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LIEBE CLUBMITGLIEDER, LIEBE LESERINNEN UND LESER, ...

MARKETING IM EINZELHANDEL
AM BEISPIEL PASSAGEN UND
KLASSISCHEM EINZELHANDEL

Guten Tag.

Liebe Freundinnen und Freunde des Mar-
keting-Club Braunschweig, mit der ers-
ten Ausgabe 2008 unserer Clubinfo be-
grift Sie an dieser Stelle auch ein neues
Gesicht. Die Vollversammlung des Clubs,
auf der ich mich ausfiihrlich vorstellen
konnte, hat mich Ende Januar zu lhrem
neuen Prasidenten gewahlt.

Auch an dieser Stelle mochte ich mich fir
lhr ausgesprochenes Vertrauen noch ein-
mal herzlich bedanken! Und es ist wirk-
lich keine der Ublichen Floskeln, wenn ich
sage, dass ich mich Uber Ihr einstimmi-
ges Votum mebhr als gefreut habe. Denn
der Marketing-Club Braunschweig ist
nicht irgendein Verein, sondern gehort
mit lhnen und den rund 240 anderen
Mitgliedern zu den grofRen Marketing-
Clubs in Deutschland.
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Wir waren und sind gut aufgestellt. Mit
einem kontinuierlich arbeitendem Vor-
stand, einem inspirierendem Beirat, einer
bestens organisierten Geschaftsstelle,
einer sehr aktiven Junioren-Mannschaft,
den vielen interessanten Mitgliedern
und einem wirklich ambitioniertem Pro-
gramm. Und das haben auch schon die
ersten Veranstaltungen des Jahres 2008
gezeigt: Neben dem interessanten Be-
such bei Klaus Kroschke denke ich ins-
besondere an die spannenden und sehr
gut besuchten Vortrage von Prof. Dr.
Horst Opaschowski und Andreas Pogoda,
Brandmeyer Markenberatung. Die an-
regenden Diskussionen und Gesprache
danach und Ihr positives Feedback ins-
gesamt haben gezeigt, dass wir ein sehr
lebendiger, ein sehr interessierter, ein at-
traktiver Club sind.

Ich mochte Sie einladen, weiter so aktiv
unser Marketing-Club-Leben mit zu ge-
stalten. Durch |hr Kommen, durch posi-
tives wie kritisches Feedback, durch ei-
gene und neue Ideen. Sprechen Sie den
Vorstand, sprechen Sie mich an, wenn Sie
etwas bewegt, wenn Sie etwas bewegen
mochten.

Ich freue mich auf eine spannende Zeit,
einen interessanten Dialog — mit Ihnen
im Marketing-Club Braunschweig.

Mit besten GriiRRen,

DAS ERWARTET SIE
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EINJAHRIGES BESTEHEN DER BRAUNSCHWEIGER SCHLOSS-ARKADEN

y

,,DIE REALISIERTEN UMSATZE SIND ATYPISCH HOCH"“

,Neugierige stirmen Kauf-Schloss®, ,Rlickkehr der Residenzen® oder ,Stadtmitte mit neuem Gesicht“: Unter Uberschriften wie die-
sen berichtete die Presse im Marz und April 2007 Uber die Er6ffnung der Schloss-Arkaden.189.000,,PR-Millimeter” Berichterstattung
bundesweit — zusammengenommen rund 56 ganze Seiten! Rund 500.000 Besucher kamen in den ersten vier Tagen. Genau ein Jahr
ist seitdem vergangen. Wie hat sich das Geschaft entwickelt? ,Das ECE-Center ist extrem gut angenommen worden. Die realisierten
Umsatze sind atypisch hoch — deutlich besser als erwartet, so der neue Center Manager Jan Tangerding.

ECE ist europaischer Marktflihrer bei innerstadtischen Shop-
ping-Centern. 94 Center in 15 Landern werden derzeit verwal-
tet - mit insgesamt 10.000 Mietpartnern; 27 Center sind im Bau
oder in der Planung. Jeder Standortwahl gehen dabei ausfiihr-
liche Analysen voraus. Kaufkraft- und Zentralitatskennziffer,
Arbeitslosenquote, Einzugsgebiet, Anbindung an den OPNV, Er-
reichbarkeit per Pkw: Zahlen wie diese werden ermittelt, bevor
ECE mit einer Stadt in Kontakt tritt. Wurde Einigkeit erzielt, wird
das Konzept auf grollen Immobilienmessen und bei eigenen
Veranstaltungen vorgestellt. ECE arbeitet nicht mit Maklern,
sondern hat eine eigene Vermietungsabteilung. Den kiinftigen
Mietern stehen die Mitarbeiter bereits im Vorfeld der Er6ffnung
beratend zur Seite. Sie geben Tipps zur Einrichtung und Sorti-
mentsgestaltung oder beurteilen bei Bedarf auch den Business-
Plan.

In den Schloss-Arkaden er6ffneten 150 Fachgeschafte auf ins-
gesamt 30.000 Quadratmeter Verkaufsflache. Konzept der ECE-
Center ist dabei, dass Ankermieter auf der rechten und linken
Seite an den Endpunkten jeder Etage die Wege der Kunden
lenken, in Braunschweig zum Beispiel im Basement Saturn und
Rewe, im Erd- und Obergeschoss New Yorker, Pohland, C & A,
Sport Voswinkel, Thalia und der Food Court. Die Cafés wurden
im Obergeschoss angesiedelt, mit Blick auf den Effekt des ,Se-
hen und Gesehen werden®.

Quartalsweise legen die Geschaftsinhaber ihre Zahlen vor. Sie
bezahlen eine feste Grundmiete und ab einem gewissen Um-
satz zusatzlich eine prozentuale Summe vom Umsatz. Darliber
hinaus gibt es einen gemeinsamen Werbeetat. ,Wie er verwen-
det wird, beschlieRen wir im Rahmen der Geschaftsfihrersit-
zungen. Die Mieter wahlen aus ihren Reihen vier Vertreter. Pro
Jahr finden dann in der Regel vier Geschaftsfiihrersitzungen
und im November eine Gesellschafterversammlung statt”, er-
lautert Jan Tangerding.

4

Es gebe verschiedene Standbeine im Marketing, so der 42-Jah-
rige: Einerseits Imageanzeigen in der Tageszeitung, Mega Light
Plakate, Strallenbahnwerbung, den Internetauftritt und die
Centerzeitung,Schloss Arkaden aktuell“. Andererseits saisonale
Wareninszenierungen und Erlebnisaktionen wie Modeprasen-

jenko x<sternberg

*Die Dorfdesigner
griBen die Mitglieder des Marketing-Clubs und wiinschen

weiterhin viele spannende Veranstaltungen.

Jenko Sternberg Kreativagentur | Hinter dem Dorngarten | 38173 Apelnstedt
Fon 05333.9477 -0 | info@js-werbung.de | www.dorfdesigner.eu
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EINJAHRIGES BESTEHEN DER BRAUNSCHWEIGER SCHLOSS-ARKADEN
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tationen, eine Weihnachtsbackerei, eine Aktionsbiihne wahrend
des Landesturnfestes, Gesundheitsaktionen, Livemusik oder im
Herbst eine Ausstellung lber die Geschichte der Roboter. Das
einjahrige Bestehen des Centers wurde mit Akteuren des Zirkus
Roncalli gefeiert. Bei einer Verlosung gab es als Hauptgewinn
eine viertagige Reise nach Monaco mit Besuch des Finales des
Internationalen Zirkusfestivals zu gewinnen.,Wir mochten das
Center nicht nur als attraktiven Einkaufsstandort platzieren,
sondern auch als Treffpunkt®, so Jan Tangerding. Wichtig dafir
seien auch die vielen Sitzgelegenheiten sowie die Griinanlagen
mit Springbrunnen. Zum Service der Schloss-Arkaden gehéren
ein Baby-Wickelraum, ein Briefkasten, EC-Bankautomaten und
ein Buggy-Verleih.

Die Kundenzufriedenheit wird jahrlich durch Befragung von
rund 1200 Centerbesuchern ermittelt. ,Wir fragen zum Beispiel,
an welche WerbemaRnahmen man sich erinnert, wie oft das
Center besucht wird, ob bestimmte Shops oder Branchen feh-
len oder wie stark das Internet genutzt wird. Der Fragenkatalog
umfasst rund 9o Punkte.” Interessant sei auch die Altersstruk-
tur, die entscheidend flir den Sortimentsmix sei.

Die durchschnittliche Mietlaufzeit im Center betragt zehn Jah-
re. Was passiert da, wenn der Umsatz eines Einzelhandlers weit
hinter den Erwartungen bleibt? ,Es gibt immer Mittel und Wege,
sich zu trennen®, so Jan Tangerding. Falls es nicht richtig laufe,
gebe es jedoch auch die Moglichkeit, ein Geschaft gezielt Giber
die Centerzeitung in den Fokus zu riicken, zusatzliche AuRenfla-
che in der Mall zur Verfligung zu stellen oder mit Mitarbeitern
einer Dekoagentur bei der Shopgestaltung zu beraten.

Die groRte Herausforderung fiir einen Center Manager, sagt er,
sei die Vielfaltigkeit der Aufgabe: ,Man ist gleichzeitig Techni-
ker, Marketingleiter, Bauplaner, Politiker, Architekt, Banker und
Seelsorger. Man vermittelt zwischen den Parteien, Uberprift
die Sauberkeit, schaut, dass die Technik komplett funktioniert,
erarbeitet die Aktions- und Werbeplane, ist Ansprechpartner fir
Besucher und reprasentiert.“ Zwei- bis dreimal pro Tag gehe er
in der Regel durchs Center.

Als grol3e Vorteile von ECE-Centern bezeichnet der 42-Jahrige
neben der schnellen Hilfe bei Problemen die einheitlichen Off-
nungszeiten bis 21 Uhr, Sicherheit, Ordnung und Sauberkeit, die
1700 Parkplatze, verniinftig geschnittene Ladenflachen und das
gesteuerte Sortiment: ,Der Branchenmix wird fur jedes Center
separat erstellt — abgestimmt auf das ubrige Angebot in der
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Stadt. Die Kundenfrequenz im Center wird tber die Gemein-
schaft generiert. Dadurch ist es fur jeden einfacher, auf sich auf-
merksam zu machen.”

Bevor er das Center Management der Schloss-Arkaden lber-
nahm, arbeitete der Textilkaufmann 17 Jahre bei Peek & Clop-
penburg. Ab September 2003 lieR er sich bei ECE ,,in einem flinf-
monatigen Crash-Kurs in Augsburg und Viernheim® zum Center
Manager ausbilden und leitete anschlieRend knapp vier Jahre
die Wolfsburger City-Galerie. Dass sich Geschaftsinhaber un-
tereinander nicht griin seien, habe er in seiner Zeit bei ECE so
gut wie noch nie erlebt, sagt er zum Schluss: ,Jeder versucht, ein
Stiick zum gemeinsamen Erfolg beizutragen.”

Weitere Informationen: www.schlossarkaden.de

VOLKSWAGEN A
IMMOBILIEN

Zukunft gestalten

re Erfahrung fur
Projekte mit Zukunft.

B Immobilienmanagement
fiir die VOLKSWAGEN AG
B Projektentwicklung
B Facility Management
M Verwaltung von Gewerbe-
immobilien und Wohneigentum
B Wohnungsvermietung

B Wohnungsverkauf www.vwimmobilien.de



WELFENHOF UND BURGPASSAGE — STRATEGIEWECHSEL BEIM MARKETING

»OSTATT CENTER-EVENTS
KUNDENFREUNDLICHE DIENSTLEISTUNGEN®

Strategiewechsel beim Marketing flr die Burgpassage und den Welfenhof: ,Die Tendenz geht weg von Center-Events hin zu kun-
denfreundlichen Aktionen®, so Centermanager Philipp Schroder. Die Veranstaltungen der vergangenen Jahre hatten zwar flr groRes
Interesse gesorgt: , Aber Frequenz alleine heilt ja nicht gleich Umsatz.“ Kuinftig wolle man mit dem Marketingetat vor allem den
Dienstleistungscharakter steigern und den Kunden Mehrwert bieten.

Der Welfenhof und die Burgpassage sind zwei von 17 Shopping-
Centern deutschlandweit, die von der Allianz Center Manage-
ment GmbH verwaltet werden. Mit dem Branchenmix werden
unterschiedliche Zielgruppen angesprochen: ,Der Welfenhof
zieht durch sein hochwertiges Sortiment rund um Wohlfuihlen,
Einrichten und Lifestyle eher Ziel- als Laufkundschaft an. Die
Burgpassage ist eher szenig, flr eine junge Zielgruppe. Aktu-
ellstes Beispiel ist der neue Shop von Tally Weijl, ein sehr inno-
vatives und dynamisches Schweizer Modelabel. Peek & Clop-
penburg dazu genommen, sprechen wir hier eine Kundschaft
bis circa 45 Jahre an. AnschlieRend geht es — was Mode und
Lifestyle anbelangt — riiber in den Welfenhof*, erlautert Philipp
Schréder. Wobei vor allem das Nagelstudio im Welfenhof auch
von vielen jlingeren Kunden besucht werde. Mc Donald’s im
Eingangsbereich habe eine Sogwirkung fir alle Altersstufen.
Weitere Ankermieter seien Movenpick und das italienische Re-
staurant Il Sorriso.

DieunterschiedlicheAltersgruppewurdeindenvergangenenlah-
ren mit zielgruppenkonformen Events angesprochen—finanziert
aus dem Marketingtopf der Werbegemeinschaft. So setzte man
fir die Kunden im Welfenhof etwa auf Oldtimer-Rallyes, Golf-
wochen oder Kulturwochen mit Kunstmalerei, Fotografien und
hochklassigen Comics. Fur die jlingere Kundschaft in der Burg-
passage wurden Events mit Showcharakter organisiert, von Ver-
anstaltungen mit populdren Radiosendern, Walking Acts und
Gewinnspielen bis hin zu Limbowochen. ,Solche Events kosten
viel Geld, aber der Mehrwert war fir die Mieter nicht immer
vorhanden - etwa wenn jemand am Gewinnspiel teilnimmt
und dann weitergeht®, so Philipp Schroder:,Das Geld kann sinn-
voller investiert werden.” Starker in den Vordergrund riicken soll
kunftig der Service. Die Erfrischungsecke mit entspannender
Musik, der Still- und Wickelraum und das Kindererlebnis-Reich
mit kostenloser Kinderbetreuung in der Burgpassage sowie die
Parkkostenerstattung seien Beispiele dafiir. In dieser Richtung

6

soll es weitergehen. ,Im Welfenhof gab es zu Weihnachten ei-
nen Aufbewahrungsservice flr Einkdufe. In Kiirze wollen wir
dort nun SchlieRfacher anbieten, nennt der Centermanager
ein Beispiel. ,Den Kunden soll sympathisch gezeigt werden: Wir
sind da und wollen etwas Gutes tun.“ Um die Marken zu pene-

[ = Oeding Druck

Beraten und produzieren

Druckfrisch serviert.

Vorbereiten, produzieren, verarbeiten
und versenden - alle Leistungen aus einer Hand

www.oeding.de
0531 48015-0

CLUBINFO 01.2008



WELFENHOF UND BURGPASSAGE — STRATEGIEWECHSEL BEIM MARKETING
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trieren werden zudem die Rundfunkwerbung, Print-Anzeigen-
schaltungen und Prasentationen auf City Lights ausgedehnt — tiber
Braunschweig hinaus Richtung Helmstedt, Magdeburg und den
Ostharz.

Zur Umsatzentwicklung nach Eréffnung der Schloss-Arkaden
sagt Philipp Schroder: ,Mit der Eroffnung gingen die Frequenz
und der Umsatz hoch. Dann kam das klassische Sommerloch,
und jetzt halten wir uns mit den Umsatzen auf dem Niveau
vor der Eroffnung.“ Zurlickzufiihren sei das einerseits auf den
Bonus durch die benachbarte Tiefgarage und darauf, dass der
Anteil des inhabergefiihrten Einzelhandels sehr hoch sei. Jedes
Geschaft habe fir sich eine gewisse Unverwechselbarkeit. Be-
fragungen zeigten zudem, dass die Braunschweiger sehr tra-
ditionsbewusst seien: ,Sie kennen ihre Wege, kaufen in vielen
verschiedenen Geschaften ein.“ Die geringe Fluktuation, die es
in den beiden Passagen in den letzten 25 Jahren gab, spreche fir
den Erfolg des Konzeptes. Geandert hatten sich indes die Stol3-
zeiten: ,Frither gab es einen kontinuierlicheren Kundenstrom.
Heute steigt er erst ab 13/14 Uhr, in den frithen Nachmittags-
stunden.” Das Kaufverhalten und die Zufriedenheit der Kunden
werden regelmaRig in Befragungen ermittelt - und auch, in wel-
che Richtung das Sortiment erweitert werden konnte. Die Er-
gebnisse werden auch den Mietern zur Verfligung gestellt:, Ich
mafe mir nicht an, den Mietern zu sagen, wie sie ein Geschaft
zu flihren haben, aber man schaut ja teilweise doch mit ande-

www.siepker-immobilien.de

Walfgang SiepkersLange Stralle 61

Telefon: 0531 -243 330
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ren Augen. Hin und wieder fallt einem etwas auf, das man an-
dern konnte.“ Angeboten wiirden auch Beratungsleistungen —in
Kiirze etwa ein kostenloses Verkaufstraining, in dem vermittelt
wird, welche Dienstleistungen Kunden besonders positiv wahr-
nehmen., Wir sind hier wie eine kleine Familie. Gibt es Probleme
oder Anliegen, dann werden sie sofort oder mindestens zeitnah
erledigt, und es gibt eine Rickmeldung®, beschreibt der 36-
Jahrige die Philosophie der Mietpartnerschaft. Das Spannende
an seiner Tatigkeit sei, dass kein Tag gleich ist: ,Gesprache mit
Mietern, die fiir sich ein Event planen, technische Anfragen, ein
Gesprach mit einem Kunden, der sich an der Rolltreppe etwas
zerrissen hat, Werbeplanung, Beratung zur Ladengestaltung ge-
meinsam mit der Polizei, falls es hohe Inventurdifferenzen ge-
geben hat - es gibt ein breites Aufgabenspektrum. Ein bisschen
sind wir auch eine Art Sozialarbeiter. Sprechen und sich auszu-
tauschen, ist eigentlich schon die halbe Miete, um miteinander
gut auszukommen.” Sein Leitsatz sei: Egal welche Probleme es
gibt — der Kunde oder Mieter mochte nicht wissen, woran es
liegt; er mochte wissen, wann das Problem gelost ist.

Als bemerkenswert bezeichnet der Betriebswirt, dessen vorheri-
ge Stationen das Hamburger Hanse-Viertel sowie Solingen und
Koln/Disseldorf waren, die Zusammenarbeit mit dem Stadt-
marketing, der IHK und den Nachbarn — auch mit dem City-
Point und den Schloss-Arkaden: ,Frau Zaremba, Herr Tangerding
und ich, wir sind alle in einem Alter. Vielleicht gehen wir auch
deshalb offener miteinander um. Wir
wissen alle drei, dass wir alleine eigent-
lich nicht kénnen. Egal wer was macht,
es ist gut flr Braunschweig. Da haben
wir alle was davon.” Auch terminlich
stimme man sich ab: ,Das 25-jahrige
Bestehen der Burgpassage hatten wir
eigentlich schon im Marz feiern mus-
sen. Aber da hatten die Schloss-Arkaden
Einjahriges. Macht man zuviel, verpufft
es.” Gefeiert wird nun am 30. und 31.
Mai — mit einer Festveranstaltung fir
die Mieter und geladene Gaste am Frei-
tag und einem Aktionsprogramm mit
radio ffn tags darauf.
Weitere Informationen:
www.burgpassage.de,
www.welfenhof-braunschweig.de




MODEHAUS HEMPEL IN DER WOLFSBURGER CITY-GALERIE

»yMAN IST GEFORDERT, UM EINE HOHE
FLACHENPRODUKTIVITAT ZU ERZIELEN®

2600 Quadratmeter Verkaufsflache auf zwei Etagen: Das Modehaus Hempel war der erste Bekleidungs-Einzelhandler Deutschlands,
der es wagte, als Mittelstandler eine so groRe Fldache in einem ECE-Center zu beziehen. ,Man muss eine hohe Flachenproduktivitat
erzielen, damit sich das angesichts der hohen Miete lohnt®, bilanziert Geschaftsflihrer Friedrich Hempel die bislang sieben Jahre in
der Wolfsburger City-Galerie. Eine wichtige Rolle spielten dabei auch eigene Marketingaktivitaten

,Die City-Galerie ist der interessanteste Platz, den man als Ge-
werbetreibender in Wolfsburg finden kann: Die 1a-Lage mit gu-
tem Mietermix, einheitliche Offnungszeiten bis 20 Uhr, optima-
le Parkmoglichkeiten, Sicherheit und Sauberkeit — das sind ent-
scheidende Argumente®, so Friedrich Hempel. Der gemeinsame
Werbe-Etat aller Mieter ermégliche zudem, mit Events Interesse
zu wecken, die man sich alleine nicht leisten konnte. ,Ein groRer
Erfolg war im letzten Jahr zum Beispiel die Wahl zum Shooting-
star: Ein Model-Contest mit Bruce Darnell als Juror®, berichtet
Geschaftsleiterin Ina Block-Brietzke. Mit den monatlichen Aktio-
nen wirden alle Zielgruppen abgedeckt: durch Modenschauen,
den Autosalon, Kinderflohmarkte, Ausstellungen oder Aktionen
zum Valentinstag und Muttertag beispielsweise.

Dreh- und Angelpunkt des eigenen Marketings von Hempel ist
die Vorteilskarte, die bislang rund 23.000-mal ausgegeben wur-
de. Durch gezieltes Direktmarketing wird die Kundenbindung
gepflegt: ,Wir laden regelmaRig zu Events ein, die imagebil-
dend und dartiber hinaus sehr personlich sind.“ So ist etwa das
halbjahrlich stattfindende Night Shopping fiir die besten Kun-
den inzwischen ein gesellschaftlicher Treffpunkt. Eine lockere
Zusammenkunft mit Uberraschungs-Programm: Auftritten des
Tanzenden Theaters etwa, Traumreise-Prasentationen oder Un-
terhaltung durch DJs und einen Transvestiten., Wir haben auch
mal selbst Crepes gemacht und Obst fiir einen Schokobrunnen
geschnitten®, erzahlt Ina Block-Brietzke.

Eingeladen wird zudem regelmaRig zum abendlichen ,Fashion
& Coffee” mit Kaffeespezialitaten. Fiir ausgewahlte Zielgruppen
werden kleinere Veranstaltungen mit Lieferanten organisiert,
zum Beispiel ein Sushi-Event im Boss-Shop. Darlber hinaus gibt
es viele Aktionen: Gratis-Beigaben beim Modeeinkauf im Wert
von 50 Euro, Gutscheine flir Tortengedecke im Kundenmagazin
~,momente“ oder Gewinnspiele fur Kinder. Vom Sortiment her
hat sich Hempel in der City-Galerie vom Versorger zum Mode-
haus gewandelt, das zunehmend besondere Marken anbietet.

8

Kundenfreundlichstes Modehaus der Region zu sein und durch
Modefiihrerschaft zu punkten: Das sei die Strategie.,,Man ist ge-
fordert, um in einem ECE-Center bestehen zu konnen*, so Fried-
rich Hempel, ,,aber wir sind froh, den Schritt riskiert zu haben.”

Weitere Informationen: www.modehaushempel.de

w
SCHIMMEL

AUSWAHLCENTRUM
BRAUNSCHWEIG

Verkauf | Mietkauf | Finanzierung
Leihinstrumente | Stimmungen | Service

Das Fachgeschédft beim Hersteller

schimmel-auswahlcentrum.de
Friedrich-Seele-Str. 20 | 38122 BS | Tel. 0531/8018-178
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WEISS BUROBEDARF

FUHRENDER BRAUNSCHWEIGER FACHHANDLER
BEI DEN MARKEN MONTBLANC UND LAMY

Wie bringt man Kunden und Passanten dazu, ins eigene Schaufenster hinein zu sehen? Marco Ebel hatte eine gute Idee. Zum Schul-
anfang lud er Erstklassler ein, sich mit einem groBen Baren fotografieren zu lassen. Mit den Fotos wurde dann das Schaufenster von
Weiss Blirobedarf dekoriert — bis schlieBlich alle Aufnahmen abgeholt waren.

Weiss ist seit der Griindung im Jahr 1909 ein stets inhaberge-
flihrtes Fachgeschaft. Im Jahr 2000 haben Marco und Julia Ebel
das Traditionsunternehmen Gibernommen. 2003 erweiterten sie
das Sortiment um Papeterieartikel. ,Heute begleitet Weiss die
Kunden durchs ganze Leben — mit einem Angebot vom Babyal-
bum bis zur Trauerkarte. Preislich angefangen von 1000 Heft-
klammern fir 65 Cent bis zum limitierten Fillfederhalter von
Montblanc fiir 2600 Euro. Bei Produkten von Montblanc und
Lamy sind wir inzwischen der fiihrende Fachhandler in Braun-
schweig", so Marco Ebel.

Die hochwertigen Schreibgerate der Marken Lamy, Montblanc,
Pelikan, Waterman und Faber-Castell werden auf Wunsch gra-
viert. Dariiber hinaus erhalten die Kunden das gesamte Sorti-
ment von Filofax: Edle Lederkalender, Taschen und Dokumen-
tenmappen. Um immer wieder Neuheiten zu prasentieren, be-
suchen Marco und Julia Ebel regelmaRig Einkaufsmessen wie
Paperworld, Ambiente, Tendence oder die Hamburger Einkaufs-
tage. Beworben wird das Angebot auf vielfaltige Weise: durch
den Weihnachtsprospekt ,Schoner schenken und einen Schul-
ranzenprospekt, die durch den Einkaufsverband Soennecken
gestaltet werden; durch produktbezogene Anzeigen, Direkt-
mailings und Nachlassaktionen in Kooperation mit den Nach-
barn Graff und Langerfeldt. Im Februar prasentierte sich Weiss
zudem auf der Messe ,Familienzeit”. Grundschullehrer werden
seit sieben Jahren kurz vor dem Schulanfang zu einer Prasenta-
tionsveranstaltung von Neuheiten eingeladen.

Der Standort wird seit kurzem durch die Interessengemein-
schaft ,Rund um den Ringerbrunnen® vorangebracht. Regel-
maRige Aktionen, gemeinsame Werbeaktivitaten und einheit-
liche Offnungszeiten bis 21 Uhr in der Weihnachtszeit sollen
die StraBe vom Welfenhof bis zur Burgpassage weiter beleben.
Erste gemeinsame Aktion war im letzten Jahr ein Laternenum-
zug mit vorherigem Laternebasteln. ,Anlass fiir die Kooperation
war die Er6ffnung der Schloss-Arkaden®, erlautert Marco Ebel.
Der Lauf der Kunden habe sich schon verandert: ,Bei schlechtem
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Wetter merkt man es extrem. Darauf reagieren wir.“ Vertrieben
wird das Sortiment von Weiss auch Uber einen Online-Shop.
,Der Shop lauft tiber ein GrolRhandelslager. Man wahlt sich ein,
schaut, ob der Artikel vorratig ist, und wenn man vormittags be-
stellt, ist der Artikel schon am nachsten Tag beim Kunden®, so
Marco Ebel.

Weitere Informationen: www.buero-weiss.de

Wir begrulRen
2.300 neue Leser...

..und bieten Ihnen damit jede Woche
den Kontakt zu 168.200 Lesern im Alter
ab 14 Jahren. Deshalb ist die neue
Braunschweiger genau das richtige
Medium fur alle, deren Kunden in und
um Braunschweig wohnen.

Cerne senden wir Ihnen die komplette

Leseranalyie Tu - einfach anrufen:
Tel: @531 /39 00 -760 oder

Fax: 0531/ 39 00 -753

Weitere Infos zur aktuslien
L.Eunnal:,m.- ethalten Sie
auch m internet unter:

wwww. nb-online.de

S Wergirich fuf Lineranalye 599




DEUTSCHLAND 2020 — VORTRAG VON PROF. DR. HORST W. OPASCHOWSKI

,,GROSSE ZUKUNFTSCHANCEN
FUR NEUE DIENSTLEISTUNGEN®

,Das Armutsrisiko wird in Deutschland mittlerweile hoher eingeschatzt als mogliche Gefahren des Terrorismus oder Probleme durch
Umweltbelastungen®: Das berichtete Prof. Dr. Horst W. Opaschowski in unserer Januar-Veranstaltung. Und:,,Im Vergleich unter neun
europaischen Landern klagt die deutsche Bevolkerung am meisten tber kinderfeindliche Tendenzen und soziale Kalte im eigenen
Land.“ Wie wird vor diesem Hintergrund Deutschland im Jahr 2020 aussehen? Da, so der wissenschaftliche Leiter der BAT Stiftung
flr Zukunftsfragen, gebe eine aktuelle Studie durchaus Anlass zu einem gewissen Optimismus.

,Deutschland 2020 — Wie wir morgen leben und arbeiten®. So
der Titel der Studie des BAT-Freizeitforschungsinstitutes, die
Prof. Dr. Opaschowski in einer Gemeinschaftsveranstaltung der
Union Kaufmannischer Verein und des Marketing-Clubs vor-
stellte. Ein Ergebnis hob der Zukunftswissenschaftler besonders
hervor: Die Riickkehr der Verantwortung als Antwort auf Verun-
sicherungen und Vertrauensverluste: ,Die soziale Komponente
wird wieder héher eingeschatzt als die materielle — vor allem
von den Jiingeren. Das ist ein grundlegender Einstellungswan-
del.“ Die jlingere Generation lebe ein neues Gesellschaftsideal
vor, das flr die Zukunft hoffen lasse: ,Sie bildet Netzwerke als
Beistandspakt — im Sinne einer pragmatischen Solidarisierung:
Ich helfe dir, damit auch mir geholfen wird.“ Soziale Probleme
wirden nicht allein dem Staat (iberlassen.

In seinem Vortrag skizzierte Horst Opaschowski acht weitere
Zukunftstrends. Einer von ihnen: Die Globalisierung der Arbeits-
welt. Globalisierung bedeute Verteilung der Arbeit rund um den
Globus, also Arbeitsplatzexport, aber auch Arbeitsplatzabbau.
Fir die verbleibenden Vollzeitbeschaftigten gelte: ,Ihre Arbeit
wird immer intensiver und konzentrierter. Zeitlich langer und
psychisch belastender, aus Sicht mancher Unternehmen im-
mer produktiver und effektiver.“ Die neue Arbeitsformel fiir die
Zukunft laute 0,5 mal 2 x 3: Die Halfte der Mitarbeiter verdiene
doppelt so viel, musse daflir aber dreimal so viel leisten.

Ein weiterer Zukunftstrend sei die Dominanz der Dienstleis-
tung. Opaschowski berichtete von einer Krankenschwester, die
sich mit einer Spezialisierung auf Zwillinge selbstandig mach-
te. Dies sei durchaus kein Nischenmarkt: ,Viele Doppelverdie-
ner wollen erstmal Karriere machen; die Frauen warten bis Ende
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30 mit dem Kinderkriegen, erzahlte sie. Dann brauchen sie oft
schon fruchtbarkeitsfordernde Mittel, und das endet mit Mehr-
fachgeburten.” Dieses Beispiel verdeutliche, welche Zukunfts-
chancen sich fiir neue Dienstleistungen ergaben.

In der kiinftigen Dienstleistungsgesellschaft finde eine Verlage-
rung vom Warenexport zum Wissensexport statt. Als Beispiel
nannte er das Know-how liber neue Recyclingverfahren oder
neue Verkehrssysteme als produktionsbegleitende Dienstleis-
tungen: , Industriekonzerne wie Siemens machen derzeit schon
Uber 5o Prozent ihres Umsatzes mit Dienstleistungen.“ Das
Kapital, das diese kiinftige Dienstleistungsgesellschaft unter-
stutzt, bestehe vor allem aus Forschung und Entwicklung, Pla-
nung, Konzeption, Marketing und Vertrieb. ,Die hochqualifizier-
te Dienstleistung bleibt im eigenen Land, wahrend die indust-
rielle Produktion zunehmend in andere Lander verlagert wird.”
Erschlossen wiirden auch neue Markte und Arbeitsfelder. Ne-
ben dem notwendigen Ausbau von Sicherheits-, Vorsorge- und
Gesundheitsdiensten werde sich eine expansive Erlebnisindust-
rie entwickeln - als Anbieter von Tourismus, Medien, Kultur oder
Unterhaltungsdienstleistungen.

Ausfihrlich thematisierte Horst Opaschowski auch die Zukunft-
strends Kinderlosigkeit, Zuwanderung und Uberalterung. Je-
de Kindergeneration sei heute um ein Drittel kleiner als die El-
terngeneration. Ein Ende dieser Entwicklung sei nicht abzuse-
hen. Frauen mit akademischem Abschluss blieben zu mehr als
40 Prozent kinderlos. In den Grol3stadten steige der Anteil kin-
derloser 4o-Jahriger auf teilweise mehr als 5o Prozent, so sei-
ne Prognose. Jeder flinfte Jugendliche im Alter bis zu 29 Jahren
sei inzwischen Uberzeugt, dass eine Familie zu griinden heute
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DEUTSCHLAND 2020 — VORTRAG VON PROF. DR. HORST W. OPASCHOWSKI

ein Lebensrisiko sei. Die Zuwanderung sei eine erste Antwort
darauf. Nach einer Vorausberechnung der Vereinten Nationen
werde der Anteil der zugewanderten Bevdlkerung einschlieR-
lich der bereits hier lebenden Auslander bis zum Jahr 2050 rund
ein Drittel im Bundesdurchschnitt und in den Gro3stadten tiber
50 Prozent erreichen - ,,und trotzdem wird die Bevdlkerungszahl
zuriickgehen.”

Zur Uberalterung sagte Opaschows-
ki: Der Anteil der Uber 60-Jahrigen in
Deutschland werde sich bis 2040 ver-
doppeln. Damit zusammen hange der
neunte Zukunftstrend: Die Gesundheits-
orientierung. ,Die Gesundheit wird zum
Megamarkt der Zukunft. In der altern-
den Gesellschaft boomen Bio- und Gen-
technologien, Pharmaforschung und
Forschungsindustrien gegen Krebs, Alz-
heimer und Demenz sowie gesundheits-
nahe Branchen, die Wellness, Vitalitat
und Revitalisierung anbieten.”

VOw

The Real Estate Corporation

Asset Management

Energie-Einspar-Contracting

Immobilienfonds

Kapitalanlagen
Kurz skizzierte er zum Schluss den zehn- e e
ten Trend: die Sinnsuche. ,,Die Menschen
suchen eine Sinnorientierung, die Be-
standigkeit und Wesentliches in ihr Le-
ben bringt.” Eine Begleiterscheinung sei
die Wiederentdeckung der (elterlichen)
Familie. ,Generationenbeziehungen wer-
den wichtiger als Partnerbeziehungen.”
Verbunden damit sei die Familie als ver-
lassliche Vollversicherung. ,In groRem
Umfang stromen bereits heute Geld,
Sachmittel und personliche Hilfen von
den Alteren zu den Jungeren. Uber 65-
jahrige Eltern leisten siebenmal so viel
Geldzahlungen an ihre erwachsenen Kin-
der, als sie von denen je zuriick erhalten.”

Portfolio Management
Projektentwicklung

Property Management

Vermietung

gemeinschaften

Wertermittlung

VOW Real Estate AG
Berliner Platz 1C
38102 Braunschweig
Telefon 0531 27301-0
info@vow-gruppe.de
WwWw.vow-gruppe.de
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Technisches Gebdudemanagement

Sein Fazit:,Die Zukunft gehort einer doppelten Leistungsgesell-
schaft: Einer Dienstleistungs- und einer Hilfeleistungsgesell-
schaft. Zugleich zeichnet sich ein grundlegender Einstellungs-
wandel zu mehr Verantwortung, Sinn und Familienorientierung
ab.“ Wohlstand, so Opaschowski, kdnne in Zukunft auch bedeu-
ten, weniger Guter zu besitzen und doch besser zu leben.

Weitere Informationen: www.opaschowski.de

TAKING CARE OF PROPERTY

Rundum in guten Handen

Ihr Eigentum ist Vertrauenssache. Und deshalb sind
konsequente Kundenorientierung, Verantwortungs-
bewusstsein und umfassender Service unsere
Handlungsmaximen. Seit iber 30 Jahren sind wir

der Partner fiir integriertes Immobilien und Facility
Management. Unter dem Dach der VOW Real Estate AG
ergénzen sich die Schwerpunkte unserer Tochter-

Immobilienhandel /-vermittiung

g ten zu einem L den und |i
Leistungsangebot. Gemeinsam sorgen wir dafiir, dass
sich Wert sowie Ertrag lhrer Immobilie und Kapitalanlage

positiv entwickeln.

Verwaltung von Wohnungseigentiimer-

VOW Real Estate AG
VOW Immobilienmanagement GmbH
VOW Immobilien Invest & Development GmbH
VOW Capital Management GmbH
VOW Facility Management GmbH
VOW Immobilien- & Fondsvermittlung GmbH
VOW Massivhaus GmbH
VOW Contracting GmbH

Wir helfen Kindern.

www.vow-stiftung.de

Fiir ndhere Informationen oder
ein erstes Gesprach stehen
wir Ihnen gerne zur Verfiigung.
Rufen Sie uns einfach an.




JAHRESHAUPTVERSAMMLUNG — NORBERT GABRYSCH IST NEUER PRASIDENT

,,INFORMATION, INSPIRATION, INVOLVIERUNG"

Die Puma-Story, erzahlt von einem Stern-Redakteur. Marketing vor Ort bei der Jagermeister AG. Einblick in die innovative Vermarktung
der Kreuzfahrtgesellschaft AIDA und die Prasentation des Gewinners des Deutschen Marketing-Preises 2007: Bosch Power Tools.
Das sind vier Highlights des diesjahrigen Club-Programms — neben dem nationalen Junioren-Camp, das im September erstmals

in Braunschweig stattfindet. Ein Programm, das gute Chancen hat, fiir so viel Interesse zu sorgen wie das des letzten Jahres. 2157

Mitglieder nahmen 2007 an den insgesamt 18 Veranstaltungen teil!

Die diesjahrige Jahreshauptversammlung bot nicht nur Gelegen-
heit zum Riickblick und zur Vorausschau. Sie brachte dem Mar-
keting-Club auch einen neuen Prasidenten. Helmut Gartz — Pra-
sident seit 2000 und seit 20 Jahren Club-Mitglied — stellte sich
nicht mehr zur Wahl. ,Ich habe meine beruflichen Aktivitaten
Richtung Suden gelegt und konnte nicht in dem MalRe prasent
sein, wie es notig ist”, so der Consultant und Trainer der pti. Ti-
mo Schoen schaute noch einmal auf die geleistete Arbeit zu-
riick und dankte ,fiir den groRen Einsatz”.

Die Nachfolge von Helmut Gartz tritt Norbert Gabrysch an,
Grindungsmitglied und heutiger Vorstandsvorsitzender von
wir design. Einstimmig (bei eigener Enthaltung) wurde der 52-
Jahrige ins neue Amt gewahlt — was ihn sichtlich freute: ,Der
Club ist sehr gut aufgestellt: mit einer wunderbaren Geschafts-
stelle, einem verlasslichen Vorstand und aktivem Beirat, gut ge-
fillten Veranstaltungen, steigenden Mitgliederzahlen und so-
liden Finanzen. Man kann kaum einen positiveren Antrag be-
kommen, als sich hier zu engagieren.” Als Prasident plant er, den
Kontakt des Clubs zur HBK und der Fachhochschule zu intensi-
vieren, ,um ein bisschen quer zu denken und einen Blick in die
Zukunft zu werfen.”“ Weitere Ziele sind, ,ein bisschen zu inspirie-
ren, was Design und visuelle Kommunikation angeht” und dazu
beizutragen, dass der Club noch starker zu Positionen von der
Stadt und der Region Stellung nimmt. Auch das Engagement
flr Kultur, Soziales und Weiterbildung unter dem Schwerpunkt
Corporate Social Responsibilty nannte der Vater von zwei Kin-
dern als wichtiges Handlungsfeld. ,Information, Inspiration, In-
volvierung, das sind meine groRen drei Begriffe.”

Neben dem Prasidenten wurde der neue Vorstand und Beirat ge-
wahlt. Neue Vizeprasidentin des Clubs ist Luci Kélling. Zudem ge-
héren dem Vorstand der nachsten zwei Jahre Clas Schilling (ge-
schaftsfihrender Vorstand), Jens Diie (Finanzen), Elke Ehret (Son-
deraufgaben) und Christian Bach (Junioren) an. Christian Bach
ist gemeinsam mit Hennig Madea neuer Sprecher der Junioren.
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Das Programm der Junioren fir dieses Jahr stehe bereits fast
komplett, berichtete Christian Bach. Eine Veranstaltung beim
Bankhaus Seeliger lber die Marketingstrategie einer Privatbank
gehort ebenso dazu wie Bol3eln im Broitzemer Holz, Prasentati-
onen von Sandra Senftlebe (idee + spiel) und Klaus Ahrens (Ide-
en aus Papier) und Information Uber die Kiinstlersozialabgabe.
Vom 12. bis 14. September werden sich zudem unter dem Mot-
to ,I6wenstark” mehr als 8o Young Professionals aus Marketing,
Vertrieb und Kommunikation in Braunschweig treffen. Fur wei-
tere finanzielle Unterstiitzung des Nationalen Junioren-Camps
waren die Junioren dankbar. Verschiedene Sponsorenkonzepte
sind moglich.

243 Mitglieder gehorten dem Marketing-Club zum Jahresende
2007 an,darunter 36 Junioren. Unter den 66 Clubs im Deutschen
Marketing-Verband steht Braunschweig damit bereits auf Platz
17. ,2007 haben wir versucht, den Club noch starker Richtung
Wolfsburg auszudehnen — gegebenenfalls auch verbunden mit
einer Umbenennung in Marketing-Club Braunschweig-Wolfs-
burg”, berichtete Clas Schilling. Ein halbes Jahr lang wurden 60
Marketingverantwortliche zu den Veranstaltungen eingeladen.
Doch die Kampagne war leider wenig erfolgreich. So wies Elke
Ehret — zustandig fur Mitgliederwerbung — noch einmal beson-
ders auf die Aktion ,Mitglieder werben Mitglieder” hin: ,Inter-
essenten erhalten ein BegriiBungspaket und kénnen sich unse-
re Veranstaltungen ein- bis zweimal kostenlos anschauen. Der
Club ist bei der Gewinnung neuer Mitglieder auf die Unterstiit-
zung aller Mitglieder angewiesen. Bitte nutzen Sie lhre Netz-
werke.”

Finanziell ist der Marketing-Club nach wie vor gut aufgestellt:
Das Clubjahr schloss mit 3148,52 Euro Gewinn. ,Der Gewinn
wird in diesem Jahr fiir eine Werbekampagne eingesetzt®, be-
richtete Jens Diie. Entsprechend hat er flir 2008 bereits 26 neue
Mitglieder budgetiert.
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KLAUS KROSCHKE, GASTGEBER DER JAHRESHAUPTVERSAMMLUNG

IM SEPTEMBER WURDE EINE STRASSE NACH IHM BENANNT

Gastgeber der Jahreshauptversammlung Ende Januar war ein Griindungsmitglied des Marketing-Clubs: Klaus Kroschke — ein erfolg-
reicher Unternehmer, der nun sogar Namensgeber einer StraBe ist. Anlasslich des 5o-jahrigen Bestehens von Kroschke im Septem-
ber 2007 nannte die Stadt Braunschweig einen Teil der Daimlerstral3e in KroschkestralRe um!

Kroschke ist Europas Marktfuhrer fir Arbeits- und Verkehrssi-
cherheitsprodukte. Neben der eigenen Produktion in einer der
groliten und modernsten Siebdruckereien Europas, die 40 Pro-
zent zum Umsatz beitragt, liegt der Schwerpunkt im Versand-
handel. Die Kataloge, die Hauptwerbetrager des Unternehmens
sind, enthalten heute rund 18.000 Artikel. 1600 bis 1800 Auftra-
ge verlassen taglich das Haus. ,Wir haben eine Verfiigbarkeit
von 98,5 Prozent. Heute bestellt, morgen da“, berichtete der 60-
Jahrige bei einer Fiihrung durchs Haus.

Beim anschlieBenden Kurzvortrag schaute er noch einmal auf
die Anfange des Unternehmens zurlick: Eine kleine Autoschil-
derfirma in einem Keller in der Georg-Wolters-StraRe, gegriin-

wak-photodesign.ds
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det von seinen Eltern. Und berichtete dann von den Vorteilen,
die das Vollsortiment den rund 120.000 Kunden heute bringe:
,Boehringer in Ingelheim hatte zum Beispiel friiher 400 Liefe-
ranten. Jetzt haben sie nur noch Kroschke.“ Mit eigenen Marken
sei Kroschke indes nicht erfolgreich gewesen: ,Heute arbeiten
wir deshalb ausschlielich mit Markenherstellern.”

Finf Millionen Kataloge werden versandt. Der Umsatz der
Gruppe betragt mittlerweile 8o Millionen Euro. 400 Mitarbeiter
werden beschaftigt, 320 von ihnen in Braunschweig. Darlber
hinaus engagiert sich Klaus Kroschke gemeinsam mit seinem
Bruder Christoph in der 1993 gegriindeten Kroschke-Stiftung fiir
Kinder.

r -1
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Unser Beitrag zum Thema
Marketing fiir den Einzelhandel

Buchhandlung Graff, Burgpassage Braunschweig,
H. Seip Wolfenbiittel, Magnikiiche, Stadtpassage Salzgitter,
Modehaus Koithan, Waschehaus Langerfeldt,
Welfenhof Braunschweig

Steffen und Bach
Design und visuelle Kommunikation
Leopoldstrafle 7 Braunschweig +49 (0) 531 2884201
www.steffenundbach.de
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,,SEl GRENZENLOS KREATIV —
IN DEN GRENZEN DEINER MARKE®

Werner Kieser hat alles richtig gemacht, um Kieser Training als Marke im Krafttrainingsmarkt zu etablieren. Die Trainingsstudios
wirken funktional, sachlich und asketisch. Keine Spiegel, keine Musik, keine Fernseher, keine Bar. Jeder soll sich voll auf das Training
konzentrieren. Spalfreie Gestaltung als Symbol fiir gesundes Training — ein schliissiges Konzept:,Da verstehen die Leute, was die
Marke ausmacht®, so Andreas Pogoda. Um eine Marke stark zu machen, seien zwei Leitlinien wesentlich, betonte der Mitbegriinder
der Brandmeyer Markenberatung: ,Kenne das Erfolgsmuster deiner Marke®“. Und: ,Sei grenzenlos kreativ — in den Grenzen deiner

Marke.“

Wie entsteht eine Marke? ,Zunachst gibt es immer eine ziin-
dende Idee.” Diesen Urknall gelte es dann, weiter zu entwickeln.
,Die Bild-Zeitung zum Beispiel war zunachst ein Flop. Eine Zei-
tung nur mit Bildern, das war die falsche Umsetzung. Denn die
Bilder waren stumm. Erst als die dicke Schrift eingefiihrt wur-
de, lief das Ding.“ Auch das Konzept von Vorwerk wandelte sich:
,Den kleinen Kobold-Staubsaugern wurde nichts zugetraut. So
setzte man auf den Vertrieb lber Vertreter.” Inzwischen sei Teil
des Erfolges, dass der Kunde alle Funktionen nur dann verstehe,
wenn sie zuvor erklart wurden.

Habe man ein Muster ermittelt, das erfolgreich war, sei es am
sichersten, innerhalb dieses Musters weiter zu agieren — ,selbst-
ahnlich®. Umgekehrt: ,Eine Marke erfolgreich und profitabel
zu managen heillt auch, bestimmte Mutationen an geeigne-
ter Stelle zu blockieren.” Als Beispiel nannte der 41-Jahrige die
Rockband The Kiss, die so lange erfolgreich war, wie sie mit ge-
schminkten Masken auftrat. Als die Musiker ungeschminkt Kon-
zerte gaben, blieben die Stadien leer.

Was also ist das Muster der eigenen Marke? Welche Ursache
hat welche Wirkung? Andreas Pogoda stellte eine Marktstudie
im Auftrag der Hamburg Marketing GmbH vor — eine Treiber-
analyse. Was reizt Unternehmen am Standort? Was lockt Tou-
risten in die Stadt? Eines der Uberraschenden Befragungsergeb-
nisse: Die Zustimmung zur Aussage ,,Hamburg ist Drehscheibe
im Chinahandel” war relativ gering; die Treiberwirkung jedoch
sehr hoch. Pogoda: ,Der Fakt ist wenig bekannt, aber ein Grund,
nach Hamburg zu kommen.“ Vor diesem Hintergrund startete
die Hansestadt eine umfassende Marketinginitiative, um Ham-
burg als Tor nach China bekannt zu machen. Gleichzeitig wur-
de die Presse informiert. Unter anderem berichtete dann die Fi-
nancial Times unter der Uberschrift ,,Chinas Europazentrale ist
Hamburg® groRl dartiber, dass 418 chinesische Unternehmen
ihren Sitz in Hamburg haben: ,Die Presse braucht Erzahlstoff.
Setzt man auf den Treiber, wird die Pressearbeit konkret.”
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,Das Erfolgsmuster der Marke sucht nicht nach abstrakten Be-

griffen wie Qualitat oder Modernitat, sondern nach den konkre-

ten Ursachen fir die Meinungen und das Verhalten der Kun-

den®, restimierte Pogoda. Denn nur diese Ursachen lieBen sich
direkt managen.

Weitere Informationen:

www.brandmeyer-markenberatung.de

Spargelzeit

Firmenfeiern, Familienfeste, Menii fiir Zwei!
Gern schicken wir Ihnen unsere reichhaltige Spargelkarte zu,
mit speziellen Angeboten, wie z. B. unserem 3-Gang-

Spargelmenti fiir 20,- Euro/Person.

Reservieren Sie jetzt!

zur [}
Rothen
ur

Restaurant|Festsaal
ei in Familienbesitz

Lichtenberger StraBe 53 - Braunschweig
Telefon 0531 84 16 08 - zur-rothenburg@t-online.de
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MARKETING-JUNIOREN ,,LIVE"

22 BRAUNSCHWEIGER JUNIOREN AUF DER
NATIONALEN JUNIOREN-TAGUNG IN BERLIN

»Berlin. Macht. Sexy.“
Lautete das Motto der 20.
Nationalen Juniorenta-
gung (kurz: NJT), die vom
28. Februar bis 1. Marz in
Berlin stattfand. Mehr als
250 Young Professionals
aus ganz Deutschland
trafen sich zum gemein-
samen ldeensaustausch,
Querdenken und Spaf3 ha-
ben. Traditionell wurde ein
Preis an den Club mit den
meisten Teilnehmern ver-
geben und wer dabei spon-
tan an Kéln oder Minchen
dachte, musste erstaunt
feststellen das der Marke-
ting Club Braunschweig
mit 22 Junioren mit Ab-
stand am starksten vertre-
ten war — Hurra, wir haben
den Pokall Neben span-
nenden und engagierten
Workshoppartnern, wie z. B. den mit dem Marketing Award ,M“
ausgezeichneten Unternehmen bboxx (Silber Award) und der
Berliner Stadtreinigung (Bronze Award), standen tolle Locations
wie das Berliner Olympiastadion und das grofste Audizentrum
Europas zur Belohnung auf dem Programm. Das neu eingefhr-
te Open Space Forum am Samstag bot dann allen Teilnehmern
und Workshoppartnern noch einmal eine gute Gelegenheit sich
uber die einzelnen Workshopthemen und Ergebnisse zu infor-
mieren und bildete gleichzeitig den Abschluss der Veranstal-
tung. Und nach der NJT heil3t wieder einmal vor dem NJC - fiir
uns die Chance mit einem Kurzfilm tber Braunschweig auf das
anstehende Camp im September hinzuweisen und kraftig zu
trommeln. Und wie man sieht mit Erfolg, denn bereits am ers-
ten Tag der Anmeldung waren weit Uber die Halfte der verfug-
baren Platze vergeben. Bedanken mochten wir uns an dieser
Stelle ,wie schon so haufig und mal wieder” bei Frank Schmet-
zer fur den fahrbaren Untersatz in Form eines groRraumigen
Volvos V70, der einen Teil der Junioren sicher hin- und zurtick ge-
bracht hat.

KW

Zu Gast bei der Nummer 1...

...im Versandhandel fiir den institutionellen Sport. Am12. Febru-
ar waren die Marketing-Junioren zu Gast bei Sport-Thieme, dem
Unternehmen unseres Marketing-Club-Griindungsmitgliedes
und langjahrigen Geschaftsfiihrers Dr. Hans-Rudolf Thieme.
In zwei kurzweiligen Prasentationen erfuhren wir, dass Sport-
Thieme ein Sortiment mit tber 10.000 qualitativ hochwertiger
Sportartikeln und -zubehodren bietet. Diese werden den Ulber
250.000 Kunden nicht nur mit Hilfe von zahlreichen Katalogen,
sondern auch Uber seine 13 europdischen Webshops offeriert -
das Hauptthema des Abends war somit ,Erfolgsfaktoren im E-
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Commerce”. Leider konnten diesen interessanten Vortrag nur
wenige Junioren und Gaste genief3en — zwei Vollsperrungen auf
der Autobahn A2 bei Braunschweig machten eine punktliche
Anreise zu Sport-Thieme nach Grasleben nahezu unméglich.
Vielen Dank an dieser Stelle an Herrn Dr. Thieme flir einen sehr
interessanten Abend und seine nette Gastgeberschaft.

CB

Kick-Off im Januar 2008: VW Individual stellt sich vor -
spezialisiert auf das AulRergewohnliche!
Die Marketing-Junioren starteten das Junioren-Programm im
Januar erfolgreich mit einem spannenden und gut besuchten
Event bei VW Individual in Wolfsburg. Kunden mit ausgefalle-
nen Anspriichen zum Automobil ihrer Traume zu verhelfen ist
die Mission der Volkswagen Individual GmbH. In einem inter-
essanten Abendprogramm prasentierte Tobias Nadjib, Leitung
Vertrieb Europa/Sales Europe, die Produktstrategie der VW In-
dividual! In einer anschlieBenden Fihrung wurden uns die ein-
drucksvollen PKW-Sondervarianten prasentiert und gezeigt,
dass (fast) alle Wiinsche des Kunden realisierbar sind — und die
Erfolgszahlen aufgrund eines immer wachsenden Individua-
lisierungswunsches der Fahrer fiir dieses erfolgreiche Konzept
sprechen. An dieser Stelle bedanken wir uns noch einmal fur
diesen duBerst gelungenen Abend!

Dz

Sparkassen-Finanzgruppe

sich aus.

Das Braunschweiger Land hat jetzt
seine Landessparkasse.

L]
5 Braunschweigische
Landessparkasse
in Unternehmen der NORD /LB

Unser Land, unsere Bank.

! www.blsk.de
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WILLKOMMEN!

INTERNATIONALES FILMFEST
BRAUNSCHWEIG EV.
Hochstrale 21

38102 Braunschweig

Telefon: 05 31.7559 7
E-Mail: terhorst@filmfest-
braunschweig.de

FRANK TERHORST (39)

Der geblirtige Osnabriicker studierte Literatur- und Politikwis-
senschaft und sammelte friih Erfahrung in unterschiedlichen In-
stitutionen des Kulturbereichs. Bereits wahrend des Studiums
war er an Konzeption und Recherche fiir Ausstellungen und Pu-
blikationen und der Organisation von Kongressen des Erich Ma-
ria Remarque-Zentrums beteiligt. Im Jahr 2000 organisierte er
auf der EXPO in Hannover Veranstaltungen fiir die Abteilung
Kultur & Ereignis. Fiir den Deutschen Musikrat arbeitete er bei
Chor- und Orchesterwettbewerben im Team mit. 2003 liber-
nahm er die Pressearbeit flir das Osnabriicker Medienkunstfes-
tival ,European Media Art Festival“ und des ,Bremer Filmprei-
ses”. Im Jahr 2004 betreute er erstmals die Pressearbeit des In-
ternationalen filmfests Braunschweig, zunachst im haljahrigen
Wechsel mit dem ,European Media Art Festival®. Seit 2006
verantwortet er die Presse- und Offentlichkeitsarbeit des Inter-
nationalen filmfest und ist zustandig fiir das Sponsoring. Frank
Terhorst ist auch Mitglied im Presseclub Braunschweig.

GENERAL MANAGER
PENTA HOTEL BRAUNSCHWEIG

AuguststraRBe 6-8

38100 Braunschweig
Telefon: 05 31.48 14-7 01
E-Mail: silke.ney@pentahotels.com

SILKE NEY (37)

Die geblirtige Westfalin begann uber die klassische Hotelaus-
bildung ,Hotelfachfrau“ in der Dortmunder Privathotellerie ih-
re berufliche Laufbahn. Nach mehreren Stationen u. a. an der
Rezeption, im Hotelverkauf und als Direktionsassistentin in der
Konzernhotellerie von Accor und Sol Melia, wurde Silke Ney Ho-
teldirektorin im Tryp Hotel Dortmund. Nach den ersten Schnup-
perjahren als junge Hotelchefin, flihrte sie der Weg nach Mann-
heim, um das Stadthotel TULIP INN zu leiten. Die Hotelma-
nagement Gesellschaft, die RIMC GmbH, betraute Silke Ney
2002 zusatzlich mit der Aufgabe der Regionaldirektion fiir drei
weitere 4*Hotel in Baden-Wirttemberg. Aus beruflichen Am-
bitionen, wurde im Herbst 2004 der berufliche Wechsel nach
Braunschweig vollzogen. Hier tibernahm Silke Ney bis zum No-
vember 2007 die erfolgreiche Leitung des zur Choice Hotels Ger-
many zugehdrigen Quality Hotels Seminarius in Braunschweig-
Wenden. Am 1. Dezember 2007 libernahm sie die Leitung des
penta hotel Braunschweig an der AugustsstraRe.

Aufmacher der Woche!

T
XusW
M;\(e{m*)‘c\“

Was dahinter steckt, lesen Sie in HORIZONT, der Zeitung fiir Marketing, Werbung und Medien. Jetzt 6 Wochen kostenlos und unverbindlich testen.

Exklusiv fiir Mitglieder im Marketing-Club Braunschweig unter:

www.horizont.net/mc-braunschweig
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SCHLOSS-ARKADEN
BRAUNSCHWEIG

Platz am Ritterbrunnen 1
38100 Braunschweig

Telefon: 05 31. 2194 06-0
E-Mail: JanBernd.Tangerding@
ece.com

DIE NEUEN MITGLIEDER DES MARKETING-CLUBS BRAUNSCHWEIG

MOVENPICK HOTEL
BRAUNSCHWEIG

JoddenstraRe 3

38100 Braunschweig
Telefon: 05 31.48 17-5 07
E-Mail: Milana.popadic@

moevenpick.com

JAN TANGERDING (41)

Der gelernte Handelsassistent (Ausbildung in den Filialen Wup-
pertal und Essen der Firma Peeck & Cloppenburg) wurde 1966 in
Bocholt/Westfalen geboren und machte auch hier sein Abitur.
Die erste Abteilungsverantwortung lbertrug P & C Jan Tanger-
ding mit einem Einsatz in der Filiale UlIm.1995 begann er die Aus-
bildung zum Geschaftsleiter bei P & C mit den Einsatzen in Ber-
lin, Saarbriicken und Hagen.1996 wurde er Verkaufsleiter intern
in der Filiale in Frankfurt, mit der Bestatigung zum Geschaftslei-
terimJuli1gg8, um dann im Juli1999 als Geschaftsleiter flir das
Haus in GieBen ernannt zu werden. Eine Neuausrichtung star-te-
teJanTangerdingim September2003 mitdem Eintritt beider ECE
als Centermanager. Bevor er im Februar 2004 verantwortlicher
Center-Manager in der City-Galerie Wolfsburg wurde, war eine
Einarbeitung in die neuen Aufgaben in Augsburg und Viernheim
angesagt. Nach der Fiihrung des Wolfsburger ECE-Einkaufszen-
trums ist Jan Tangerding seit Januar 2008 verantwortlicher Ma-
nager der Braunschweiger Schloss-Arkaden mit 150 Geschaften.

CREDIT SUISSE (DEUTSCHLAND) AG
Niederlassung Braunschweig
Kohlmarkt 2

38100 Braunschweig

Telefon: 05 31.123 89-23
E-Mail: martin.schoenborn@
credit-suisse.com

e Y
MARTIN SCHONBORN (44)

Martin Schénborn ist seit 26 Jahren im Bankgeschaft tatig. Nach
10 Jahren bei der NORD/LB, war er nach der Ausbildung in ver-
schiedenen Fithrungspositionen tatig und wechselte 1993 zur
Deutschen Bank AG. Dort war er Filialleiter in Bad Harzburg,
danach Leiter Private Banking in Goslar und seit 2001 ist er in
Braunschweig zustandig flur das gehobene Privatkunden-
geschaft. Ab 2003 verantwortete er das Kreditgeschaft Privat-
u.Business Banking.Daihm die Vermdgensanalyse und Beratung
seiner gehobenen Kundschaft besonders am Herzen lag, ent-
schied er sich fur die Fachkarriere bei der Deutschen Bank, um
den Kontakt zu seinen Kunden nicht zu verlieren. Im selben Jahr
erfolgte die Ernennung zum stellvertr. Direktor. Seit 2008 ist
Herr Schénborn als Prokurist bei der Credit Suisse (Deutschland)
AG in Braunschweig. ,Die Traditionen und Kultur eines Schwei-
zer Bankhauses sind fiir mich die Werte, die ich im Umgang mit
meiner Kundschaft leben mochte. Es ist der Ansatz, eine Strate-
gie auch mal in Ruhe ausreifen zu lassen und den Kunden, sein
Vertrauen und nicht das Produkt in den Mittelpunkt zu stellen.”
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MILANA POPADIC (23)

Nach dreijahriger Berufsausbildung im Movenpick Hotel Braun-
schweig, erhielt Milana Popadic 2005 ihren Abschluss als Hotel-
fachfrau. In dieser Zeit lernt Sie alle gastronomischen und kauf-
mannischen Bereiche dieses Unternehmens kennen. Fii sie stand
fest, dass sie weiterhin im Gastbereich arbeiten mochte. Erste
Berufserfahrungen konnte sie im Penta Hotel Braunschweig, da-
mals Courtyard by Marriott Hotel, sammeln. Als Rezeptionistin
lernte sie dort die unterschiedlichen Arbeitsablaufe einer ameri-
kanischen Hotelkette kennen. Doch nach eineinhalb Jahren zog
es sie wieder zurlick in das Movenpick Hotel, in dem sie nun seit
Uber einem Jahrin der Verkaufsabteilung arbeitet. Im April 2008
wird sie diese als Sales & Marketing Manager tbernehmen und
ihr Fernstudium im Bereich Marketing, mit dem Schwerpunkt
Marktforschung, abschlieBen. Milana Popadic freut sich auf die
neue Herausforderung. Mit der Mitgliedschaft im Marketing-
Club verspricht sich viele neue und interessante Kontakte, mit
denen sie sich zu aktuellen Themen austauschen kann.

JACOBI & WHITE GMBH

Marketing Development Services
Frankfurter StraRBe 3 B

38122 Braunschweig
Telefon: 0531.12 99 99-6
E-Mail: pwhite@jacobi-white.de

PETER WHITE (46)

Der gebiirtige Brite lebt bereits seit 20 Jahren in Deutschland.
In der Vergangenheit hatte er verschiedene leitende Postionen
im Vertrieb und Marketing bei Unternehmen der IT-Industrie in-
ne. Seit 1997 ist er Geschaftsfiihrer der Jacobi & White GmbH,
die in den ersten Jahren hauptsachlich auslandische Unterneh-
men aus der IT-Branche im Bereich Marketing-Strategie bera-
ten hat. Seit 2001 abeitet die Jacobi & White GmbH auf den Ge-
bieten Beratung, Weiterbildung und Training. In Partnerschaft
mit britischen Business Schools wie der University of Bradford
School of Management werden in Deutschland berufsbeglei-
tende Managementstudiengange in den Bereichen MBA, Msc.
und Bsc. angeboten. Weiterhin bietet die Jacobi & White GmbH
Trainings- und Weiterbildungsveranstaltungen im Bereich er-
fahrungsorientiertes Lernen an. Es geht dabei vor allem um The-
men wie Strategie, partnerschaftliches Arbeiten, Vertrieb, Ma-
nagement und Teamwork. Vodafone, GE Bayer Silicones, BOSE,
BCC, E.ON Ruhrgas AG, und weitere internationale Firmen geho-
ren zu den zufriedenen Kunden des Unternehmens.
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SUMITOMO ELECTRIC
BORDNETZE GMBH

Heinenkamp 18

38444 Wolfsburg

Telefon: 0 53 08.4 00-6 91
E-Mail: martin.gadow@sebn.de

VOLKSWAGEN FINANCIAL
SERVICES AG

Gifhorner Str.57
38112 Braunschweig
Telefon: 0531.21230 70

E-Mail: karin.eissing@vwfs.com

MARTIN GADOW (30)

Seit Januar dieses Jahres ist Martin Gadow bei der Sumitomo
Electric Bordnetze GmbH in Wolfsburg flir den Bereich Marke-
ting verantwortlich. Nach dem Studium zum Wirtschaftsingeni-
eur an der Fachhochschule Stralsund hat er seinen beruflichen
Werdegang 2001 bei der Volkswagen Bordnetze GmbH in Wolfs-
burg als Trainee im Fahrzeugprojekt T5 begonnen. Tiefe unter-
nehmerische Einblicke konnte er anschlielend als Assistent des
Vorsitzenden der Geschaftsflihrung sammeln. Bevor der Marke-
tingbereich Bordnetze tibernommen wurde, konnten einige Er-
fahrungen im Ausland gesammelt werden, da von 2005 bis En-
de 2006 im slowakischen Standort die Projektleitung fir den
Audi Q7 geleitet wurde. Die Sumitomo Electric Bordnetze GmbH
ist eine internationale Unternehmensgruppe der Automobilzu-
liefererindustrie mit weltweit 9.200 Mitarbeitern. Die deutsche
Unternehmensgruppe gehort der japanischen Sumitomo Elec-
tric Industries an, deren Firmennetzwerk weltweit 280 Firmen
und Uiber 130.000 Mitarbeiter umfasst.

KARIN EISSING (38)

Die gelernte Industriekauffrau studierte an der Universitat Os-
nabriick Betriebswirtschaftslehre mit den Schwerpunkten Mar-
keting und Finanzierung/Banken. Mit dem Berufseinstieg in das
Finanzmanagement bei der Kroschke Verwaltungsgesellschaft
zog sie nach Braunschweig. In dieser Stadt fihlt sie sich nach
wie vor sehr wohl. Seit nunmehr 10 Jahren arbeitet sie bei der
Volkswagen Financial Services AG, dem grof3ten europdischen
Anbieter von Finanzdienstleistungen ,,rund um das Automobil®.
Karin Eissing hat von der klassischen Kunden- und Handlerkom-
munikation lber Marktforschung bis hin zu E-Business-Projek-
ten verschiedene Stationen im Marketing durchlaufen. Seit ca.
drei Jahren ist sie im Zentralen Marketing flr das Markenma-
nagement und Corporate Design der Volkswagen-, Audi-, Seat-
und Skoda Finanzdienstleistungsmarken und -gesellschaften
verantwortlich. Sie ist gespannt auf anregende Veranstaltun-
gen und interessante Begegnungen im Marketing-Club und
freut sich auf neue Kontakte.

Wir mussen fiir unsere Agentur keine Anzeigen schalten. Wir leben vom Empfehlungsgeschéft.

www.marc-angerstein.de
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BITTE NOTIEREN!

TERMINE DES HAUPTCLUBS

31. Marz 2008:

OSKAR KAMMER Schule Gemeinniitzige
Bildungsgesellschaft mbH

Im Rahmen von ,Marketing vor Ort“ sind
wir zu Gast bei der Oskar Kimmer Schu-
le. Vor der Prasentation von ausgewahl-
ten Bildungsangeboten und der langjah-
rigen Firmengeschichte wird uns Herr
Dr. Andreas Doring, NDR-Studio Braun-
schweig, einen Vortrag halten mit dem
Titel ,Bildung? Wissen?“ und dabei Be-
zug nehmen auf Peter Bichsels Geschich-
te ,Der Mann mit dem Gedachtnis.“ Die
Veranstaltung beginnt um 19.00 Uhr in
dem Kammer Informationszentrum in
den Schlossarkaden.

14. April 2008:

Gewinnen mit gesellschaftlicher Verant-
wortung — Corporate Social Responsibi-
lity im Mittelstand. Ein Marketinginstru-
ment?

Niedersachsische Unternehmen, die sich
als Corporate Citi zens, als gute Birger,
aktiv im Gemeinwesen engagieren und
sich einer verantwortlichen Unterneh-

mensfiihrung verpflichten, fordern nicht
nur den fir die Entwicklung des Unter-
nehmens so wichtigen gesellschaftlichen
Zusammenhalt an ihrem Standort, son-
dern gewinnen auch in anderen Berei-
chen der Unternehmensentwicklung.
Wie das geht, zeigt diese Veranstaltung.
Sie findet statt mit hochkaratigen Re-
ferenten am 14. April 2008 im Hotel
Mévenpick in Braunschweig.

22. April 2008:

»Das digitale Radio kommt“

Dieses Thema wird in einem spannenden
Vortrag von Grit Leithduser, Radiozen-
trale Berlin, prasentiert. Es wird aufge-
zeigt, welche Kommunikationskraft Ra-
dio heute schon hat und wie es sich — be-
dingt durch die Digitalisierung —in naher
und mittlerer Zukunft fiir die Horer und
selbstverstandlich fur die Werbungstrei-
benden verandert. Die Veranstaltung be-
ginnt um 19.00 Uhr, der Veranstaltungs-
ort wird noch bekannt gegeben.

19. Mai 2008: Der Gewinner des Deut-
schen-Marketing-Preises 2007, Bosch
Power Tools, zu Gast in Braunschweig

TERMINE

Die Firma Bosch hat mit innovativen Elek-
trowerkzeugen die Spielregeln im Heim-
werkermarkt neu geschrieben. In dieser
Veranstaltung geht es um Marketing-
Strategie, Uberzeugungsarbeit im Han-
del und Akkuschrauber in Keksdosen. Wir
sind zu Gast bei der Robert Bosch GmbH
in Braunschweig, Theodor-Heuss-Stral3e
12. Beginn 19.00 Uhr.

9.Juni 2008:

Jagermeister — Der Global Player.
Marketing vor Ort: Wir treffen uns zu ei-
ner Werksflihrung sowie einer Prasenta-
tion von Herrn Jack Blecker, Vorstand fir
das internationale Geschaft, zu dem The-
ma: ,Jagermeister: vom deutschen Ma-
genbitter zum weltweiten Szenedrink*
bei der Mast Jagermeister AG in Wolfen-
buttel, Jagermeisterstralle 7—-15.

TERMINE DER JUNIOREN

13. Mai 2008: Die Kiinstlersozialabgabe
mit den Konsequenzen fiir den Einkauf
kreativer Arbeiten.

Ein Vortrag von Lutz Hackenberg, AGD,
im Clubhaus des BTHC in Braunschweig.

t.de

Braunschweiger Baugenossenschaft, Celler StraBe 66—69, 38114 Braunschweig
Telefon (0531) 2413-0, Telefax (0531) 2413-250, E-Mail: welcome@baugenossenschaft.de

o bunt

wie das Leben.

>
BBG

...wodern av( Tradition.
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