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Wir da unseren
Kunden und Partnern
fiir 125Jahre und
freuen uns auf die
gemeinsame Zukuntt.

Unser 125-jahriges Bestehen verdanken wir
maf3geblich der vertrauensvollen Zusammen-
arbeit mit unseren Mitgliedsbanken und unseren
mittelstandischen Kunden. Verlasslichkeit,
Kontinuitdt und Qualitdt werden auch in Zukunft
Basis unserer Leistung sein.

.
WGZ BAN K initiativbanking@wgzbank.de

SEIT 1884 www.wgzbank.de

E"d WGZ BANK

Im FinanzVerbund der Volksbanken Raiffeisenbanken Die Initiativbank


mailto:initiativbanking@wgzbank.de
http://www.wgzbank.de

deutschland | Weitere Informationen finden Sie unter:

Relevanz entscheidet

Was fir ein Zulauf zur Clubveranstaltung im
Hotel Nikko. Uber 300 G&ste markieren ein-
drucksvoll einen neuen Rekord. Das muss am

Thema liegen.

Die Online Welt war sowieso noch nie zuriick-
haltend mit Superlativen. Keine Berichter-
stattung und kein Fachbeitrag kommen ohne
Zukunftsszenarien aus. Zugegeben, viele davon

haben sich teilweise sogar tbererfillt. Online

Banking, e-commerce, e-books, Bewegtbild,
web 2.0 und schlieflich social media.

Kénnen wir aber wirklich von einer Marketing-
Revolution sprechen? Hatten wir diese nicht

auch schon bei second life?

Beobachtet man das Sozial- und Kommunika-
tionsverhalten der ,digital natives" oder das
der fortgeschrittenen Onliner, kann man schon
von einem dramatisch veranderten Kommu-
nikationsverhalten sprechen. Also tatsachlich
eine ,,Revolution®!

In welchem Mafe aber das Marketing von
Unternehmen hier eine Rolle spielt muss

abgewogen werden.

Was in der ganzen Diskussion fehlt, ist eine
Unterscheidung zwischen Information, Kommu-
nikation (Dialog) und Werbung. Leicht werden

die Begriffe vermischt und oft verwechselt.

In der Tat sollte sich jedes Unternehmen mit
social media beschaftigen. Aber vor dem
grof3en Aktionismus sollte sich jeder mit einem
wichtigen Punkt auseinandersetzen: Welche
Relevanz die Botschaft fur die Zielgruppe hat.
Was bleibt, ist die Unterscheidung zwischen
Unternehmens- und Marketing-Kommunikation
und die Vielfaltigkeit von Zielgruppen; Kaufer,
Verwender oder Multiplikator, Mitarbeiter oder

Analyst.

Einfacher wird es nicht, wenn wir versuchen

alle tiber einen Kamm zu scheren.

Der Marketing Club wird sich weiter mit dem
Thema beschaftigen, um die Richtung aufzu-
zeigen in welche die Revolution uns treibt. Und
wir versuchen weiter den Spagat zwischen
.Retro" und dem ,,digital native". Zum Beispiel
mit zwei spannenden Clubveranstaltungen im

2. Halbjahr:

1. MARKETING ACADEMY - Trendmonitoring

von Social Media im Web 2.0 und

2. Mobile Media, die Revolution macht mobil.

Aber zunachst einmal viel Spaf3 mit dieser

Ausgabe!

Marco Sola

Marco Sola

Editorial =
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Marketing-Revolution? Social Media

.Retro"” war das Wort des Abends,

als sich der Marketing-Club zum
ersten Mal in diesem Jahr traf.
Social Media war das Thema und
das Podium hétte Online-Bran-
chen-Kongressen wie der Next
oder der Re-Publica zu Ehren
gereicht: Carmen Hillebrand
berichtete Uber die Erfahrungen
Vodafones mit Social-Media-
Marketing; Uwe Knaus Uber das
Blog des Daimler-Konzerns und
Daniela Hinrichs erklarte, wie sich
ihre Rolle als Kommunikations-
chefin von Xing durch Social Me-
dia verandert hat. In seiner Ein-
fihrung lieferte Thomas Kntiwer,
Grinder der Social-Media-Bera-
tung kpunktnull und Autor des
Blogs ,.Indiskretion Ehrensache”
Daten, Zahlen und die These:
Social Media ermdglicht es auch
gropen Unternehmen wie Tante
Emma zu werden und tatsach-
lich direkt Kommunikation mit
Kunden zu kommunizieren. Das
Thema traf einen Nerv: Uber 300
Gaste begripte der Club im Hotel
Nikko, darunter bekannte Namen

aus der Web-Szene, die zum

ersten Mal beim Club zugegen
waren. Draufen im Web waren
noch mal Dutzende dabei: Daniel
Fiene, Redakteur von Antenne
Disseldorf und Produzent des
Medien-Podcasts ,,Was mit
Medien" Gbertrug Teile des
Abends live ins Netz - per Handy.
Und mit einem Mal diskutierte
die Republik mit. Denn Twitter-
Nachrichten versehen mit dem
Schlagwort #mcdus landeten auf
der Leinwand im Nikko-Hotel. Es
entspann sich eine Kommunika-
tion, die typisch ist fir das Web:
inhaltliche Einwiirfe, Nebensdch-
lichkeiten, Witze, Meckereien

- das gesamte Spektrum war
vertreten. Aber eben auch viele
spannende Fragen, die vom Podi-
um aufgenommen wurden. Inner-
halb einer Stunde wurde #mcdus
mit Uber 350 Nachrichten das
zweitmeistverwendete Schlag-
wort im deutschsprachigen
Twitter-Gebiet. Ein kleiner Sieg
Gber den Marketing-Club Min-
chen: Der veranstaltete zeitgleich
eine Diskussion zu Social Media -

und erreichte weniger Resonanz.

Via Twitter fiel dann eben auch
jenes Wort: ,retro”. So empfand
der IT-Berater Lutz Falkenburg
die Veranstaltung, die er via Web
verfolgte. Das traf das Gefihl
jener Zuhorer, die viel im Netz
unterwegs sind. Flr sie war vieles
langst bekannt. Franziska Bluhm,
stellvertretende Chefredakteurin
von RP-Online und Mit-Modera-
torin der Antenne- Dusseldorf-
Show ,,Die Sendung mit dem
Internet” beschrieb es ihren

Blog Franziskript so: ,,Leider
merkte ich sehr schnell, dass

ich eigentlich nicht so richtig

zur angesprochenen Zielgruppe
gehorte. Nicht, weil ich nicht so
recht in dieser Branche tatig

bin, sondern weil ich als Online-
Medienfuzzine die weite Welt der
Mdglichkeiten des Netzes bereits
fur mich (und das Unternehmen,
aber das lassen wir mal auf3en
vor) entdeckt habe. In der Runde
(immerhin etwa 300 Leute) hat-
ten zwar unheimlich viele Twitter-
oder Facebook-Erfahrung und ein
Iphone besafen auch ziemlich

viele, aber anhand der Fragen, die

sich gerade im spateren Verlauf
des Abends ergaben, wurde deut-
lich, wie viele zwar schon einmal
von Social Media, Blogs und all
den tollen Tools gehdrt hatten,
aber diese Form der Kommunika-
tion bisher in ihrem Berufsleben
eine untergeordnete Rolle spielt.
Selbst in der Marketingbranche.”
Den anwesenden Marketers dage-
gen ist klar geworden: Da draufen
wird Social Media massenhaft
genutzt - und viele Unternehmen
sind noch nicht dabei. Zeit das zu
andern: Der Marketing-Club wird
sich 2010 weiter mit den Mdglich-
keiten der digitalen Kommunika-

tion beschaftigen. m
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Inmitten der interessierten Zuhorer
Nicola Kniiwer.
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Der BORUSSIA-PARK wird weiblich

Der BORUSSIA-PARK in
Monchengladbach ist im
kommenden Jahr einer der
Austragungsorte fur die
Spiele der FIFA FuBball Frauen
Weltmeisterschaft 2011. Drei
WM-Begegnungen gehen im
2004 erd6ffneten Stadion der
Borussen Uber die Bihne,
darunter auch eine der deut-
schen Nationalmannschaft, die
am 5. Juli in Gladbach ihr letztes

und vielleicht entscheiden-

des von drei Gruppenspielen
bestreitet. Auch beim ersten
WM-Spiel im BORUSSIA-PARK,
am 29. Juni, wird eine der
topgesetzten Mannschaften

in Ménchengladbach spielen

- welche Paarungen es genau
sein werden, wird sich bei der
Auslosung der Gruppen und
Spieltermine am 29. November
in Frankfurt herausstellen.
Hohepunkt der drei WM-Spiele

in Ménchengladbach wird dann

das zweite Halbfinale am 13. Juli:

Vielleicht wieder mit Beteiligung
der deutschen Frauen, die dann
womdglich noch im Rennen um
eines der beiden Endspieltickets
sind. Dass die FuPballfans am
Niederrhein schon jetzt heif auf
die WM sind, zeigt der bisherige
Karten-Vorverkauf, bei dem
bislang nur ganze Stadteserien
- also Tickets fir alle Spiele

in einer Stadt - zu bekommen

waren. Der Run auf die Karten

hat eingesetzt, so dass das
Versprechen von Borussias
Prasident Rolf K&nigs, dreimal
einen ausverkauften BORUSSIA-
PARK zu prasentieren, vielleicht
tatsdchlich in Erflllung geht ...
Einblicke in das WM-Stadion, den
Verein und seine Geschichte gab
dem Marketing-Club Borussen-
Prasident Rolf Konigs selbst

- der Ausflug auf die andere

Rheinseite hat sich gelohnt! =

Fatmire Bajramaj im Stadion

Borussen-Fan Stefan Arcularius im Disput mit Rolf Konigs
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WGZ-Bank - Zielgruppentreue zahlt sich aus

Hans-Bernd Wolberg, Vorstand
Mittelstandsgeschaft der
WGZ-Bank, machte es deutlich:
Keine toxischen Papiere im
Portfolio, kein Unterstiitzungs-
bedarf durch Steuerzahler:

diese Bank ist solide.

Das drickt sich auch im Rating
aus, bei dem die Bank hinter

der Deutschen Bank und der
franzdsischen Banque Paribas
europaweit an dritter Stelle liegt.
Die WGZ-Bank hatte den Marke-
ting-Club Dusseldorf in ihre mit
hochwertiger Kunst ausgestat-
tete Eventhalle eingeladen und
Clubprasident Dirk Kriissenberg

konnte sich Gber regen Zuspruch

freuen. Uber 200 Mitglieder
zeigten Flagge.

Wolberg unterstrich in seiner
Rede nachdrticklich, dass die
WGZ Bank keine giftigen Papiere
in ihrem Portfolio flihre und sie
sich im Gegensatz zu anderen
Banken der Bilanzwahrheit
verpflichtet flihle. Die Bank habe
sich auf das origindre Bank-
geschaft konzentriert - Einlagen
und Kredite. Das scheine sich
auszuzahlen: Mit einem Rating
von Aa3 liegt die Bank, die

als die Zentralbank fur 220
selbstandige Volksbanken und
Raiffeisenbanken in Nordrhein-
Westfalen fungiert, in Europa auf

einem Spitzenplatz. ,,Und das ist

kein Zufall oder Gliick - sondern
das Ergebnis der soliden Arbeit
in den Vorjahren," so Hans
Bernd Wolberg.

Die WGZ BANK ist eine der
dltesten Geschaftsbanken fir
den Mittelstand, die unter-
einander fir einen standigen
Liquiditatsausgleich sorgen. Ihre
angeschlossenen Genossen-
schaftsbanken unterhalten

ca. 2320 Geschéftsstellen, die
zusammen 6.9 Mio Endkunden
besitzen. ,Hier hat sich die Ziel-
gruppentreue zum Mittelstand
ausgezahlt.”

Der ehemalige Meffert Schiler
(Uni-Munster) und langjahrige
Vorstand (6 Jahre) und WGZ

Dirk Kriissenberg (MCD), Agnes Cecilia Meier und Hans-Bernd Wolberg (WGZ-Bank)

Andreas Lankenfeld und Wilf Lamers

Banker (Uber 30 Jahre) skiz-
zierte glaubhaft das nachhaltige
Geschaftsmodell, ndmlich dem
Mittelstand und ihren Mitglieds-
banken ein loyaler Partner zu
sein, gepragt von Verldsslichkeit,
Offenheit und Berechenbarkeit
-auch und gerade in Zeiten der
~Kreditklemme". Wobei Hans
Bernd Wolberg diesen Begriff
zum Unwort des Jahres erklarte.
»Bisher ist die Kreditklemme
mehr Szenario als Realitat; denn
schlieBlich fahren Firmen in der
Krise ihre Investitionen zurlick
und brauchen dafiir weniger
Kredite. Bisher ist nicht zu er-
kennen, dass die Finanzkrise zu

besonderen Engpdssen fihrt.” =
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Celebrities in der Werbung.

.Die Krise 16st Promi Flut

aus.” titelte die Branchen
Fachzeitschrift HORIZONT im
letzten Jahr. Aktuelle Zahlen
von Nielsen belegen: Werbung
mit Celebrities scheint fur viele
Werbetreibende das Rezept

far mehr Effektivitat in der
Krise zu sein. Der Anteil der TV
Werbung im Bereich FMCG mit
Prominenten stieg im ersten
Halbjahr 2009 um fast 25%
gegeniliber dem Vorjahr. Ganz
aktuell erlebt Verona Pooth
eine Renaissance. Seit einigen

Monaten wirbt sie wieder fir

Brigitte Kiitscher, Stefania Frehse, Katja Kohler

KIK, Iglo und seit Marz fir

Schwartau.

In seinem Vortrag zeigte
Carl-Philipp Mauve, Managing
Director von Ogilvy & Mather
Dusseldorf auf, wie nicht nur
die Effektivitat sondern auch
die Effizienz der Werbung durch
Einbindung einer bekannten
Persodnlichkeit gesteigert

werden kann.

Anhand von konkreten Beispie-
len wie dem Nespresso Case mit

George Clooney oder dem Tiger

Woods PR-Disaster wurden die
Chancen und Risiken deutlich.

11 hilfreiche Regeln rundeten den
Vortrag ab. So ist entscheidend,
dass die Marke der Star bleibt
und nicht durch den Celebrity
kanibalisiert wird. Die Passung
zwischen dem Charakter der
Marke und dem des Promis ist
immer wieder eine Hiirde an der
viele gut gemeinte Kampagnen
scheitern. Gleiches gilt fir die
Glaubwirdigkeit im Hinblick auf

das beworbene Produkt.

Um eine Effizienzsteigerung
sicherzustellen ist eine reine
ROI Betrachtung unabdingbar.
Als Werbetreibender muss ich
mich fragen, ob die zusatzlichen
Kosten fir einen Celebrity (die
schnell einen hohen sechsstel-
ligen Betrag erreichen kénnen),
durch einen entsprechend
hdheren quantitativen und qua-
litativen Impact gerechtfertigt
sind. Die H6he des Media- bzw.
Kommunikationsbudgets (mit
und ohne Celebrity) ist dabei
die Basis der ROI Betrachtung.

Als ganz grobe Faustregel gilt
ein Mediabudget von ca.

2-3 Mio € als untere Grenze
fur den Einsatz eines national

bekannten Celebrities.

Was fur die Kommunikation
generell gilt, gilt auch fir die
Werbung mit Celebrities: sie
muss integriert sein, d. h. einer
Leitidee folgen und Synergien

Uber alle Kanadle hinweg nutzen.

Mauve stellte auch heraus,

dass es neben dem Celebrity
Konzept alternative Méglichkei-
ten gibt, Flrsprecher fir seine
Marken einzusetzen - ohne das
Risiko einer Eskapade. So macht
es Hipp, so macht es Dove mit
den echten Verwenderinnen, so

machen es viele andere Marken.

Die anschliefenden Diskus-
sion gab dem Club mit der
Themenauswahl Recht - es war
ein spannender Abend zum
Abschluss des Clubjahres 2009.
Schade nur, dass Gber 30 Ange-

meldete nicht kamen ... =
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Kutghes Diguinchess i besing- daions

www.markefing-club.net

Wolfgang Osinski mit Prof. Dr. Utho Creusen
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Prof. ,,Positiv"

Unternehmenserfolg mit
positivem Denken. Nicht an
Mitarbeiter-Schwachen herum-
norgeln sondern das Positive
akzentuieren. Nur so geht's
aufwarts, sagte Prof. Utho
Creusen. Der Ex-OBI-Vorstand
mit 30 Jahren Erfahrung in
Flhrungsetagen (u. a. Media-
Saturn-Holding) war Gast beim
Marketing Club Disseldorf in
der Mercedes-Niederlassung
mit Lutz M. Meyer als Gastgeber
von Daimler Rhein-Ruhr. ,,Pro-
fessor Positiv" hat sein Talk-

Thema , Positive Leadership

- zum Glick gibt's Erfolg"” auch
in Buchform verbreitet und in
zahlreichen Vortragen seine
Zuhorer damit begeistert. Sein

Credo: Wer die eigenen Starken

starkt, selbst bestimmt arbeiten

kann und Sinn im eigenen Tun
findet, ist zu Hochstleistungen
fahig. Creusen lehrt an einer
Reihe von Universitdten und
wurde 2008 zum Honorarpro-
fessor an der Katholischen Uni-
versitat zu Eichstatt-Ingolstadt
berufen. Der Vater von vier
Kindern bekleidet zahlreiche

Ehrendmter. Seit 2004 ist er

OBI-Griinder Manfred Maus, ehemaliger Chef von Prof. Dr. Utho Creusen

Lutz-Martin Meyer iiberreicht Martin Kriegel den Wochenend-Gutschein

Mitglied des ,,Advisory Board
for the International Positive
Psychology Summit"” und seit
2007 Vorsitzender der Jury
des Wissenschaftspreises des
European Retail Institutes (ERI),
Kdéln. Das International Positive
Psychology Institute des in
Amerika fiihrenden Meinungs-
forschungs-Giganten Gallup
zeichnete Prof. Creusen 2006
mit dem ,,Corporate Award

for Excellence in Practice”

aus. Diese Auszeichnung gilt
herausragenden Fiihrungs-
personlichkeiten, die durch

die Nutzung von Instrumenten

der Positiven Psychologie den

Unternehmenserfolg positiv und

nachhaltig beeinflussen. Eine
Grunderkenntnis der ,,Positive
Psychology": Hochstleistungen
sind nur dann zu erreichen,
wenn die Mitarbeiter in ihrer
tdglichen Arbeit Sinn finden und
ihre persdnlichen Wachstums-
ziele mit der Vision des Unter-
nehmens verbinden kénnen.
Marketing-Club-Prasident Dirk
Kriissenberg konnte an diesem
Abend auch den Griinder von
OBl begrifen, der dem jungen
Uto Creusen den Start seiner
Karriere damals als Change
Agent bei Obi ermdglichte.
Zusammen gewannen sie 1996
den Deutschen Marketing-Preis.

Wolfgang Osinski =
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Neue Wege gehen

Druckz:Medien
2009

Wenn man etwas besser machen will als die anderen, muss man den Mut haben, die ausge-

tretenen Pfade zu verlassen. Deshalb ruhen wir uns nicht auf unseren Erfolgen aus, sondern .
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Die Junioren berichten = 9

Nationale Juniorentagung 2010 in Essen -
Das Kulturgebeat.2010 ist eroffnet

Besser hatte man den Zeitpunkt
fur eine Nationale Junioren-
tagung (NJT) gar nicht wahlen
kénnen: Zu Gast in Essen - der
Kulturhauptstadt Europas 2010

- war ein echtes Erlebnis fir alle.
Wo der Pott vor ein paar Jahren
noch sichtbar am Himmel kochte,
entstehen heute in den Traditions-
betrieben des Ruhrgebietes neue
Ideen, kulturelles Leben wird in
allen Facetten beginstigt und die
gesamte Weiterentwicklung der
Region wird durch innovative Ge-
schaftskonzepte vorangetrieben.
An einigen Konzepten durften wir
(ca. 200 Marketing Junioren des
DMV) in attraktiven Workshops

mitarbeiten. Echtes Marketing

Enzo Vincenzo Prisco

Know-how war hier gefragt, denn
die Aufgaben in den Workshops
waren nicht banal.

So unter anderem bei der Privat-
brauerei Stauder, die seit vielen
Jahrzehnten sehr erfolgreich ihrer
Linie treu geblieben ist und nicht
zuletzt daflr sowohl von der Gas-
tronomie als auch dem Handel be-
lohnt wird. Eine Besonderheit hier:
Im Gegensatz zu den Fernsehmar-
ken hat man auf Geschmacksan-
passungen in den letzten Jahren
verzichtet. Das ist konsequent und
authentisch. Fest in Familienhand
engagiert man sich zudem fir den
Amateur Fufball in der Region,
der neben Tradition auch eine

wichtige gesellschaftliche Bedeu-

Workshop Stauder

tung inne hat. Dieses Engagement
zeitgemadf zu intensivieren und

in die Unternehmenskommuni-
kation zu integrieren bedurfte
Fingerspitzengefiihl und ein tiefes
Verstandnis fir Markt, Menschen
und Brauphilosophie. Dank eines
sehr klar gefiihrten Workshops
(bei den anderen Workshops
wurde die Moderation nicht
minder hoch gelobt) wurden Vor-
schldge erarbeitet und in konkrete
Roadmaps fiir den Unternehmer
Ubersetzt. Wir sind gespannt auf
die Ergebnisse.

Absolutes Party Highlight war am
Freitagabend das Gala Event im
Red Dot Museum auf dem Geldnde

der Zeche Zollverein. Das Museum

war die ganze Nacht fir uns Gaste
ged6ffnet und inspirierte durch
industriellen Charme und gediege-
nes Design. Ein MUSS fir alle, die
noch nie dort zu Besuch waren.
Trotz der Party ging es Samstag
frih weiter - Enzo Vincenzo Prisco
(EVP) fegte mit seiner Power alle
vom Stuhl und wiederbelebte mit
.Die Kraft der Idee" die Lebens-
geister bei allen Zuhorern. Ganz
herzlichen Dank mdchten wir

nun nach Essen senden fir eine
sensationelle NJT2010. Wir freuen
uns auch schon sehr darauf, Euch
alle wiederzusehen. Die ndchste
NJT wird im kommenden Jahr
vom 07.04. - 09. 04. in Hamburg

stattfinden. Save the Date! =

Freitag Abend
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Self-Marketing - die ersten
100 Tage sind entscheidend

Dr. Andreas Kricsfalussy hatte
bereits zum Auftakt dieses Jahr
ein 100 Tage Programm mit den
Workshop Teilnehmern des MC
Dusseldorf erarbeitet. Ende
Januar ging es bei der GROHE
AG um die ersten 100 Tage im
neuen Unternehmen. Alle Teil-
nehmer waren sich einig, dass
der Workshop nicht nur perfekt
organisiert sondern auch in-
haltlich allen einen Schub nach

vorne verpasst hat.

Dr. Pollmann reihte sich am

9. Mdrz 2010 mit dem fiinften
Self-Marketing Workshop
nahtlos in die Reihe erfahrener
Vollblut Marketeers ein, die

die Junioren im MC Dusseldorf
derzeit fit machen fir ihre
jeweilige Jobsituation. Das
dieses Konzept gut ankommt
habt Ihr uns bereits mehrfach
persodnlich gesagt. Dr. Polimann
bekam von Euch sogar die Note

1,7 - eine hohe Messlatte fir die

Zukunft. Dieses Notensystem
wird es Ubrigens ab sofort fir
jeden Workshop geben, damit
Euer Feedback noch besser in
die Programmplanung fliefen

kann.

Was war also das letzte Mal
besonders gut? Allein schon
das Thema versprach lebhafte
Diskussionen unter den 20 Teil-
nehmern. Dr. Pollmann, der auf
Grund seiner langjahrigen Er-
fahrung als Marketingmann und
Trainer das Thema jeden Tag
aktiv bearbeitet, brachte ge-
konnt Struktur in die ersten 100
Tage so dass jeder eine eigene
Vorstellung entwickeln konnte
oder sogar eigene Erfahrungen
mit einfliefen lassen konnte.
Fallstricke in ersten Tagen im
neuen Job gibt es ja schon
genug, aber als Vorgesetzter
kann man am Ende des Tages
noch viel mehr an Guthaben bei

seinen Mitarbeitern zerstoren.

Ein guter Plan und prazise
formulierte eigene Ziele sind
der Grundstein zum Erfolg. Au-
thentisches, konsequentes und
berechenbares Handeln sind

die Grundregeln fir die ersten

Erfahrungen als Fihrungskraft.

Fir diesen Wegweiser méchten
wir uns bei Dr. Pollmann ganz
herzlich bedanken. Wir freuen
uns darauf Sie bald mal wieder
in Dlsseldorf begrifen zu

dirfen.

Unsere nachsten
Workshop-Termine:
m 22. April ,Die Umsatz-

maschine" mit Andreas Buhr

m 17. Mai ,,Business-Knigge" mit

Andrea Konig-Wenskus

m 9. Juni,Spielchenim
Biro - Mitmachen oder
Spapbremse?" mit Sabine

Warnecke

Zuviel verraten wollen wir noch
nicht, aber auch im 2. Halbjahr
2010 wird die Self-Marketing
Workshop Reihe fir die Junio-
ren weitergehen. Ab September
wird der Fokus auf ,Reden tber
den neuen Job" legen. Public
Relations in eigener Sache wird
mit hochkardatigen Partnern
realisiert und ist ein attraktives
Angebot, was sich kein Junior
entgehen lassen sollte.

Sven Visser =
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Recruitment 2.0. als

Simon Oligschliger

— auch z. B. die Veranstal-
tungen des Marketing Clubs

sinnvoll sein.

Hat man eine Quelle ausfindig
gemacht, so missen sich

beide Seiten bewdhren. Gerade
weil man seine Schokola-
denseite zeigen moéchte und

die Gegenseite das jeweils
antizipiert, bestehen klassische
Informationasymmetrien. Um
fir Transparenz auf Unterneh-
mensseite zu sorgen, ist

z. B. kununu heran zuzuziehen
(www.kununu.com), auf dem AN
Unternehmen bewerten kénnen.
Resultat sind glaubwirdige
Informationen, die den Suchpro-

zess des AN erleichtern.

Das Unternehmen ist ebenso
bestrebt seine Suchkosten zu
minimieren und den Kampf um
DEN geeigneten Bewerber fir
sich zu behaupten. Sollte der
potentielle AN kein Praktikum
absolviert haben oder ander-
weitig mit dem AG bereits in
Kontakt stehen, kdnnen mittels
sozialer Netzwerke potentielle
Kandidaten beschnuppert oder

gar ausfindig gemacht werden.

Fir Studenten und Young
Professionals ist das Thema
Recruiting von groper Wichtig-
keit. Denn gerade als Student
tritt man regelmafig neuen
Herausforderungen in Form
von z. B. Praktika an. Aber auch

als Young Professional und

CISCO Systems hat eigens

eine Facebook Applikation
entwickelt, um mit Bewerbern,
Angestellten und Ehemaligen
in Kontakt zu bleiben. Gerade
diese webbasierte Plattform

ist eine kostengtiinstige und
zeitgemape Moglichkeit, um
Personen mittels Interaktionen
und Austauschprozesse an sich
zu binden. Der AG kann auf die-
se Weise im Vorhinein den AN
anhand seines Profils (Freunde,
Fotos, Interessen und Gruppen)
beurteilen. Wie verlasslich
diese Informationen sind,

ist eine andere Frage. Diese
Applikation und diese Form

der Ansprache ist ebenso dazu
geeignet, dass Jobkandidaten
auf sich aufmerksam machen
kdnnen, indem sie in kreativer
Art und Weise versuchen mit
dem Unternehmen in diesem
Teil des Webs positiv in Kontakt
zu treten, um die Konkurrenz
auszustechen und den Kampf
um DEN heifbegehrten Job zu

gewinnen.

Simon Oligschldger =

p kritischer Erfolgsfaktor

vielleicht in Verbindung mit Arbeitnehmer (AN) und Arbeit-

einer freiberuflichen Tatigkeit geber (AG) stattfindet.
befindet man sich tagtaglich im
Kampf um Auftraggeber. Zundachst einmal muss ein
etwaiger Bedarf ausfindig
Nun sind wir im Thema und gemacht werden. Dazu kdnnen
beschaftigen uns mit der Frage, Netzwerke wie Xing und/oder

wie der passende Fit zwischen auch informelle Treffen wie =

Die Junioren berichten= 11

€€ Before | started working in SABIS® schools, | taught teenagers
and young adults who had left school without any leaving
certificates, having few chances to find a job. This was frustrating
for me, and | kept on thinking, ‘If | could have only reached
them sooner before they developed their low self-esteem...
When | joined SABIS® in 2001, | learned the network-wide
philosophy, ‘No student fails in peace! | promised myself, if we
educators can achieve this, then I'll stay. | am still here. 33

Ms. Hietel, German Primary Coordinator

Konrad-Adenauer-Ring 2
41464 Neuss
02131/40388-14
info@internationale-schule.de
www.internationale-schule.de

Member of the SABIS’ School Network


http://www.kununu.com
http://www.internationale-schule.de
mailto:info@internationale-schule.de
http://www.internationale-schule.de
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St el |

Zielgruppen direkt erreichen

Wie erreiche ich eigentlich mei-
ne Zielgruppe? Diese Frage be-
schaftigt Marketingentscheider
seit Urzeiten. Insbesondere fur
regional und lokal agierende
Unternehmen und Institutionen
kommen Instrumente der Mas-
senkommunikation aufgrund des
hohen Streuverlustes nicht in
Frage. Eine spezielle Form der
gezielten lokalen Werbung bietet
die King Golf GmbH: Das Diissel-
dorfer Unternehmen vermarktet
Werbeplattformen auf Golf-
anlagen. ,,Unser einzigartiges

Konzept bietet Werbemdglich-

keiten in einem Umfeld, in dem

potenzielle Kunden ihre Freizeit
verbringen und fir Werbebot-
schaften empfanglich sind”,
erldutert der Geschafts- und
Vertriebsleiter Jirgen Hansen
das Konzept. ,,Unser Angebot
richtet sich vor allem an lokale
und regionale Unternehmen,
die praktisch ohne Streuver-
luste ihre Zielgruppe erreichen
wollen.” Gemeinsam mit seinem
Partner Stefan Reich betreut er
mit 14 Auf3endienstmitarbeitern
mittlerweile 200 der renommier-

testen Golfclubs in Deutschland,

darunter auch die Clubs Kosaido,
Milheim-Raffelberg, Bergisch
Land, Grevenmiihle, Duvenhof
und Wildenrath im Grofraum
Disseldorf. Mit zahlreichen
weiteren Anlagen in Deutschland
steht das Team in Verhand-

lung. ,,Neben Begrifungs- und
Abschlagtafeln sowie Citylights
im Umfeld des Golfplatzes bieten
wir auch multimediale Werbe-
formen an Schldgerreinigern an.
Unsere Erfahrung zeigt, dass

die Golfspieler hier wahrend des
Reinigungsprozesses besonders
empfanglich fir Werbebot-
schaften sind", so Hansen.

Die King Golf GmbH hat die
Alleinvertretung der vollauto-
matischen Schldgerreiniger der
Swisssonic GmbH. Sie sind alle
mit einem Hightech-Bildschirm
ausgestattet und kdnnen Flash-
Filme oder Dia-Shows darstellen.
.Werbetreibende haben bei uns
nicht nur den Vorteil, dass sie
ihre Zielgruppe gezielt und indi-
viduell ansprechen kénnen, sie
lernen auch tber Netzwerkver-

anstaltungen andere Werbetrei-

bende kennen und Erfahrungen
auszutauschen. Darlber hinaus
bieten wir weitere interessante
Vermarktungsmaoglichkeiten, wie
Golfturniere und -events”, (Golf
& Gourmet) so der 46-jdhrige.
Das interessante Vermarktungs-
konzept hat schon viele Kunden
Uiberzeugt, wie etwa die Derpart
Reiseagentur oder Autohduser
wie Porsche, VW, und Audi..

Das Ziel der King Golf GmbH

ist gesteckt: ,,Noch sind wir die
Nummer zwei im Deutschen
Markt - aber durch das einzig-
artige Konzept (Kooperation
Golfclub, Firmennetzwerk) ist es
unser Anspruch, an die Spitze zu

ricken”, so Jirgen Hansen.

Kontakt: www.kinggolf.de =

KinG GoLr Group



http://www.kinggolf.de
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Unternehmen stellen sich vor = 13

Decide with Confidence

Erkennen, was wichtiqg ist.

D&B Deutschland hilft seinen
Kunden, den entscheidenden
Wissensvorsprung far ihren
Geschéftserfolg zu gewinnen:
mit innovativen Produkten
und Ldsungen, basierend auf
der weltweit grofiten Unter-

nehmensdatenbank.

D&B Deutschland, ehemals Dun
& Bradstreet, ist ein Unter-
nehmen der Bisnode Gruppe
und gehoért zum weltweiten D&B
Netzwerk - dem Weltmarkt-
fUhrer fUr Wirtschaftsinforma-
tionen. Unternehmen aus allen
Branchen nutzen die Lésungen
und Daten von D&B Deutsch-
land, um Entscheidungssicher-
heit zu gewinnen, Kunden-
potenziale zu erschlieffen und

die Beschaffung zu optimieren.

Basis dafir ist die D&B
Datenbank, die den Zugriff
auf aktuelle Informationen zu
mehr als 4,5 Mio. deutschen
Unternehmen und Uber 160

Mio. Unternehmen weltweit

ermdglicht. Dazu gehért auch
das Zahlungsverhalten von Un-
ternehmen, das in die Bonitdts-
bewertungen durch D&B mit
einflieft. Dazu nutzt D&B mit
dem DunTrade-Programm

den grofiten Zahlungser-

fahrungspool Deutschlands.

Je nach Branche und Unterneh-
mensabteilung finden Kunden
in den drei D&B Geschéfts-
bereichen exakt auf ihre
Bedrfnisse zugeschnittene
Produkte und Losungen - damit
Sie jederzeit erkennen, was

wichtig ist.

Erkennen,

was sicher ist.

.Risk Management Solutions"
hilft mit detaillierten und hoch-
aktuellen Informationen dabei,
das Risikomanagement von
Unternehmen zu optimieren.
Kreditrisiken kdnnen so frih-
zeitig erkannt und rechtzeitig

thematisiert werden. Auf diese

Weise lassen sich Zahlungs-
ausfalle reduzieren und das
Geschaftsergebnis effektiv

steigern.

Erkennen,

was passt.

.Sales & Marketing Solutions”
ermdglicht es, Chancen auf
Neukundengeschaft und
Kundenausbau zu entdecken.
Daflir werden zielgenaue
Marketingadressen angeboten,
vorhandene Potenziale in
Kundenstrukturen analysiert
sowie Stammdaten aktualisiert
und bereinigt. Somit wird das
wirtschaftliche Wachstum eines
Unternehmens aktiv unter-

sttzt.

Erkennen,

was Sache ist.

.Supply Management
Solutions" bietet Lésungen fir
ein erfolgreiches Lieferanten-

management auf nationaler

und internationaler Ebene. Im
strategischen Einkauf kdnnen
Einsparpotenziale entdeckt
und die richtigen Lieferanten
mit Hilfe von Lieferanteninfor-
mationen ausgewahlt werden.
Und auch Ausfallrisiken lassen
sich dank friihzeitiger Warn-
meldungen bei kritischen
Veranderungen dauerhaft

senken.

Ganz gleich, in welchem
Geschdftsbereich von D&B -
den Kunden stehen jederzeit
erfahrene Experten zur Seite,
die sie bei Bedarf beraten
und auch fir individuelle
Herausforderungen Produkte
und Losungen entwickeln und

anbieten.

www.dnbgermany.de =


http://www.dnbgermany.de
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Dusseldorf erleben - mit
dem Marketing-Club

Ein USP unseres Programmangebots: Aufgrund vorziglicher Kontakte erhalten
wir immer wieder die Mdglichkeit, interessante Locations zu nutzen - was wir der

Grof3zugigkeit DUsseldorfer Unternehmen zu verdanken haben.

Fortsetzung folgt

14 = Disseldorf erleben
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Deufsche Bank (Kuppeisaal |~

y o Stagtwerke - Turbifenhatie* »

T

Tonhalle (Griines Gewdlbe)
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Radisson SAS
Media Harbour Hotel
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Unser Rundruf:

Ist Social Media auch
fur lhr Unternehmen
von Relevanz?

Deutschland ist bei der Nutzung von sozialen Medien fir Marketing-Zwecke im B2B-Bereich praktisch noch Entwicklungsland. Nach
einer Studie von Brain Injection in Zusammenarbeit mit der Cologne Business School ,,Social Media Company Studie 2009" ist bei
knapp der Halfte von 350 deutschen Flihrungskraften kaum oder gar kein Wissen iber Web 2.0 vorhanden.

Also: was nicht ist, muss wohl noch werden ... =

16 = Rundruf

m Susanne Metz, Geschaftsflihrende Gesellschafterin, Neue Werbung GmbH + Co. KG
Die Antwort lautet ja! Schlieplich ist es fur uns Werbeagenturen Pflicht, sich mit neuen Interaktionsformen zu beschaftigen
und deren jeweilige Relevanz fir das Marketing zu kennen. Spannend daran, und das ist die Kir: Wie funktionieren ,Soziale

Medien"? Wie werden Botschaften darin eingebettet? Klar ist: Mit herkdmmlicher werblicher Kommunikation hat das nicht

mehr viel zu tun. Nur, darauf verzichten kann bald niemand mehr. =

m Marc Hillen, Geschaftsfiihrender Gesellschafter, h1 communication werbeagentur GmbH & Co. KG.
Als Kommunikationsagentur und kreative Lotsen nutzen wir flr unsere Kunden alle zeitgemafen Kommunikationskandle. Social
Media ist ein solcher und ,,NewMedia" ist ja schon langst ,,Alltags-Media". Die 1 zu 1 Dialog-Situation ist wie geschaffen fiir glaub-

wirdige Kampagnen die auf Eigenerfahrungen der jeweiligen Community basieren. Als Agentur sehen wir mittlerweile den inhalt-

lichen Kommunikationsprozess innerhalb von Community-Plattformen als Leistung und bieten diesen entsprechend an. ,,Unser Tipp:
Die Entwicklung als Privatmann verfolgen und im ,.kleinen Rahmen" mitmachen - Als Unternehmen nicht in Aktionismus verfallen und warten bis die

richtige Gelegenheit kommt, um Social Media nutzenorientiert einzusetzen." m

m Rolf Hendrik Arens, Director Marketing & E-Business, EPSON Deutschland GmbH

Jasehr. m

m Guido ABhoff LL.M. (gewerblicher Rechtsschutz), Rechtsanwalt
Social Media entwickelt sich auch fir Anwalte zu einem Marketingtool mit Potenzial, auch wenn ein Gropteil unserer Kollegen dies
noch nicht erkannt hat. Die Vorteile liegen aus unserer Sicht darin, eine eigene Markenidentitat flr die Kanzlei zu kreieren und die

Wertigkeit des Angebots zu vermitteln. Da wir als Berater auf das Vertrauen der Mandanten angewiesen sind, helfen Plattformen wie

XING & Co., unsere Philosophie und unsere Kompetenzen zu transportieren. Dies ist uns als moderner Kanzlei extrem wichtig. =

Marketing-Rundruf

Nachrichten und Meinungen wichtig. Wir wollen den Finger Deshalb haben wir uns ent- im Monat werden wir Sie bitten,

werden heute immer schneller
verbreitet. Der Standpunkt
unserer Mitglieder zu aktuellen
Themen aus dem Marketing,
ihrem Unternehmensalltag und

der Region sind dem Club sehr

an den Puls der Zeit in unserer
leistungs- und ideenstarken
Region legen, reprasentiert doch
der Disseldorfer Marketing-Club
mit seinen Uber 670 Mitgliedern

hier eine wesentliche Meinung.

schlossen, Sie regelmafig online
zu wichtigen Themen der Zeit zu
befragen - und das in Form des
Marketing-Rundruf.

Bitte nehmen Sie aktiv an

unseren Umfragen teil, einmal

online kurz 3 - 5 Fragen zu
beantworten. Die Ergebnisse
sind regelmapig auf der MCD-

Homepage abrufbar =
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Unsere neuen Mitglieder. Willkommen im Club.

ta Aktives Mitglied

* Begale, Christina
sportAgentur Diisseldorf GmbH
4 Diisseldorf

Aktives Mitglied
Donaubauer, Barbara
donaubauer.service
Leichlingen

Aktives Mitglied

Hillen, Marc

h1 communication hillen
werbeagentur gmbh & co. kg
Neuss

Aktives Mitglied
Bischof, Petra
Sanitec Corporation
Ratingen

Aktives Mitglied
Endres, Julia
CORPUS SIREO
Kéln

Aktives Mitglied
Hockel, Herbert
mo'web GmbH

B Diisseldorf

Aktives Mitglied

Metz, Susanne-Beatrice
Neue Werbung

GmbH + Co. KG
Diisseldorf

Aktives Mitglied

Dipl. Betriebswirt Neff, Josef
VITAMIN C Gesellschaft fiir
Customer Relations & Change
Management GmbH

Koln

Aktives Mitglied
Dipl.-Okonom Schulz, Axel
AxS-Steuerberatung
Diisseldorf

Firmenmitgliedschaft
Dipl.-Kfm.

Battenstein, Marc-P.
SPKG Battenstein GmbH
Diisseldorf

Firmenmitgliedschaft
Kellersmann, Jens
Die PR Berater GmbH
Kéln

Junior-Mitglied
Asshoff LL.M., Guido
Gobbers & Denk
Rechtsanwilte
Diisseldorf

Junior-Mitglied

Fuest, Melanie

coolershop - Cooler Promotion!
Diisseldorf

Student
Hummel, Louise
Diisseldorf

Aktives Mitglied

Meyer von Froreich, Christine
Simone Péréle
Mieder-Moden GmbH
Diisseldorf

Aktives Mitglied

Rick, Thomas

Behrens & Schuleit GmbH
Diisseldorf

Aktives Mitglied
Weif, Johannes
tedox KG
Harste

Firmenmitgliedschaft

| Brinkert, Raphael

Scholz & Friends NRW
Diisseldorf

Firmenmitgliedschaft
Kemmer, Markus

microm Micromarketing-
Systeme und Consult GmbH
Neuss

Junior-Mitglied
Diplom Kauffrau (FH)
Biermann, Anne
readybank ag
Diisseldorf

Junior-Mitglied
Hongesberg, Andrea
center.tv Heimatfernsehen
Diisseldorf GmbH & Co. KG
Diisseldorf

Student
Oligschlager, Simon
Diisseldorf

¥
§

o

Aktives Mitglied

_- Degen, Michael

Messe Diisseldorf
Diisseldorf

Aktives Mitglied
Hansen, Sonja
CONSTAB Polyelefin
Additive GmbH
Riithen

Aktives Mitglied

Dr. Hofer, Markus B.
Simon-Kucher & Partners
Koln

Clubintern = 17

Aktives Mitglied
Miiller, Markus
MetaDesign Diisseldorf
Diisseldorf

Aktives Mitglied

Sched|, Harald L.

Simon, Kucher & Partners
Bonn

Firmenmitgliedschaft
Alzen, Niels

Scholz & Friends Diisseldorf
GmbH

Diisseldorf

Firmenmitgliedschaft
Biicken, Hubert
ZEITGEIST MEDIA
Diisseldorf

Junior-Mitglied
Arzideh, Kouscha
Maxus Communications
GmbH

Diisseldorf

Junior-Mitglied
Bruch, Jan
Neumorgen
Kéln

Junior-Mitglied

Dipl.-Kfm. Schriefer, Stefan
Henkel AG & CO. KGaA
Diisseldorf

Student
Yilmaz, Arkun
Diisseldorf
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Wir gratulieren zum
Club-Jubilaum

Zum 45. Jubildum
Underberg, Emil

Zum 25. Jubildum
Dr. Belzer, Jochen

Zum 40. Jubildum
Maus, Manfred

Zum 25. Jubildum
Birmes, Rolf

Zum 25. Jubildum Zum 25. Jubildum
Heinemeyer, Helmut Jacobs, Wilfried

18 = Clubintern

Zum 25. Jubildum
Klinke, Dieter

Zum 25. Jubildum
Ruda, Andreas

Zum 25. Jubildum
Dr. Késter, Heinrich

Zum 25. Jubildum
Sommer, Rudolf

Zum 25. Jubildum
Wiedemann, Kay

Zum 25. Jubildum
Dr. Winkhaus, Hans-Dietrich

Liebe
Club-Jubilare,

wir begliickwiinschen Sie, dass Sie tUber nun schon viele Jahre

dem Begegungsforum fir Erfahrung und Ideen im Marketing-

e

Management die Treue gehalten haben. Dies ist auch ein Zeichen

® Moll Finanzierung ab 1,9 %
* Versicherung ab 34,99 € monatlich dafur, dass Sie dem Nutzwert des Clubs einen hohen Stellenwert
® Inspektion ab 15 € monatlich

® Arbeitslosenschutz ab 18 € monatlich zugemessen haben.

Sie haben sich 2009 die staatliche Umweltpramie nicht gesichert?
Sie haben ein Fahrzeug mit Erstzulassung vor dem 31.01.2003*?

Kein Problem - Wir zahlen Ihnen 2.500,- € Moll-Primie! Selbstverstandlich wird der Vorstand im Laufe des Jahres die

Beim Kauf eines Audi A3, A3 Sportback, A3 Cabriolet, A4 oder A4 Avant zahlen wir Thnen offizielle Ubergabe der Ehrennadel mit jedem von lhnen verabreden.

zusatzlich zu dem Inzahlungnahmepreis fiir Ihr Altfahrzeug 2.500,- € Moll Pramie!

z.B. beim Kauf des Audi A3 Sondermodell ,,2010“

Audi A3 3-Tiirer 75 kW (102 PS) 5-Gang-Schalter, Brillantschwarz, Klimaautomatik, 16“ Alurader,
Radio/CD, Funkfernbedienung, Sitzheizung vorne, inkl. Uberfiihrungs- und Zulassungskosten mit
Threm Wunschkennzeichen

Auf bald im Club,

Unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers 23.800,00 €
Sonderpreis Sondermodell ,,2010“ 19.400,00 €
Abziiglich Moll Primie Ihr Vorstand m
Ihr Preis 16.900,00 €

Sie sparen: 6.900,00 €!

Q1L

- Audi

Kraftstoffverbrauch 6,81/100km, innerorts 9,5 1/100km, auBerorts 5,3 1/100km CO?-Emission kombiniert:
162 g/km (RL 80/1268/EWG).

GUthCI US ade'be” mO” www.moll.de

Schiessstr. 40 - 40549 Diisseldorf - Telefon: 0211/9446-1824
Koénigsberger Str. 2 - 41564 Kaarst - Telefon: 02131/9600-27
Rather Str. 78-80 - 40476 Diisseldorf - Telefon: 0211/9446-151

“Kein Volkswagen Konzernfahrzeug



http://www.moll.de
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S. NETWORKING-
GOLFCUP

DES MARKETING-CLUBS
DUSSELDORF

Freitag, 9. Juli 2010,
ab 11.00 Uhr,
Golfpark Meerbusch

Exkiusiv tir Marketing-Club-
Mitglieder und die, die es
werden wollen)

Unbedingt den Tag reservieren!

Handicap ist kein Handicap.
Schnupperkurs fir Beginner.

ki |

S

MARKETINCG-CLUA DOSSELDORF ¢V,

Clubintern = 19

Liebe Golffreunde,

die Atmosphdre bei unseren vier

Begriindung: Vertrautheit und werden alle ihr Marketing- bzw. dann die abendliche Spannung bei

vergangenen Networking-Turnie- Nahe der Marketeers tragen verbissenes Golf-,geschaft" der Verlosung unserer gropziligig

ren wird als einmalig bezeich-
net - im Vergleich zu bekannten

Firmeneinladungsturnieren.

Liebe Forderer,
Wenn Sie fir sich und einen

Partner/Kunden nur ein kleines

erheblich zur gesteigerten Laune
der ,netzwerkenden" Gaste bei.

Deshalb, am 9.7.2010, ab 12 Uhr,

Das Sponsorpaket umfasst,

je nach Umfang, Anzeigen im

hintenan stellen; was zahlt, ist

gute Laune beim Networking im

Schnupperkurs bzw. im Flight - und

Homepage, Nennung auf der

Sponsorenwand etc...

gespendeten Sachpreise in der
gemutlichen , Scheune” des Golf-

parks Meerbusch.

rufen Sie mich dazu personlich
an (Tel. 021115975636).

Sponsorpaket (ab 500 €) uber- Clubmagazin (1000 er Auflage),

nehmen kénnten, wirden wir Nennung im monatlichen. Uber eine positive Reaktion

Uﬂ“’f i;:fﬁ‘ﬁ =

uns glicklich schatzen. Newsletter bzw. Logo auf der wirde ich mich freuen, bitte Dirk Kriissenberg

Wir bedanken uns bei den Sponsoren, die bereits zugesagt haben:

W4 IATAPRINT ols
w Kq rosmencenrur. 5 ]CKCL auck + madsan =
| - I e Yl . GMBH o duisremi? o8 i

=y
nec (o) @& B
- :'L DATAVISION o
Impressum
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media print MARKETING-CLUB DUSSELDORF e.V.
infoverlag Mitglied im Deutschen Marketing-Verband
mediaprint Marketing-Club Anregungen fir die ndchste Bilder:

WEKA info verlag gmbh
Lechstrafie 2

D-86415 Mering

Tel. +49(0) 8233 384-0

www.alles-deutschland.de

Disseldorf eV.

Kesselsbergweg 9
40489 Dusseldorf
Tel. 0211 6415065

www.marketing-club.net

Auflage nimmt die Geschafts-
stelle des Marketing-Club
Dusseldorf e.V. gern entgegen.
Redaktionschluss:

03/2010

Marketing-Club Disseldorf e.V.

Auflage:
1.000 Exemplare
40213589/ 3. Auflage /2010



http://www.alles-deutschland.de
http://www.marketing-club.net
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Punkten Sie
bei lhren
Kunden mit
Rock-Stars
und Stars
on the rocks.

Begeisterung hautnah -
Logen und Business Seats im
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