduziert werden. Nun zieht
der Treppenhauslauf 2011 in die Nordstadt
um — denn auch hier bewegt sich seitens
VWI einiges, erklart Ulrich Sérgel weiter.



Wohnen mit Wunschausstattung

Wohnen mit Wunschausstattung heilt ein
weiterer Erfolgsbaustein der Marketingak-
tivitdten bei VWI. Dabei kénnen Mieter in
Wohnungen, fiir die eine Modernisierung
geplant ist, Bad- und Kiichenfliesen, Sa-
nitarobjekte, Tirbeschldge, Lichtschalter,
Steckdosen usw. im Rahmen von vier Aus-
stattungslinien auswahlen und damit ihre
Wohnung fast so individuell ausstatten,
wie es sonst nur bei Eigentumswohnun-
gen moglich ist. Ein weiteres Highlight
sind die Einbaukiichen, moderne Design-
vinylbeldge und Wandgestaltungen, die
auch fiir bereits modernisierte Wohnun-
gen in Anspruch genommen werden kon-
nen. Laut Projektleiterin Anna Deileke ein
Angebot, das sehr gut angenommen wird
und eine Win-win-Situation fiir Mieter
wie Vermieter schaffen wiirde. Entwickelt
wurde das Konzept gemeinsam durch die
drei beteiligten Abteilungen Produktent-

wicklung, Marketing und Vertrieb mit
dem Ziel, die Bindung der Mieter an deren
Wohnung zu steigern und ein Angebot zu
entwickeln, mit dem sich VWI im Markt
differenziert. Hier zieht meist nur aus, wer
beruflich den Wohnort wechseln muss
oder sich aufgrund von Familienplanung
verandern mochte. Beim kommenden
Treppenhauslauf stehen dann auch wieder
neue Musterwohnungen zur Besichtigung
von ,Wohnen mit Wunschausstattung“
bereit, die — vermutlich nicht nur an die-
sem Tag — groRes Interesse hervorrufen
werden.

Ich liebe mein Zuhause

Eine Ode an die eigenen vier Wande hat
Volkswagen Immobilien kiirzlich mit einer
Hannoveraner Agentur in Imagekampag-
nenform unter dem Claim ,Ich liebe mein
Zuhause” realisiert und damit auch zeit-
gleich die eigene Facebook-Fanseite lan-

ciert. Die Kampagne selbst lief laut Sérgel
neben Out-of-Home-Medien, klassischen
Anzeigen, einer eigenen Kampagnenweb-
site mit Gewinnspiel und Facebook-Voting
auch iiber unterstiitzende Spots im Radio.
Diese Kampagne zeigt den integrierten
Marketingansatz von VWI, erklart Ulrich
Sorgel, denn hier wurden mit dem Ziel der
emotionalen Aufladung der Marke ver-
schiedene Medien und Kandle zusammen-
gefiihrt, die dabei ihre jeweilige Starke
ausspielen konnten. Uber 500 Websitezu-
griffe auf die Kampagnenwebsite pro Tag
sowie lber 500 Facebook-Fans nach vier
Wochen sprechen als Resultat fiir sich.

Zukiinftig setzt man bei VWI weiter auf
konsequente Markenfiihrung, den integ-
rierten Einsatz aller Instrumente und Ka-
ndle sowie die Schlagkraft eines kleinen,
aber sehr flexiblen Marketingteams. Kein
Waunder: Es hat sich bewahrt. § [RAS]

ClimatePartner ©
klimaneutral

Griin denken - griin drucken

Druck- und Medienhaus

Umweltschutz ist tief in unserer Unternehmensphilosophie verankert.
Die Maoglichkeit, die Umwelt zu schonen, eroffnen wir auch unseren

Kunden - mit FSC-Zertifizierung und klimaneutralem Druck.

sigert.de



is

ben die Zukunftsberatung erfunden.

it lhre Traume
Fundament haben.

Ob Wohnbaufinanzierung oder Hausratversicherung: Mit unserer Zukunftsberatung finden
wir die richtigen finanziellen Losungen fiir Ihr Leben. Dafiir analysieren wir gemeinsam mit lhnen
Ihre Situation und lhre Wiinsche. Wir finden einen Weg, wie Sie Ihr Geld richtig anlegen, optimal
fur spater vorsorgen oder das absichern kénnen, was lhnen am Herzen liegt. Machen Sie jetzt den
kunfts-Check. Sprechen Sie mit uns.

OFFENTLICHE

Unsere Starke: Ihre Zukunft.




Maritimes Flair im Zelt, Kokosnuss-
boccia, Stidseecocktails, liberdachtes
Grillbuffet — das Programm und die
Vorbereitung fiir das Sommerfest des
Marketing-Clubs in der Okercabana
waren hervorragend.

Allein Petrus liel? die personliche Feier mit
geladenen Gasten zu einem Fest a la Fluch
der Karibik werden - dank Wasserfallen
vor dem Zelt und des im Fackelschein glan-
zenden Plankenaufgangs. Das sorgte fir
eine ganz besondere Stimmung: Loderte
draufRen der Feuerkorb, so wurde drinnen
mit Roland, dem singenden Gitarristen,
der Partyteil des Abends eingeleitet.

Dank zahlreicher Sponsoren wurde die mit

vielen wertvollen Preisen ausgestattete
Tombola zu einem Highlight des Abends.
Die vier Hauptpreise, je eine Fahrt mit dem
HeiRluftballon und zahlreiche Sachpreise,
stiftete die Braunschweigische Landes-
sparkasse. Wertvolle Buchgutscheine gab
es von der Buchhandlung Graff zu gewin-
nen. Musikfans freuten sich tber Konzert-

karten von der Braunschweiger Zeitung, der
Firma Schimmel und der Agentur pluszwo
und Sportfans hofften auf Eintrittskarten
fiir Spiele von Eintracht Braunschweig und
der New Yorker Phantoms, gestiftet von
der Volksbank und busygyou. Freie Film-
auswahl hatten dafiir die Gewinner der
Kinokarten, gespendet vom Ci Braun-
schweig. § [MA]



»JETZT IST DIE STUNDE DES
IMMOBILIENMARKETINGS“

Eine strategische Vorgehensweise und der Einsatz von modernsten Kommunikati-

onsmitteln ersetzen allmahlich die simple Bautafel und das blinde Vertrauen darauf,

dass Interessenten an die Tiir klopfen, kaum ist das Haus fertiggestellt.

JJetzt ist die Stunde des Immobilienmar-
ketings*“, meint Anton Hopfgartner, Buch-
autor und FH-Dozent fiir Immobilienwirt-
schaft. Auch bei Immobilien entwickeln die
Kunden immer mehr Markenbewusstsein,
die Anspriiche werden hoher und differen-
zierter.“ Ausgekliigelte Marketingkonzep-
te, die alle Phasen der Entwicklung einer
Immobilie implizieren und beeinflussen,
sind nétig.

Immobilienmarketing sollte integrierter
Bestandteil jeder langfristigen Geschafts-
entscheidung und fester Bestandteil der
Firmenphilosophie sein. Eine prazise und
fundierte Prognose sollte dabei durch eine
Marktanalyse ermdglicht werden. Eine
Analyse des Kunden ist wegweisend, um
auf die spezifischen Anliegen und Bediirf-
nisse eingehen zu kénnen. Auch bei der

Analyse der eigenen Stdrken sollte kritisch
beurteilt werden, in welchen Bereichen
Verbesserungspotenzial besteht, aber vor
allem, was die eigenen Stdrken als Ab-
grenzung zur Konkurrenz ausmacht. In Zu-
kunft, so Hopfgartner, werde das Immobi-
lienmarketing eine zentrale Rolle spielen.

Bislang scheint dieses Verstandnis in der
Immobilienbranche noch nicht weit ver-
breitet: Eine Studie, die von der FH Kufstein
unter Bautrdgern, Hausverwaltern, Inves-
toren und Maklern durchgefiihrt wurde,
lieferte das Ergebnis, dass weniger als 40
Prozent der Befragten die Rolle und Bedeu-
tung des Immobilienmarketings richtig
deuten. Nur knapp 20 Prozent empfanden
Marktanalysen als wichtig. Und genauso
viele sind der Meinung, Marketing sollte
erst dann beginnen, wenn die Bauphase

endet. Eine gravierende Fehleinschatzung,
wie Experten befiirchten. Schon lange vor
dem Spatenstich sollten MaBnahmen ein-
geleitet werden. Flexibilitat sei bei der Aus-
wahl der Marketingstrategie notwendig.

Trotz der bislang fehlenden Erkenntnis
der Immobilienbranche ist Immobilien-
marketing inzwischen in der Immobilien-
wirtschaft dringend erforderlich. Neben
der rein vertriebsorientierten Beurteilung
muss ein Ansatz mit der Integration aller
unternehmerischen Schritte gewahlt wer-
den. Hinter konsequentem Immobilien-
marketing verbirgt sich eine Wissenschaft,
die dazu beitrigt, lhnen Uberzeugungs-
kraft am Markt zu verschaffen und Ihre
Projekte geschickterwie auch gewinnbrin-
gender zu vermarkten. ¢ [ASK]
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Abendveranstaltung im Panometer

,GANSEFLEISCH MAL ...2“
MARKETING AUF SACHSISCH.

Das Camp in Dresden war in diesem Jahr
dahin gehend eine Ausnahme, insofern,
als hier zwei Events kombiniert wurden
und der Dresdner Marketing-Club seine im
fiinften Jahr stattfindende Veranstaltung
»Sommermarketing“ (die Ubrigens eben-
falls von den dortigen Junioren organisiert
wird) in einem gemeinsamen Abendevent
gipfeln lieR. So kam also trotz Unterbrin-
gung der Campteilnehmer in uriger Her-
bergsschiffatmosphdre auf der Elbe am
Samstag das kleine Schwarze oder der
dunkle Anzug zum Einsatz und es ging da-
mit ungewdhnlich schick zur Sache — was
derselben aber keinen Abbruch tat.

Am Tag zuvor hatte das Camp bei hoch-
sommerlichen 30 Grad mit einem Get-to-
gether in Form eines Grillfests am schénen

Elbstrand begonnen, nachdem die Juni-
orensprecher der deutschen Marketing-
Clubs bereits den Nachmittag mit der
traditionell im Vorfeld solcher Veranstal-
tungen stattfindenden Juniorensprecher-
tagung verbracht hatten.

Der Samstag war geprdgt von span-
nenden Vortragen, die sich getreu dem
Campmotto ,,Die Kultur starker Marken“
zum Beispiel mit der Vermarktung des
Wiederaufbaus der Dresdner Frauenkir-
che, dem Aspekt von Kunst in der Wer-
bung oder mit dem Wandel vom Zirkus
zur Event- und Entertainmentfactory be-
schaftigten — Letzteres berichtet von An-
dré Sarrasani, Chef der lber 100-jahrigen
Zirkusdynastie. Bei der am Abend statt-
findenden Abschlussveranstaltung in der

Nationaler Juniorensprecher
Thomas Szabo
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Ronny Ullrich — Cromatics




beeindruckenden Kulisse des Panometers
referierte Ronny Ullrich von der Agentur
Cromatics liber den Paint Club, ein von
seiner Agentur initiiertes Eventformat,
das die Welten Urban Art und das Mar-
keting internationaler Brands erfolgreich
verbindet.  Eindrucksvoll ~demonstriert
wurde das Ganze mit einem Livebattle
zweier Street-Art-Kiinstler, deren dabei
innerhalb von 45 Minuten entstandene Bil-
der anschlieRend unter den Anwesenden
versteigert wurden. AufRerdem referierte
Andreas Peters, Marketinggeschaftsfiihrer
der Marke Maggi, liber eine andere Seite
der Kultur — die Esskultur. Relativ spat am
Abend konnte Letzterer dann auch am
Buffet gefront werden, bevor der Abend
mit vielen anregenden Gesprdachen und
Musik vom DJ zu spater Stunde ausklang.
Einen Dank an das Dresdner Team fir
die Organisation. Wir kommen sicher
wieder ... | [RAS]
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Foto: Marko Kubitz+

Herbergsschiff Koje

WAS MACHEN DIE JUNIOREN DA EIGENTLICH?

Junioren oder JuMPs im Deutschen Marketing-Verband

In Deutschland gibt es derzeit in 41 der
65 Marketingclubs sogenannte Junioren-
kreise. Die Definition des Juniors schwankt
dabei von Club zu Club, die gréf3te Schnitt-
menge findet sich wohl jedoch in der fol-
genden Definition: Alter unter 35 Jahre,
Tatigkeit oder (noch) Studium im Mar-
ketingumfeld. In einigen Clubs fallen Ju-
nioren unter 35 teilweise durchs Raster,
sobald sie zum Beispiel Personalverant-
wortung tragen. Auf bundesweiter Ebene
sind die Junioren (in Abgrenzung zu den
so genannten Hauptclubs) bestens durch
clubiibergreifende Veranstaltungen wie
NJC (Nationales Junioren Camp) und NJT
(Nationale Junioren Tagung) vernetzt. Da-
durch und dariiber hinaus gibt es eine star-
ke Verbindung der Juniorensprecher und
von deren Stellvertretern sowie einiger
weiterer sehr aktiver Junioren (ca. 80 bis
100 von insgesamt ca. 4000). Jedem Juni-
orenkreis steht ein oder stehen auch meh-
rere Sprecher vor — in Braunschweig sind

dies zurzeit Henning Madea (Sprecher)
sowie Christina Schréder und Ralf Schind-
ler (beide Stellvertreter). In vielen Clubs —
so auch in Braunschweig —ist der Junioren-
sprecher automatisch Vorstandsmitglied
und vertritt dort die Interessen der Junio-
ren und kiimmert sich insgesamt um das
Thema Clubnachwuchs.

Die Marketing-Community lebt von ,fri-
schem Blut“ und gerade bei digitalen The-
men sind die jiingeren Mitglieder allein
durch ihre Geburtsjahrgdnge oft im Vor-
teil. Und davon abgesehen ist der Junior
von heute vielleicht der Clubprasident von
morgen — da ist es im Sinne aller, dass er
friih viel Erfahrung im Club sammelt.

Seit 2009 ist die offizielle DMV-Bezeich-
nung der Junioren librigens JuMPs, was fiir
Junior Marketing Professionals steht. Auch
wenn das Wort ,Junior” aus Sicht der Be-
troffenen meist nicht des Pudels Kern trifft,

war eine Losung gefragt, bei welcher der
Begriff nicht ganzlich unter den Tisch fal-
len sollte, da er in den meisten der lokalen
Club-Satzungen verankert ist. Der Begriff
LJUMPs“ verdeutlicht den Selbstanspruch
der Dynamik und der Professionalitdt in
Sachen Marketing.

Die nachsten bundesweiten Events sind
die NJT 2012 in Aachen vom 15. bis 17. Marz
in Aachen (www.njt2o12.de) sowie das
SkiCamp, das die Junioren des Miinchner
MCs traditionell organisieren. Der Termin
zum Skifahren steht noch nicht, wird aber
zwischen Ende Januar und Anfang Februar
2012 stattfinden. Dabei sein ist schwer zu
empfehlen.

Ubrigens: Der Status ,,Junior” ist in der ge-
lebten Praxis ein geflihlter Status. Bei fast
allen JuMP-Events sind auch alle anderen
Mitglieder gerne gesehen ... § [RAS]



»ES IST NICHT ALLES TEEWURST.
ABER OHNE DIE TEEWURST IST

ALLES NICHTS.

Die Riigenwalder Miihle Carl Miiller GmbH & Co. KG ist ein Unternehmen aus dem
starken Mittelstand, mit Wurzeln in Pommern. Seit 1956 sitzt es in Bad Zwischen-
ahn und hat auch sonst einen Wandel vollzogen, der auf dem Deutschen Marke-
ting-Tag 2010 mit dem Sonderpreis ausgezeichnet wurde. Weg von ,,Oma Friede-

rike“ hin zu Jorg Pilawa. An die Stelle des Pommernbuchenrauchs sind rationale
Botschaften wie die des Instituts Fresenius getreten. Die Markenstruktur wurde
glatt gezogen: Heute steht die Dachmarke im Fokus. Drei Minuten Zeit und fiinf
Fragen an Christian Rauffus, den Inhaber und Geschaftsfiihrer des Unternehmens

in sechster Generation.

readme: Die Riigenwalder Miihle ist seit 1834
ein Familienbetrieb. Was ist das Wichtigste,
was Sie von lhren Eltern gelernt haben?
Christian Rauffus: Mein Vater hat mir zwei
Dinge gesagt: Ehrlich wahrt am ldngsten —
und man muss nicht jedem Trend hinter-
herrennen. Sondern die Dinge, die man
kann, belassen, wie sie sind — wenn man
weil3, dass sie gut sind. Das ist an sich das
Wichtigste. Und er sagte auch immer: Du
kannst bestimmen. Im Grunde gibt es nur
zwei Wege. Entweder du machst etwas
so preiswert wie moglich oder du machst
etwas so gut wie mdglich und sagst dann,
was es kostet. Dazwischen gibt es wenig.
Diese Entscheidung musst du féllen, wenn
das dein Laden ist.

readme: Sie sind in Deutschland Markt-
fiihrer im Bereich Teewurst. Was ist Ihrer
Meinung nach fiir diesen Erfolg verant-
wortlich?

Christian Rauffus: Wenn man sich das bes-
te Verkaufsargument in unserer Branche
vor Augen fiihrt, sieht man: Die Kaufent-
scheidung wird zu 50Prozent durch den
Geschmack bestimmt. Und die Teewurst,
die machen wir seit 1904. Wir kénnen das
einfach durch unsere Erfahrung, das hat
sich so ,hingeschuckelt”. Das stellt kein
leichtes Thema dar, die Teewurst. Techno-
logisch ist es sehr anspruchsvoll!

readme: Herr Rauffus, warum brauchen
wir eigentlich eine Wurst aus einer Plas-
tikdose?

Christian Rauffus: Durch Umfragen haben
wir herausbekommen: Im Darm steckt die
sogenannte ,Pulewurst“. Kleine Kinder
nennen das so, weil die Wurst gewisserma-
Ren ,herausgepult” wird. Da kann man mit
einem Messer, Teeloffel oder mit dem Fin-
ger reingehen — und das letzte Drittel wird
weggeworfen. Das ist nicht unbedingt et-
was fir ,Esstischastheten®. Streichfahiges
landet bei uns —wenn irgendwie technisch
méglich — im Conveniencebecher. Was
praktischist. Denn man hat saubere Finger.
Wir wissen auch, dass die Verbraucher, die
Wurst aus dem Becher essen, meist junge
Leute sind. Aber die Idee des Bechers setzt
sich immer stérker durch.

readme: lhre Produkte sind mit dem Sie-
gel des Instituts Fresenius ausgezeichnet.
Denken Sie, dass dieses Siegel lhre Kaufer-
schaft beeinflusst hat?

Christian Rauffus: Mittlerweile schon, das
ist auch ein Stiick Zeitgeist. Dass man in
Zeiten der Verunsicherung, in der viele
heute leben und die ich durchaus nach-
fuihlen kann, einen Nachweis hat, dass die
Dinge in Ordnung sind, ist gut. Ob das jetzt
Fresenius ist oder ein anderes unabhan-
giges Institut — es gibt dem Verbraucher

Christian Rauffus

Vertrauen. Es reicht nicht mehr, sich als
Unternehmer hinzustellen und zu sagen:
»,Meine Wurst ist gut!“ Hierzu héatte der
Verbraucher gerne noch eine andere Mei-
nung. Und das Ergebnis gibt dem Kaufer
ein Vertrauensgefiihl, welches durch Fak-
ten belegt werden kann. Das kann ruhig
jeder wissen, es schadet ja nicht!

readme: Welches lhrer Produkte liegt denn
bei lhnen zu Hause im Kiihlschrank?
Christian Rauffus: Immer mal wieder ein
anderes. Ich bekomme einmal pro Woche —
wie alle Mitarbeiter — ein Paket mit Pro-
dukten von uns. Meine Frau isst das eine
und ich das andere. Und der Hund kriegt
ein Stiickchen Leberwurst. Wir haben
nicht viel im Kihlschrank, denn wir haben
ja auch nur einen kleinen Haushalt. Mei-
ne Frau und ich — unser Sohn ist aus dem
Hause. Da merk ich auch immer wieder,
wie praktisch so ein Becher ist. Ein Becher
Teewurst, davon essen wir vier Tage zum
Frihstiick. Am liebsten ess ich aber Leber-
wurst, wenn Sie schon so fragen. Einfach
lecker! ¢ [MA]



Wer kennt das nicht? Eine Kaffeepause bei einer offiziellen Veranstaltung oder
ein Empfang — die einen schauen stumm umher und die anderen unterhalten sich

angeregt ...

Small Talk ist angesagt. Die einen denken dabei an ein absichtsloses

Plaudern — Hauptsache, man steht nicht allein. Die anderen daran, neue Menschen
und deren Beruf kennenzulernen, ein wenig lber ihre Hintergriinde zu erfahren
und so vielleicht sogar neue Kooperationspartner zu finden. Doch wie gelingt das
eigentlich — den ersten Schritt auf die anderen zuzugehen und neue Kontakte ganz

leicht und spielerisch zu knlpfen?

Oft steht dabei die Erwartungshaltung im
Vordergrund, dass es auf den ersten Satz
ankommt. Mit der richtigen Formulierung
lauft es dann ganz von allein. Doch so
eine Vorannahme baut eher eine innere
Hemmschwelle auf, welche die Gedanken
verkrampft um den ersten Satz kreisen
lasst. Elegante Formulierungen mégen si-
cher hilfreich sein, doch sie sind nicht ent-
scheidend.

Hilfreich ist ein Perspektivenwechsel —weg
von der Frage, wie ich andere Personen an-
spreche, hin zu der Frage, wie ich selbst
in dieser Situation angesprochen werden
mochte. Die meisten Menschen wiinschen
sich ein ehrliches Interesse an ihrer Per-
son und eine wache Aufmerksamkeit im
Gesprach. Dies ist zu spiiren an den vielen
verbalen und nonverbalen Botschaften,
die wir wahrend eines Gesprachs aussen-
den. Wie diese auf den anderen wirken, ist
jedoch sehr persénlich und nicht immer
vorhersagbar. Von daher geht es nicht um
allgemeingiiltige Ratschldge oder Formu-
lierungen, sondern um eine gescharfte
Wahrnehmung der Situation, die daraus
resultierenden Fragen und die eigene
innere Einstellung.

Vieles bietet erste Ankniipfungspunkte fiir
einen Small Talk: eine individuelle Krawat-
te oder ein Tuch; ein Namensschild, das

die Person als Redner ausweist; der unbe-
kannte Snack in der Hand usw. Auf welche
offene Frage antwortet die Person fliissig
und mit einem entspannten Gesichtsaus-
druck? Sofern das wach wahrgenommen
wird, bietet sich da schon die nachste Fra-
ge an, die oft erst einmal um das gerade
erlebte Umfeld und um die konkreten Ta-
tigkeiten im Beruf kreist. Spannend, wenn
dann auch die Motivation fiir das eigene
Handeln und Emotionen mitgeteilt werden.
Spatestens an diesem Punkt ist es wichtig,
zwischen den Fragen auch von sich zu be-
richten und die eigenen Gefiihle iiber das
Erzdhlte mitzuteilen. So entsteht ein Geben
und Nehmen, sodass der Mensch hinter der
Businessetikette spiirbar wird.

Und noch eine Betrachtungsebene tiefer
geht es immer auch um die innere Ein-
stellung. Was denke ich iiber die konkrete
Person mir gegeniiber? Finde ich das Out-
fit merkwiirdig oder finde ich den gemein-
samen Punkt, der uns beide interessiert,
und erkenne den anderen Blickwinkel als
Bereicherung? Was denke ich uber die Si-
tuation? Bin ich genervt iiber den Kaffee,
die Klimaanlage oder den Vortrag? Oder
bin ich gespannt auf die Menschen, welche
ich gleich kennenlernen darf, und auf die
faszinierende Chance, die sich mit jedem
weiteren Kontakt ergibt? Und niemand
sagt, dass immer neue Kontakte entste-

Dr. Sylvia Lorenz arbeitet als Trai-
nerin fiir Schliisselkompetenzen
und als Coach fiir Fiihrungskrafte.
Sie bietet Workshops an fiir Firmen
im Bereich kundenorientierte
Kommunikation, Teamkommunika-
tion und Fiihrungskompetenz. Sie
besitzt Lehrauftrage an mehreren
Hochschulen, u.a. zu den Themen
Lern- und Arbeitstechniken sowie
Karriereplanung.

Mehr Informationen unter:
www.sylvialorenz.de

hen miissen. Manchmal reicht es ja schon,
wenn ich mich nach einem Small Talk ein-
fach gut fiihle und in dieser Stimmung an
die ndchste Aufgabe gehe.

Fragen Sie sich doch einmal, welche in-
nere Einstellung fiir Sie vor und wahrend
eines Small Talks férderlich sein konnte.
Wie missten Sie denken - {iber sich, Uber
den anderen, Uber das Leben? Und dann
geniel3en Sie den nachsten Small Talk aus
vollem Herzen! ¢



Der Marketing-Club lebt von unterschiedlichen Menschen
aus unterschiedlichen Unternehmen. Von Frauen und
Ménner aus dem Marketing- und Vertriebsumfeld, mit
den unterschiedlichsten Lebenslaufen und Interessen. In
dieser Rubrik haben neue Mitglieder Gelegenheit, sich
kurz vorzustellen. Das erleichtert die Kontaktaufnahme
und hilft beim Networking.

Ubrigens: Wer sich fiir eine Mitgliedschaft interessiert und
die Aufnahmekriterien formal erfillt, findet weitere Infor-

mationen unter www.marketingclub-bs.de oder in unse-
rer Geschaftsstelle unter 053112926240.
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BauHypo

Johanniterstralle 6

38104 Braunschweig
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e-mail: kontakt@bau-hypo.de
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Bernhard Lammert (53)

Deutsche Post AG
Braunschweig

053180921-10
b.lammert@deutschepost.de

Vor gefiihlten 100 Jahren habe ich mein BWL-Studium ab-
geschlossen und bin 1983 bei der Deutschen Bundespost
(so hiel die Deutsche Post AG damals) eingestiegen. Nach
einigen Irrungen und Wirrungen bin ich beim ehemaligen
Monopolisten Post in dem Bereich gelandet, der mich im-
mer noch begeistert und jeden Tag frisch motiviert — im
Vertrieb.

Mittlerweile leite ich in Braunschweig das Direkt Marke-
ting Center, ein Kompetenzzentrum fiir kleine und mittel-
standische Unternehmen mit dem Fokus auf Kundenbin-
dung und Neukundengewinnung mit der Post.

Als neues Mitglied des Marketing-Clubs Braunschweig
freue ich mich auf spannende Vortrdge, interessante
Gesprache und ein reges Clubleben.

IMPRESSUM README:
HEFT 2, AUSGABE SEPTEMBER 2011

Herausgeber:

Norbert Gabrysch (Prasident)

Marketing-Club Braunschweig e. V.
Friedrich-Wilhelm-Platz 3a, 38100 Braunschweig
Telefon 05311292624-0, Fax 05311292624-4
info@marketingclub-bs.de, www.marketingclub-bs.de

Chefredaktion:
Ralf Schindler // mission:media GmbH
Telefon 05362 96707-0, Fax: -7, r.schindler@missionmedia.de

Objektleitung/Anzeigen:

mission:media GmbH

Agentur fiir integrierte Kommunikation

BahnhofstraRe 37, 38442 Wolfsburg, Telefon 05362 96707-0
RungestraRBe 22—24, 10179 Berlin, Telefon 030 364606-75
Kaffeetwete 3, 38100 Braunschweig, Telefon 0531219305-16
info@missionmedia.de, www.missionmedia.de

Redaktionelle Mitarbeit:
Marni Alves [MA], Norbert Gabrysch, Anna-Sophie Krader [ASK],
Kay-Uwe Rohn [KUR], Ralf Schindler [RAS]

Creative Direction: Ralf Schindler
Art Direction: Richard Lang, Martina Stuis

Druck: Sigert GmbH — Druck- und Medienhaus,
EkbertstraBe 14, 38122 Braunschweig, Telefon 0531 8092936
www.sigert.de

Namentlich gekennzeichnete Beitrdge geben nicht unbedingt die Meinung der
Redaktion wieder. Fiir unaufgefordert zugesandte Materialien libernehmen wir
keine Haftung.



Sven Hartwig (24)

Volkswagen Bank GmbH
Braunschweig

y 05312124683
sven.hartwig@vwfs.com
72

Bereits in meinem BWL-Studium an der WelfenAkademie
habe ich meinen Schwerpunkt in den Bereich Marketing
gelegt, als wir nach dem Grundstudium eine Spezialisie-
rung wahlen mussten. Auch deshalb arbeite ich nun seit
gut einem Jahr im Marketing der Volkswagen Bank, nach-
dem ich dort meine Ausbildung sowie das Studium ab-
geschlossen hatte. In meiner Position (Business Develop-
ment) habe ich regelmaBig Beriihrungspunkte mit dem
Produktmanagement und dem Kommunikationsbereich
der Bank.

Auf den Marketing-Club hat mich schlielRlich meine Chefin
aufmerksam gemacht —ich fand das Konzept gleich inter-
essant und habe seitdem schon mehrere aufschlussreiche
Veranstaltungen besucht. Ein Highlight war sicherlich die
NJT 2011in Hamburg.

Mario Gramzow (30)

ZEITGEIST GmbH

Braunschweig

053161497940
mario@designwargestern.de

Was 1999 mit einer kaufmannischen Ausbildung begann,
nahm bei der Bundeswehr eine besondere Wende fiir
mich: In der Presse- und Offentlichkeitsarbeit war ich als
Fotograf tatig, fand dann aber meine Liebe zum bewegten
Bild und lebte diese als Kameramann und Cutter aus.
Mit einem Studium zum Betriebswirt — Fachrichtung
Marketing — konnte ich meine kreative Ader und den
Kaufmann in mir unter einen Hut bringen. Als einer von
drei Geschaftsfiihrern der ZEITGEIST GmbH bin ich fir
Marketing- und Kommunikationskonzepte sowie das
Kundenmanagement verantwortlich.

Mit einem Faible fiir mutige Werbung, Film und Spanien
freue ich mich darauf, viele spannende Kontakte im
Marketing-Club zu kniipfen.

Marni Alves (31)

Text und Redaktion

Braunschweig

0172 4499486
post@marnialves.de

Bereits parallel zum Germanistikstudium sammelte ich Er-
fahrungen als Texterin und Redakteurin bei einem Verlag
und in einer Werbeagentur. Nach meinem erfolgreichen
Magisterabschluss 2007 arbeitete ich in einer Braun-
schweiger Designagentur. Hier war ich nicht nur als Tex-
terin und Projektmanagerin gefragt, sondern unterstiitzte
die Geschiftsleitung als Assistentin im Vertrieb. In dieser
Zeit entwickelte ich meine Schwerpunkte im Bereich Cor-
porate Communication und Social Media.

Seit September 2010 arbeite ich als freie Texterin und freue
mich auf interessante Kontakte, die ich im Marketing-Club
Braunschweig kniipfen mochte. Weitere wissenswerte
Fakten wiirden den Rahmen sprengen. Daher herzliche
Einladung: marnialves.de

Dr. Klaus Afhlippe, MBA

Afhiippe Interim Management
Wolfenbiittel

0170 1866817
info@afhueppe-consulting.com

Nach Jahren in multinationalen Konzernen (BASF) und als
Geschéftsfiihrer Marketing und Vertrieb groRer Familien-
unternehmen (Schwering) bin ich seit mehr als elf Jahren
selbststandig als Interim Manager. Als Geschaftsfiihrer/
Manager auf Zeit verantworte ich u.a. brancheniiber-
greifende Projekte wie die Weiterentwicklung und Rea-
lisierung von Wachstums-, Innovations- und Internati-
onalisierungsstrategien/Neukundenakquisitionen ~ und
Kundenbindungskonzepte/Entwicklung und Implemen-
tierung neuer Geschaftsbereiche/Reorganisation, Sa-
nierung und Organisationsentwicklung/zeitliche Uber-
briickung von Vakanzen wahrend der Personalsuche/
Durchfiihrung einmalig auftretender Projekte usw.

Seit 1991 bin ich Mitglied im Marketing-Club Miinster/
Osnabriick und freue mich nun auf interessante Personen
und spannende Diskussionen im Marketing-Club Braun-
schweig.



Blessing Verlag

224 Seiten, 13,5 X 21,5cm
ISBN: 978-3-89667-225-4
16,00 EUR

www.randomhouse.de/blessing

Taschenbuch: Heyne
ISBN: 3-453-60009-6
7,95 EUR

www.randomhouse.de/heyne

DAS METHUSALEM-KOMPLOTT

Wir wissen alle ganz genau, dass sich die Alterspyramide auf den Kopf stellen
wird. Wir wissen auch, dass wir, die sogenannten Babyboomer, dazugehéren
werden. Politik, Wirtschaft, Wissenschaft — eben alle — wissen, dass das nicht
irgendwann so sein wird und sich nicht vermeiden lasst: das ,Age Quake*“, das
Altersbeben, welches nicht nur Deutschland, sondern die ganze Welt wach-
riitteln wird. Frank Schirrmacher hat es mit seinem scharfziingigen Buch ,Das
Methusalem-Komplott“ tber das dramatische Altern der Gesellschaft(en)
nicht nur bereits 2004 auf die Spiegel-Bestsellerliste, sondern nun auch bis in
mein Bewusstsein geschafft!

Dem Herausgeber der FAZ geht es nicht nur um die 6konomische Katastrophe
und den , demografischen Krieg der Kulturen®. Ihm geht es vor allem auch um
die ,seelische Infrastruktur einer Gesellschaft®, in der die ,rassistische Diskri-
minierung der Alteren“ politisch korrekt ist.

Schirrmachers Thesen beschaftigen mich, sie werden auch Einfluss auf meine
Arbeit haben, denn um gute Marketingarbeit leisten zu kénnen, ist es nicht
nur wichtig, die enge Zielgruppe eines Produkts oder einer Dienstleistung zu
kennen und mit gelernten Parametern einzukreisen, sondern auch ein Gespir
fiir gesellschaftliche Stromungen und Befindlichkeiten zu entwickeln. Natiir-
lich werden unsere Verbraucher nicht nur einfach alter und alt und stellen
zahlenmaRig die Mehrheit. Sie bzw. wir werden auch ganz andere Beduirfnisse
haben. Wie diese aussehen, wissen wir heute noch nicht, doch zwei Dinge
sind sicher: Das ,Kaufkraftphdnomen Jugendwahn“ wird es in der bisherigen
Form nicht mehr geben und ,menschliche Beziehungen werden sich drama-
tisch verandern, die Zahl der Konsumenten nicht nur von Gutern und Dienst-
leistungen, sondern auch von Bildung, Kultur und Medien sinkt“.

Gebundenes Buch mit Schutzumschlag

Heike Bartels

Die just be GmbH arbeitet seit April
2008 als Full-Service-Agentur fiir Kul-
turinstitutionen, Unternehmen aus
dem Bildungsbereich und Auftragge-
ber aus der freien Wirtschaft. Unsere
Starke als interdisziplindr zusammen-
gesetztes Team ist die enge Verzah-
nung von strategischer, gestalterischer
und geisteswissenschaftlicher Kompe-
tenz.

Wir starten mit unseren Kunden gerne
lUiber die Beratungsebene, um mit kla-
rer Positionierung und Konzeption zur
besten Strategie mit individuellen Mar-
ketinginstrumenten zu gelangen. Die-
se setzen wir in effiziente MaBnahmen
um wie Presse- und Offentlichkeits-
arbeit, Werbekampagnen, Marken-
kooperationen und, und, und ...

Das bedeutet: Wir beraten und betreu-
en unsere Kunden von der Idee bis zur
erfolgreichen Umsetzung.

Ein ausgewdhltes Team von freien Spe-
zialisten steht uns dariiber hinaus zur
Verfligung, wenn es um weitere Leis-
tungen wie etwa Mediaplanung, Aus-
stellungskonzeption, Fotografie, Film
oder Ahnliches geht.



Wy
SCHIMMEL

AUSWAHLCENTRUM
BRAUNSCHWEIG

Verkauf
Mietkauf

Finanzierung

Leihinstrumente
Stimmungen

Service

Das Fachgeschdft beim Hersteller
www.schimmel-auswahlcentrum.de
Friedrich-Seele-Str. 20 | 38122 BS | Tel. 0531/8018-178



{instigster
» ﬁk(?stromanmeter

estsiegel

Ausgabe 02/2011

) adten: 40 X gun
Testin 50 Stadthe 30 x gins

b\S§0 5000 k\}Uh Jahresverbrauc
is

Wechseln Sie zum Testsieger!

Eine kleine Tat mit grofier Wirkung: Nicht nur, dass BS|Naturstrom Gold zu 100 Prozent
aus erneuerbaren Energien und deshalb besonders klimafreundlich ist. [hr Wechsel zu
BSINaturstrom Gold fordert auch mit 1 Cent/kWh den Neubau von Anlagen zur Erzeu-
gung von Strom aus erneuerbaren Energien. Mehr unter www.bs-naturstrom.de.

Wir gehen neue Wege mit Energie.

Ein Unternehmen der Veolia Environnement BS | E N E RGY



