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Heike Marzen, neue Chefin
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wer von uns hatte gedacht, dass wir noch das ganze Jahr 2021

Titelgeschichte mit der Coronapandemie auseinandersetzen mussen? Dass

Heike Marzen, neue Chefin der ein Verein wie der unsere, der vom personlichen Networking
Wirtschaftsforderung Dortmund, lebt, der mit vielen coolen Prasenzveranstaltungen locken
im Interview Seite 10 - 13 mochte, nur eine recht kurze Zeit so etwas wie Normalitat
schnuppern durfte? Dass wir gar befiirchten missen, auch
Vorstand im kommenden Jahr nicht ohne Einschrankungen auskom-
Sieben neu dabei Seite 14 men zu konnen? o o . )
Aber wehklagen hilft hier natirlich nicht. Zum einen geht
Januar es javielen Verbanden so wie uns. Zum anderen haben wir es
aber mit vereinten Kraften nicht nur geschafft, hybride und
Neujahrsempfang Seite 15 digitale Events zu organisieren, die sich sehen lassen konn-
Julian Stranzky zum Pflegenotstand Seite 16 ten. Sondern auch die kurze Zeit der Lockerungen genutzt,
um unseren Club voranzubringen. Herausfordernde Zeiten
Februar/Marz wie diese verlangen eben nach noch mehr kreativen Losun-
Love Brand ,And Union* Seite 17 gen und gememsam.en Anstrengungen. Daher freue ich mich
sehr dariiber, dass ich nach dem Wechsel vom programm-
Mitgliederversammlung Seite 17 verantwortlichen Vorstandsmitglied ins Prasidium auf unser
gutes Vorstands- und Beiratsteam aus eingespielten Kraften
MérZ/Apl’il und neuen Kdpfen zdhlen konnte. Ob beim Ideenpreis oder
Briigmann Traumgarten Seite 18 beim Sommerworkshop, ob in Online-Konferenzen oder bei
. ) . . den personlichen Treffen, die moglich waren: Immer war zu
Marketingreise nach Miinchen Seite 18 spuren, dass es allen Freude macht, an der Zukunft des Mar-
. . keting in unserer Stadt nach Kraften mitzuwirken.
Juni/Juli Dass diese Zukunft dann doch ziemlich passabel werden
Ideenpreis 2021 Seite 19 kann, machen nicht nur die Rickblicke und die Ankiindigungen
deutlich, sondern auch unser Titelinterview mit Heike Marzen,
Service der neuen Chefin der Wirtschaftsforderung Dortmund.
Buchtipp: Wortkinstler Seite 20 Ich ‘?'e”ker d,as Morgen kann kommen.
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NEUAUFSTELLUNG DER JUNGEN CLUB-MITGLIEDER IN 2021

Bye bye JuMPs — willkommen
Marketing Pioniere

haufiger Kritik am Begriff JuMP (Ju-

nior Marketing Professional). Die
Bezeichnung ist nicht selbsterklarend,
vor allem nicht fur AuBenstehende. Zu-
dem fihlten sich viele JuMPs mit der
Bezeichnung ,Junior” nicht angespro-
chen, dasie trotz ihres jungen Alters oft
schon in Senior- oder Fiihrungspositio-
nen arbeiten oder selbstandig sind.

Mit der Problematik befasste sich
das nationale JuMP-Team. Zusammen
mit den Sprecherinnen und Sprechern
aus ganz Deutschland wurden viele
Workshops und Gesprache gefiihrt, bis
das neue Konzept stand: Bye bye, JuMPs
- willkommen Marketing Pionierel!

In den letzten Jahren gab es immer

Was steckt hinter dem Begriff
Marketing Pioniere?

Marketing Pionier zu sein bedeutet,
neue Wege zu gehen, Dinge auszupro-
bieren und auch mal zu scheitern. Wir
verstehen uns als grofses Netzwerk von
Personen, die Marketing gestalten und
dabei Menschen, Generationen und
Unternehmen vernetzen.

Wir moéchten junge Menschen be-
fahigen, sich weiterzuentwickeln, sich
eine fachliche Expertise anzueignen
und sich in der Marketingbranche zu
positionieren.

Was hat sich noch geandert auler
dem Namen?

Marketing Pionier kann jeder sein,
unabhangig seines Alters. Wir o6ffnen
die starre Grenze von 35 Jahren nach
oben. Im Club unterstiitzen wir die Pro-

Fotos: Jan Heinze

Alle zwei Jahre steht die Wahl des Sprecher-Teams an.
Dazu haben sich die Marketing Pioniere Anfang des Jah-
res in einer virtuellen Sitzung getroffen. Caroline Pitzer
und Jana Zimmermann (v.l.) wurden in ihrem Amt bestd-
tigt. Neu ins Team dazugekommen ist Mike Barylski (r.).

Termine

Stammtische Marketing Pion

26.1., 23.3,,

grammplanung mit generationsuber-
greifenden Events. Gleichzeitig wollen
wir auch Schutzraume flr junge Men-
schen bieten und tauschen uns regel-
malig in unseren Stammtischrunden
aus.

Das klingt interessant? Wer Lust
hat mehr lber die Marketing Pio-
niere im Club zu erfahren, kann sich
jederzeit gerne an unser Sprecher-
Team wenden. cp

Corona-Tief genutzt: Die Marketing
Pioniere konnten 2021 im Escape Room
die Welt retten (I.) und sich beim Kegeln
messen.

iere

25.5., 27.0/.
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STATT NEUJAHRSEMPFANG

Kick-Off als Streaming-Event

icherins neue Jahr. So hatte der
SLeitsatz flir unseren Jahresauf-
takt lauten kdnnen, denn statt
eines geselligen Neujahrsempfangs
lud der Marketing Club zur Teilnahme
eines digitalen Kick-Off Events am 21.
Januar ein. Gestreamt wurde aus dem
topmodernen Produktionsstudio un-
seres Mitglieds satis&fy. Zu Beginn
verkiindeten Sandra Heller, Kathrin
Schickle-Berger und Thomas Szabo
ein paar Neuigkeiten und was in 2021
alles ansteht. U.a. war der Clubnach-
wuchs, der sich
nicht mehr JuMP,
sondern nun
Marketing  Pio-
niere nennt, ein
groBBes Thema.
Passend dazu
lud Thomas den
Digital Native
Paul von Preu-
Ren (digital8.ai)
ein. Er erzahlte,
wie  Generatio-
nen voneinan-

der lernen kénnen und miteinander
wachsen. Er erlauterte unseren Mit-
gliedern, wer sich hinter der Genera-
tion Snowflake oder Zombie versteckt
und wieso die Digital Natives quasi
intuitiv der Generation Y Uberlegen
sind.

Nach diesen spannenden Impul-
sen, die in einem Talk nochmals
vertieft wurden, schalteten wir den
JStar”  unseres  Neujahrsempfangs

2020 live aus Norwegen dazu: Wirt-
schaftsphilosoph Anders Indset be-

professionelle Présenz im

mas Szabo (l.) begrtifsten
Paul von PreufSen live (o.)

antwortete in einem Interview mit
Thomas, was sich in den letzten 12
Monaten verandert hat. Er duBert,
dass wir in einer Optimierungsge-
sellschaft leben und uns inzwischen
an alles gewohnt haben, was sich im
Zuge der Digitalisierung und auch
verstarkt durch die letzten 12 Monate
entwickelte, dass wir uns aber keine
Gedanken machen, was die Konse-
guenzen unseres Handelns sind. Glo-
bal gesehen wird alles gleicher, weil
nur die Oberflache betrachtet wird,
jetzt missen wir uns auch
mit dem Kern beschaftigen
und neue Wege finden.

Den ganzen Artikel und wei-
tere spannende Foto- und
Video-Eindriicke findet ihr
auf unserer Homepage. LB

Zugeschaltet: Der Stargast
des Neujahrsempfangs
von 2020, der norwegische
Wirtschaftsphilosoph An-
ders Indset.

Studio: Sandra Heller, Kath-
rin Schickle-Berger und Tho-

Kein Publikum im Saal, aber

Fotos: Jan Heinze



MARKETING VOR ORT: ,STUDIO 54"

Back to the
roaring seventies

ine der wenigen Marketing vor
EOrt Veranstaltungen in diesem

Jahr war der Besuch der Son-
derausstellung Studio 54 im Dort-
munder U: Es ist nicht anmaRend zu
sagen, dass es kein anderer Nacht-
club geschafft hat, sich durch seine
Stammgaste, die wilden Partys und
die Drogenexzesse weltweit so zu
vermarkten wie das Studio 54.

Das New Yorker Studio 54 war in
den 70ern und 80ern ein Ort fir ex-
zentrische Feiern, an dem keine Re-
geln zu gelten schienen und jeder
Gast seinen Gellisten nachkommen
konnte. Das Einzige, was scheinbar
zahlte, war sich so auffallig wie mog-
lich zu prasentieren. Oder gibt es
sonst einen Club, in den Bianca Jagger
auf ihrem weilden Pferd einreiten wiir-
de und der Clubbesitzer lauter weiRe
Tauben zum Song ,Saturday Night Fe-
ver” freilasst? Letzteres lief Ubrigens
Uberhaupt nicht wie geplant, da ih-
nen die Scheinwerfer zum Verhdngnis
wurden ...

Die Ausstellung ,Studio 54: Night
Magic” im Dortmunder U zeigte mehr
als 450 Original-Artefakte des New
Yorker Kult-Clubs. Unter anderem
die 16-seitige Gasteliste mit lauter
Promi-Namen wie Michael Jackson,

-

Frank Sinatra, Liza Minelli und Andy Warhol.
Obwohl der Club vor mehr als 35 Jahren die Tu-
ren fir immer schliellen musste, ranken sich
immer noch Legenden und Mythen um ihn. Die
Ausstellung erzahlt die Geschichten und zeigt,
warum Studio 54 Kulturgeschichte schrieb.
Uber 20 Mitglieder*innen unseres Clubs be-
suchten die Ausstellung am Donnerstag, den
29. Juli 2020 zusammen und tauschten die Ein-
dricke bei dem anschlielenden get-together
aus. Ein lockerer Talk zwischen Club-Prasident
Thomas Szabo und panUrama Geschaftsfiihrer
Till Hoppe rundete den Abend ab. LB

35 Jahre schon geschlos-
sen, aber sogar als Aus-
stellung noch immer
faszinierend: der New
Yorker Club Studio 54 zog
bei der MvO-Veranstaltung
auch viele Clubmitglieder
in seinen Bann.



NEUES EVENT-FORMAT

Marketing Montag
bel audalis

it dem Marketing Montag haben wir eine neue Veranstal-
Mtungsreihe geschaffen, die unsere Mitglieder regelmalig

zusammenbringt. An jedem zweiten Montag in jedem zwei-
ten Monat laden wir ein, den Abend gemeinsam zu verbringen, ohne
dass ein spezielles Marketing-Thema im Raum steht, bzw. ein Vortrag
vorangestellt wird. Quasi ein get-together wie vor den Veranstaltun-
gen — nur ohne Zeitdruck.

Bei unserem ersten Marketing Montag im August haben wir uns im
Biergarten eingetroffen. Nicht nur Mitglieder, sondern auch Interes-
senten haben sich zu uns gesellt.

Im Oktober fand unser MM bei audalis Kohler Punge & Partner
mbB statt. Der Wirtschaftsprifer ist bekannt fir regelmaliige Kunst-
ausstellungen im eigenen Foyer. Zu unserem Marketing Montag
besuchten wir die derzeitige Ausstellung ,Land & schafften” von
Andreas Christ. Seine Bilder sind tief-
sinnig, kritisierend und aufrittelnd:
,lch mochte die Energie der Natur
einfangen. Ich male nicht, was ich ge-
sehen habe, sondern was ich erlebt
habe" sagt der Kiinstler.

Das besondere Highlight: Der An-
dreas Christ hat den Abend mit uns
verbracht und in einem Interview mit
Marketing Club-Mitglied Maximiliane
Ruggeberg von audalis erklart, wie
seine Kunst zu verstehen ist. LB

Maler Andreas Christ im
Gesprdch

WORKSHOP ZUR ZUKUNFT DE

Netzwerk.

Tagesordnungspunkte, 1
1 55amstagvormittag, 8 Vor-
stands- bzw. Beiratsmit-

glieder = und Barbara Schoneber-
ger, Dieter Zetsche und Marco Reus
waren auch dabei. Zumindest ide-
ell. Denn so wie die drei Promis, so
kommt vielen aus dem Vorstand und
Beirat der Marketing Club selbst vor:
ebenso transformationsfahig wie
unterschatzt, ebenso bodenstandig
wie zukunftsfahig, ebenso patent
wie potenzialtrachtig. Naturlich wa-
ren auch andere Celebrities in der
erweiterten Auswahl. Aber im Som-
merworkshop von Vorstand und Bei-
rat kamen die drei genannten in die
engere Wahl. Die Namen stammten
aus den ausfiihrlichen Vorabinter-
views mit allen Gremienmitgliedern,
die Clubchef Thomas Szabo gefiihrt
hatte, der den Workshop damit und
mit einer Reihe weiterer Elemente
intensiv vorbereitet hatte. Gastge-
ber und Begleiter des Workshops




S CLUBS

Freude, Austausch”

war die Geschaftsstelle, die Location
stellte StrategieX.

Gute Vorbereitung und viele Work-
shop-Tools machten den Vormittag zu
einem ebenso produktiven wie den-
noch samstaglich entspannten Ideen-
reigen. Die acht Teilnehmenden sam-
melten einzeln und in wechselnden
Arbeitsgruppen eine Fiille von Anre-
gungen und konkreten Ansatzpunkten
zu den 15 Punkten - so wollen sie den
Club voranbringen. Ganz vorn dabei
sind Ideen, die den Netzwerkvorteil
weiter starken, den der Club als Fach-
forum flr Marketingkompetenz in der
Region schon hat. Noch mehr Aus-
tausch, noch mehr Sichtbarkeit, neue
Formate und neue Inhalte fir bewahr-
te Formate sollen dabei helfen. Ein As-
pekt: mehr Personality auch in der CD

Satz man den Club seinen Freunden

—darum gibt es in dieser Ausgabe kur-
ze Portrats der neuen Vorstands- und
Beiratsmitglieder und eine Titelstory
mit Heike Marzen, der neuen Chefin
der Dortmunder Wirtschaftsforde-

ride Umsetzung!

rung. Wichtig war den Workshoplern
aber nicht nur die inhaltliche Power
fir die Zukunft des Clubs, sondern
auch der menschliche Faktor. Einer
der 15 TOP war namlich, mit welchem

GEMEINSCHAFTSVERANSTALTUNG

Fan-tastisches Event

Wahrscheinlich das beste Beispiel, dass aufgeschoben nicht aufge-
hoben bedeuten muss — im Sommer konnte der MC Sudwestfalen
endlich doch noch die lang geplante ,Fan-tastische” Veranstaltung
umsetzen. Damit haben sie etwas geschafft, was sonst undenkbar
ist: Die Vereinigung von Lidenscheid-Nord und Herne-West, von
Ruhrpott-, GeiBbock- und Elbe-Kickern! Sie haben den BVB, Schalke,
1. FC Koln, VfL, St. Pauli und den HSV auf eine Bliihne bekommen.
Beim Sommergesprach verrieten uns die jeweiligen Marketingpro-
fis, was das fan-tastische an Fulball-Marketing ist. Moderator Kai
Weidlich lieR nicht locker und kitzelte aus ihnen die besten Marke-
ting-Coups raus. Wir danken unserem Nachbarclub fiir die tolle hyb-

LB

empfehlen wiirde. Eine(r) schrieb:
,Dort triffst du sympathische Leute in
lockerer Atmosphdre mit Marketing-
Tiefgang.” AH

Fan-tastisch

e
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Ideenpreis-Organisatoren
Tanja Frommert und Jirgen
Wallinda-Zilla (0.); Stargast Kai
Magnus Sting (o.l.), Clubpra-
sident Thomas Szabo (l.). Dr.
Stefan Miihlhofer, Geschdfts-
flihrender Direktor der Kultur-
betriebe Dortmund, sprach
das Gruf3wort der Stadt (1.)

flir Preistréiger Horst Hanke-
Lindemann (0.)

Prominenz im Publikum -
Bruno ,Glinna“ Knust prostet
Till Christian Hoppe zu.

IDEENPREIS FUR ,RUHRHOCHDEUTSCH"

Kultur, die
dem Virus trotzt

ass das Festival 2020 trotz Corona stattfinden konn-
Dte, hatte bundesweit groBen Seltenheitswert. Mit

dem Schalthaus 101 auf Phoenix West als coronakon-
formem Schauplatz konnte Organisator Horst Hanke-Lin-
demann uns allen damit ein wenig Normalitat zurtickge-
ben,” begriindete MC-Prasident Thomas Szabo im Juni die
Entscheidung der Ideenpreis-Jury, diesmal das Kleinkunst-
festival auszuzeichnen. Gefeiert wurde der Preis natlirlich
vor Ort im Schalthaus. Und ebenso selbstverstandlich
stand auch Kabarett auf dem Programm: Kai Magnus Sting
brachte das Publikum mit trocken-robustem Ruhrgebiets-
humor und Stakkatosatzen auf Touren. So konnten auch
die, die nicht zu den Uber 30.000 Gasten der vergangenen
Saison von RuhrHOCHdeutsch gehdrten, erleben, was die
Industriekulisse als Szeneschauplatz ausmacht. Durchs
Programm der Feierstunde filihrten Vizeprasident Jirgen
Wallinda-Zilla und Beiratsmitglied Tanja Frommert, die
im Club den Ideenpreis verantworten. Preistrager Horst-
Hanke Lindemann hob in seiner Dankesrede hervor, was
es den gebeutelten Kiinstlern bedeutet hat, auftreten zu
konnen: Viele Kiinstler hatten Tranen in den Augen, bevor
sie das erste Mal wieder auf die Biihne gingen.” Er verriet
auch, wie es zum ungewohnlichen Spielort kam: ,Die ret-
tende Idee hatte dann unser damaliger Oberblirgermeis-
ter Ullrich Sierau. Er schlug vor, sich um das Schalthaus
101 auf PHOENIX West zu bemiihen.” ,World of Walas® der
Eigentiimer der Immobilie, zog ebenso mit wie die zustan-
digen Behdrden und weil das Schalthaus als noch nicht
ausgebaute Industrieruine zwar ein Dach bot, aber kein
Glas in den Fenstern, herrschen dort quasi Freiluftbedin-
gungen. So wurde das alte Schalthaus zu Coronadeutsch-
lands wenigen funktionierenden Kulturschaupldtzen -
kein Wunder, dass die Ideenpreis-jury ziemlich einhellig
und schnell zu ihrem Votum kam. AH
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Gemeinsam starker.

Unsere Mitglieder sind Teilhaber unserer Bank.

Sie bestimmen den Geschaftskurs demokratisch mit,
erhalten Einblick in unsere Unternehmenszahlen
und werden mit einer Dividende am Bankgewinn
beteiligt. So handeln wir immer im Interesse unserer
Mitglieder. Und genau das macht uns so stark.
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ne flr die
twicklung der Stadt”

Viele Dortmunder kennen sie noch aus ihrer Zeit als Managerin der Thier Galerie, zuletzt
war sie Chefin des Rhein-Ruhr Zentrums der ECE in Milheim. Heike Marzen leitet seit
Herbst 2021 die Dortmunder Wirtschaftsforderung. Im Interview spricht sie Uber die Her-
ausforderungen der Aufgabe und das Marketing in der und flir die Stadt.

Foto: Wirtschaftsférderung Dortmund

Was verbindet die Leitung eines grofSen Ein-
kRaufszentrums mit dem Arbeitsspektrum einer
Wirtschaftsforderchefin?

Es gibt zwischen beidem mehr Uberschneidun-
gen, als man auf den ersten Blick vielleicht denkt:
In einem Shopping Center geht es darum, die
Immobilie durch Handel, Gastronomie, Dienst-
leistungen und Entertainment professionell zu
managen und diese attraktiv zu halten — und das
sowohl fiir Besucher und Endkunden als auch fir
Mieter und Investoren, deren Augenmerk vor al-
lem auf der Wertsteigerung der Immobilie und
somit auf einem Ruckfluss ihrer Investitionen
liegt. Das ist bei der Wirtschaftsforderung sehr
ahnlich —wenn auch aufgrund der extremen The-
menspreizung an einem Standort wie Dortmund
wesentlich umfangreicher und komplexer. Zu-
dem steht die Dortmunder Innenstadt genau wie
viele andere Stadte vor einem gewaltigen Struk-
turwandel. So wie ein Shopping Center immer
ein lebendiger, moderner Marktplatz sein muss,
so muss die Innenstadt vitaler werden. Dazu be-
darf es einer grundlegenden Konzeption, an wel-
cher auch die Wirtschaftsforderung beteiligt ist.
Wie Sie sehen, gibt es also viel mehr Verbinden-
des als Trennendes

Miilheim gehért zu den reicheren Stddten im
Ruhrgebiet, da diirften die Aufgaben einfacher

gewesen sein, es weniger Leerstdnde gegeben
haben ...

Jetzt spekulieren Sie aber. Und was heiRt schon
Leinfach“? (lacht) Beide Standorte sind Uber-
haupt nicht miteinander vergleichbar. Dort-
mund ist nach wie vor die Einkaufsstadt der
gesamten Region mit einer hohen Einzelhan-
delszentralitat. Hier kaufen nicht nur Menschen
aus der Stadt selbst und den benachbarten
Kreisen ein - als Oberzentrum des Ostlichen
Ruhrgebiets versorgen die Einzelhandelsbetrie-
be der Stadt insgesamt rund 2 Millionen Men-
schen. Auch gehort der Westenhellweg noch im-
mer zu Deutschlands starksten Einkaufsstralien.
Aber - und das betrifft alle Stadte gleicherma-
Ren — wir missen uns auf ein anderes Konsum-
und Freizeitverhalten der Menschen einstellen
und passende Konzepte finden.

Sie kommen aus dem Saarland, wohnten aber
die vergangenen zehn Jahre in Dortmund, auch
in Ihrer Zeit als Centerleiterin in Miilheim. War
das einer der Griinde, warum Sie das Angebot
annahmen, hier Chefin der Wirtschaftsforde-
rung zu werden?

Ich habe mich in Dortmund schon immer wohl
gefiihlt und die Geradlinigkeit und das starke
Netzwerk der Protagonisten dieser Stadt ge-
schatzt. Dies habe ich noch in keiner anderen




Titelstory

Stadt so erlebt. Ich brenne fir die
Weiterentwicklung der Stadt und da-
her bin ich sehr gliicklich, nun mit der
neuen Aufgabe ganz direkt meinen
Beitrag leisten zu konnen.

Als Leiterin zweier ECE-Center diirften
sie einige unternehmerische Freihei-
ten gehabt haben. Wird das jetzt in
der Verwaltung nicht viel biirokrati-
scher?

Grundsatzlich bin ich von Natur aus
kein Bedenkentrager und nehme die
Dinge erst einmal so an, wie sie auf
mich zu kommen. Und bei aller Schel-
te und Kritik, die sich am Klassiker
Verwaltung manchmal Gben lasst, hat
Dortmund eine starke Verwaltung, die
auch viele Vorteile mit sich bringt. Es
gibt festgelegte Regeln und mir ist
bewusst, dass die Politik die Marsch-
richtung bestimmt - und dass man
um das bestmdgliche Ergebnis eben
manchmal ringen muss. Finden Sie
das nicht spannend?

Spannend ist auch Dortmund - einer-
seits gebeutelte Innenstadt, ande-
rerseits vielversprechende Entwick-
lungen und neue Quartiere. Welche
Stdrken sehen Sie und wie lassen sich
die bekannt(er) machen?
Dortmund hat wie kaum eine an-
dere Stadt den Strukturwandel
gemeistert und konzentriert
sich dabei seit einigen Jahren
auf neue Schlisseltechnolo-
gien als Wachstumstreiber.
Zum Beispiel entwickeln hier
rund 1.000 Unternehmen am
Digital-Standort Dortmund
in enger Zusammenarbeit
mit international aner-
kannten Forschungsins-
tituten wie dem Fraun-

hofer Institut flr

Software und Sys-

,What is Europe?” hiefs die Gebdude-
projektion der FH Dortmund, pra-
sentiert auf der Museumsnacht. Die
Antwort in 2021: Eine EU-Institution
kront Dortmund zum Sieger im
iCapital-Wettbewerb.

temtechnik sowie den Hochschulen
neueste IT-Technologien und funk-
tionale Anwendungen. Damit halt
Dortmund unter anderem das grof3-
te IT-Ausbildungsumfeld in Deutsch-
land bereit. Auch wird die Stadt als
Lebens-, Wirtschafts- und Wissen-
schaftsstandort  einen  enormen
Schub durch den geforderten Breit-
bandausbau erhalten und ist somit
sehr gut gerlstet fir die zuklnftigen
Herausforderungen in Bereichen
wie Mobilfunkausbau, Digitalisie-
rung und SmartCity. Wussten Sie,
dass Dortmund zu den innovativs-
ten Stadte in Europa gehort? Beim
Wettbewerb ,iCapital Award 2021 -
European Capital of Innovation” hat
unsere Stadt gerade gewonnen und
im Finale Dublin, Malaga und Vilnius
hinter sich lassen kénnen.

Welchen Stellenwert hatte
das Marketing fiir Sie als
ECE-Centerleiterin?
Ein gutes und durch-
gangiges Marketing und
der Aufbau und die
Fortflihrung  einer
starken Marke ge-
hort damals
wie heute

zum Basispaket. Insgesamt kommt es
dabei aus meiner Sicht auf eine emo-
tionale Ansprache an, in der sich die
Menschen wiederfinden. Auch ist es
wichtig, positive Erlebnisse zu schaf-
fen, die auf eine Verbundenheit zum
Standort einzahlen.

,Dortmund liberrascht Dich‘, bisher
der zentrale Slogan des Stadtmarke-
ting, wird verschwinden. Was wird an
seine Stelle treten und wie bringt sich
die Wirtschaftsforderung hier ein?
Was die Weiterentwicklung des Stadt-
marketings und die weitere Strategie
angeht, so bin ich nicht die richtige
Ansprechpartnerin. Wenn es soweit
ist, wird sich jedoch auch die Wirt-
schaftsforderung mit in das entspre-
chende Cl integrieren. Wir ziehen hier
am selben Strang.

Die Stadt hat in Sachen Medien und
Marketing einiges zu bieten. Welche

Heike Marzen hat im Oktober 2021 ihren
neuen Job als Chefin der Dortmunder Wirt-
schaftsforderung angetreten. Die 45-jahri-
ge folgt damit auf Thomas Westphal, der

zum Dortmunder OB gewdhlt wurde.



Rolle spielt das in den Uberlegungen
der Wirtschaftsforderung?

Die Wirtschaftsforderung arbeitet eng
mit den Hochschulen und Instituten
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zusammen und es entstehen unter-
schiedliche Schnittstellen - auch im
Bereich der Marketingbranche. Wir
sehen uns als Verbindungsglied zwi-
schen Start-ups und Mittelstand und
nutzen daflir ein breites Netzwerk,
um Unternehmen passgenau zu mat-
chen. Wir bieten hier nicht nur ein 1:1
Matching an, sondern auch Sonder-
formate wie Roundtable-Events oder
Challenge Pitches: Wir ermaglichen
Unternehmen, Herausforderungen
auszuschreiben, auf die sich Start-
ups und kleine Unternehmen mit ih-
ren ldeen bewerben kdnnen. Dieser
Pitch findet in der Finalrunde dann
auch vor einem breiten Publikum mit
entsprechender Offentlichkeitswirk-
samkeit statt. Und bei Grindungen
ist die Wirtschaftsforderung mit ihren
unterschiedlichen Programmen ger-

Unkonventionelle Ideen, echter Pioniergeist und mutige Konzepte
abseits der gewohnten Wege haben satis&fy zu einem Big Player der

Veranstaltungsbranche gemacht.

Mutig, offen und zuverlassig, mit kreativer Denke und einem Auge flrs
Detail, inden wir immer besondere Losungen fir unsere Kunden.

Was uns dabei antreibt?

Das WOW! Denn darum geht es doch, oder?

Titelstory

ne Wegweiser — egal ob es sich um ein
digitales, technologisches, soziales,
urbanes Start-up oder eben um eine
Idee aus dem Agenturumfeld handelt.

Denken wir uns mal in den Sommer
2023 - was wird die Wirtschaftsforde-
rung dann als ihren zentralen Erfolg
bezeichnen konnen?

2023 lade ich Sie zu einer Fortsetzung
des Interviews auf der Promenade un-
seres neuen digitalen Hafenquartiers
ein. Und wahrend wir dann sprechen,
schauen wir den rund 5.000 Menschen
zu, die beim ISST des Fraunhofer Insti-
tuts, beim Lensing Media Port, bei der
Akademie flir Theater und Digitalitat
oder aber bei einem der zahlreichen
neuen Unternehmen dort arbeiten
und ihre Mittagspause am Wasser in
der Sonne verbringen wollen. AH

SATIS&FY

www.satis—fy.com




VORSTAND UND BEIRAT

Sieben neu dabei

DMV-
Botschafterin

Joyce Untenberger
Griinderin und
Geschdftsflihrerin SAY HEY!

Sprecher
Marketing Pioniere

Mike Barylski
Marketing e Vertrieb
BARMER Dortmund Innen-
stadt West

Vorstand
Finanzen

Ute Borner
Wirtschaftspriferin und
Steuerberaterin Breidenbach
und Partner PartG mbB

Prdsident

Thomas Szabo
Geschdftsfiihrer actesreact
GmbH, zuvor Vorstandsmit-

glied Programm

Ressort

Kooperationen

Michael Geller
Leiter Vertrieb und Marketing
MEGLA GmbH

Vizeprdsident
Programm

Lars Grohnke

Handlungsbevollmdchtigter,

Stv. Leiter Unternehmens-
kommunikation
Dortmunder Volksbank

Fotos: privat

Ressort
Wissenschaft

Prof. Arne Westermann
Communications e Marketing
Leiter Brand er Retail
Management Institute @ ISM
Studiengangsleiter Mas-
ter Strategic Marketing
Management



Fotos: christianlindemann.de

NEUJAHRSEMPFANG MIT SPEAKER CHRISTIAN LINDEMANN

Mehr Sein als Schein

ind sie sich sicher, dass Sie ihr
SPortemonnaie noch haben? Ha-

ben Sie es in der hinteren Ta-
sche oder vorn, hier oder hier?“ Der
Zirkustaschendieb in der Show ,Koo-
za" des Cirque de Soleil rickt dem
Reporter, der die Show fir seinen
Sender Komo4News live ankiindigt,
ziemlich auf die Pelle. Fasst ihm an
die Hosentaschen, sucht Korperkon-
takt. Der Reporter des Senders aus
Seattle wirkt verwirrt. Und so merkt
er auch nicht, dass ihm statt der
Geldborse der Schlips geklaut wird,
live vor Publikum. Immerhin vom

,King of Pickpockets”, dem Konig der
Taschendiebe.

Christian Lindemann heifRt er und
auch wenn fir ihn die Showbihne
nach wie vor wichtig ist, geht er auch
als Speaker auf Publikumsfang. Wie
beim Neujahrsempfang des Marke-

ting Clubs - hier geht es unter ande-
rem um das Thema Souveranitat, zu
dem Lindemann auch ein Buch ge-
schrieben hat.

Dass sich ein Show-Dieb damit
auskennen muss, liegt auf der Hand.
Noch dazu, wenn man tausende Male
Menschen auf der Biihne beklaut hat.

Und doch sagte Lindemann mal
dem Businessinsider, dass auch er
trotz aller Routine nervds war — als
in einer seiner Shows Bill Gates auf
die Bihne holen sollte. Ihm habe da
geholfen, dass er sich den Multimilli-
ardar als seinen inzwischen verstor-

Hdnde als Handwerkszeug - in sei-
nen Cirque de Soleil-Shows stehlen
sie sogar Krawatten. ohne dass der
Bestohlene etwas merkt.

Christian Lindemann ist auch als
Vortragsredner gefragt, seine Events
flillen grof3e Hallen. Zum Club
kommt er mit einem Programm zum
Thema Souverdnitat.

benen Vater Jiirgen vorgestellt hat.
An dem ndmlich hatte er als erstem
,Menschenopfer” seine Tricks ange-
wendet, die er zuvor an Schaufens-
terpuppen ausgetiftelt hatte, die mit
Glockchen ausgeriistet waren, um
beim kleinsten Wackler Alarm auszu-
l6sen.

Jurgen hat ihm wohl auch schon an
anderer Stelle geholfen. Wie es heift,
ist es Lindemann namlich sogar ge-
lungen, Angelka Merkel um ihre Uhr
zu erleichtern. Das geht wirklich nur
mit grofRer Souveranitat. Wir dirfen
gespannt sein. AH
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PFLEGENOTSTANDS-KAMPAGNE

Applaus allein reicht nicht

show. Gold beim Publikums-
voting des spotlight-Festivals flr
Bewegtbildkommunikation. Spot
des Monats April 2021 bei healthcare
marketing. Keine Autowerbung raumt
hier ab, kein Limonadenhersteller
lasst es hier prickeln. Kein Gottschalk
schluckt hier Gummibaren. Und von
Glamour keine Spur - im Gegenteil:
Prasentiert werden die, die sonst
kaum Gehor finden, kurz mal in den
Fokus gerutscht waren, reichlich Ap-
plaus von Balkonen bekamen. Aber
sonst nicht viel. Und auch unter der

old beim Publikumsvoting der
Max Awards 2021 und best-in-
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neuen Bundesregierung erst einmal
auf mehr Geld fir sehr notige Arbeit
warten mussen. Die Pflegekrafte, die
das Gesundheitswesen auch jetzt im-
mer noch am Laufen halten. Und bei
denen viele aber nicht mehr kénnen.

Einer der ersten, der das nicht nur
erkannt, sondern auch effektvoll in
Szene gesetzt hat, ist Julian Stranzky.
Der Pflegewissenschaftler ist Leiter
Recruiting und Marketing beim Fach-
Personaldienstleister Rehcura aus
Schwelm. Zusammen mit Mitinitiator
Matthias Menne, einem der Rehcura-
Geschaftsfihrer und der Dortmunder
Agentur Fynal entstand der emotio-
nale Spot ,Applaus reicht nicht”, der
nicht nur viral ging, sondern eben
auch viele Preise gewann. Was die
Macher antreibt, darliber schreiben
sie auf Pflegestufe-rot.de: ,Zeitdruck,
physische wie psychische Belastun-
gen und geringe Verglitung machen
die wichtige Arbeit wirklich nicht
leicht. Beschleunigt werden die Pro-
bleme durch den demographischen
Wandel, sinkende Geburtenraten und
dem generellen Imageproblem der
Pflege an sich. Wenn dann noch eine
globale Pandemie dazu kommt, droht
das fragile System endgiltig zu zer-
brechen. Das kann man nun stumm

Julian Stranzky (o0.) und Matthias
Menne (u.) vom Pflegepersonal-
dienstleister Rehcura wollen, dass
den Menschen in der Pflege mehr als
nur Applaus entgegengebracht wird,
ihre Kampagne hat viel Resonanz
erzeugt.

hinnehmen, sich berechtigt argern
oder etwas dagegen unternehmen
Stranzky und seine Mitstreiter haben
etwas unternommen. Und uns erzahlt
er die Geschichten hinter der Ge-
schichte. AH



LOVE BRANDS

Februar/Marz

And Union und mehr

nd Union“-Biere
sind bunt, was
aber nurauffallt,

wenn man sie neben-
einander stellt - sie
sind nach Wochenta-
gen benannt und jeder
tritt mit einer eigenen
Farbe auf. Mit sonst
nicht viel mehr, denn
neben schlichter Typo
muss die klare Farbe reichen, in der
das Gebinde getaucht ist. Derart ein-
farbig schlicht sehen Biere normaler-
weise nicht aus. Das gilt nicht nur flr
Deutschland, auch anderswo gibt es
normalerweise Ahren, Siegel, Schlei-
fen, Burgen, Schloésser, mindestens
aber etwas Goldenes zu sehen. Bei
And Union nicht. Sie sollen nicht nur
anderen Look bieten, sondern auch
anders schmecken als klassische Bie-
re. Sozusagen die Briicke schlagen
zwischen komplexen Craft-Bieren,

die Sommelier-Zungen herausfordern
und dem Trunk, der im Stadion ver-
schittet wird oder den Familienvater
am Wochenende ins Auto laden. Au-
Rerdem treten die And Union-Biere
international auf - das wiederum
ganz wie so viele groRe Marken. Das

Team um die bunte Biermarke jeden-
falls ist weltweit aktiv: Es gibt Teams
unter anderem in London und Kap-
stadt.

2007 schon startete And Union, das
in Belgien und Deutschland produ-
zierte Bier wurde zunachst vorwie-
gend in Sudafrika verkauft und erst
seit 2015 auch in Deutschland vertrie-
ben. Ende 2018 trat Henning Madea
als Geschaftsfihrer an. Als Ziel ver-
riet er 2019 dem Branchenblatt ,Bier
& Brauhaus”: ,Wir wollen And Union
Zu einer internationalen Lifestyle-
marke ausbauen.” Dass so hohe Ziele
nicht aus der Luft gegriffen wirken, ist
wohl der Tatsache geschuldet, dass
sich Madea mit schragen Marken-
auftritten, die Erfolg haben, bestens
auskennt. War er doch lange Jahre

MITGLIEDERVERSAMMLUNG
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flr Jagermeister aktiv, bevor er fand,
dass es Zeit sei, etwas Neues anzu-
fangen. Also eine neue Love Brand zu
kreieren. Fir den Club macht Madea
seinen Werkzeugkasten auf und lasst
uns hineinsehen. AH

Als Prasenzevent geplant

Nachdem erst im vergangenen Jahr
der Vorstand neu gewahlt wurde, gibt
es zwar 2022 keine grundlegenden Per-
sonalentscheidungen zu treffen, doch
viele Mitglieder diirften sich trotzdem
auf die Versammlung im neuen Jahr
freuen - besteht doch die Hoffnung,
endlich wieder unter etwas normale-

ren Bedingungen zusammenzukom-
men. ldeen, den Club voranzubringen,
sind namlich viele entstanden - etwa
beim Sommerworkshop (Bild, siehe
auch Bericht S. 6/7). Zudem gilt es,
nochmal gemeinsam einen geordne-
ten Blick zuriick auf die Aktivitaten in
der Pandemiephase zu werfen. AH
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MARKETING VOR ORT

| Brugmann Traumgarten

Aufwandige Grills, die fast schon eine
ganze Kiiche auf die Terrasse bringen.
Sofalandschaften, die sich von der
Wohnzimmereinrichtung nur durch
die Wetterbestandigkeit unterschei-
den - in der Tat, Garten und Freisitze
sind zum wichtigen Teil der Lebens-
welt geworden, in das viele gern viel
investieren. Und ein anspruchsvolle-
res ,DraufBen” braucht nicht nur Grill
und Sofa, sondern auch weitere pas-
sende Mobel, Zaune, Wande, Boden-
belage. Bei aller Wohnlichkeit lasst
sich da klassisches Interieur nicht
einfach kopieren - Terrasse und Gar-
ten stellen andere Anspriiche. Geho-
benes Design, ausgekligelte Funkti-
onalitat einerseits, robuste Resilienz
gegen Licht und Wetter andererseits: Wer wie Brigmann Traum-
garten Uber eine eigene Entwicklungsabteilung verfiigt, hat einen
Wettbewerbsvorsprung. Beste Belege dafiir sind die Versuche der
Konkurrenten, Bewahrtes zu kopieren. Wie die Ausstattung der
Traumgarten aus der Dortmunder Kanalstrale geplant und ver-
marktet werden, erfahren die Clubmitglieder beim Termin aus ers-
ter Hand. AH

Fotos: Brglimann Traumgarten

MARKETINGREISE

Ab nach Munchen

Nachdem der erste Anlauf unserer Marketingreise in die
bayerische Hauptstadt der Coronapandemie zum Opfer
fallen musste, setzen wir nun darauf, dass uns eine funf-
te Welle erspart bleibt und wir Ende Marz 2022 nachho-
len kdnnen, was schon flir 2021 geplant war. Noch wird am
Progamm gebastelt, aber die Stadt des x-maligen deut-
schen FulRballmeisters hat ja auch aus Marketingsicht
eine Fulle von Highlights zu bieten. Allein schon, weil viele
namhafte deutsche Unternehmen ihren Sitz in Minchen
haben - und viele internationale Companies von der Isar
aus ihre Aktivitaten in Deutschland oder gar Europa steu-
ern. Wer mitfahrt, der darf sich auf interessante Tage im
Stden Deutschlands freuen. AH

Foto: AH




IDEENPREIS

And the winneris ...

Jede Menge Kandidaten, eine Fille interessanter und er-
folgreicher Konzepte, immer wieder neue Ideen - die Mar-
ketingszene der Region ist Uiberaus lebendig. Neue Player
mischen die Kreativlandschaft auf, erfahrene Marketer
spielen ihre Kompetenzen aus. Das alles macht es fir die
Jury des Ideenpreises unseres Clubs nicht einfacher, sich
aus der Shortlist schlief3lich auf einen Sieger bzw. eine
Siegerin zu einigen.

Und doch ist es ihrwieder gelungen. Kurz vorm Jahresende
fiel die Entscheidung. Noch dirfen wir sie nicht verraten,
aber bald wird klar sein, wer dann im Sommer Gastgeber
der Preisverleihung ist. Fest steht jedenfalls schon jetzt:
Ausgezeichnet wird ein Ansatz, der ebenso nachhaltig wie
ideenreich, ebenso erfolgreich wie regional verwurzelt ist.
Lasst Euch also Uberraschen. AH

ZEITLOSE STRATEGIEN & LOSUNGEN

Sie haben lhre Ziele fest im Blick.
Wir zeigen lhnen, wie Sie sie erreichen!

» Wir beraten Sie interdisziplinadr und bieten
Lésungen aus einer Hand

» Wir begleiten Sie im internationalen Bereich

« Wir unterstitzen Sie bei der Digitalisierung
von Geschaftsprozessen

« Wir mandvrieren Sie erfolgreich durch
risikoreiche Zeiten

7‘ audalis

lhre Wirtschaftskanzlei.

Wirtschaftsprifung - Steuerberatung - Rechtsberatung
Unternehmensberatung - IT-Beratung

audalis Kohler Punge & Partner mbB ©Q Rheinlanddamm 199 - 44139 Dortmund S 0231 22 55 500 info@audalis.de @ www.audalis.de




Wortkunstler als Inspirator

,Lechts und rinks kann man nicht velwechsern. Werch ein Illtum.
Der 1925 geborene Osterreichische Lyriker Ernst Jandl, zu Anfang
seiner Karriere zunachst von der Kunstkritik mehr oder weniger ig-
noriert, die mit seinen ebenso sprachwitzigen wie tiefsinnigen, oft
lautmalerischen Gedichten nicht viel anfangen konnten, kam erst
spat zu Ruhm: 1984 erhielt er den Grofen Osterreichischen Staats-
preis, mit der Republik seine besten Kiinstler ehrt. Literarisch kaum einzuordnen

und in den Sechzigern mit seinen Veroffentlichung sogar fiir so manche Lektoren- Lena Buchwald ist
entlassung gut, wurden einige seiner Zeilen fast zu Klassikern — wie das Gedicht in der Geschaftsstelle des
,Ottos Mops®, das nur mit einem Vokal auskommt. Fiir Menschen, die gern ausloten, Marketing Clubs Dortmund
was mit der deutschen Sprache formal so alles veranstaltet werden kann, eine stete flir euch da!
Inspirationsquelle. Und manchmal auch eine lustige, dabei war Jandl oft eher wie

sein Vorname. Wir empfehlen die von Hans Ticha illustrierte Ausgabe. AH Hotline: (0231) 3176 905

Fax: (0231) 33 58 701

Ernst JandL. gedichte aus dem wirklichen leben. Luchterhand fiir Biichergilde 2000, Mail: info@mc-dortmund.de

ISBN: 3763249702, 220 Seiten

Neue Mitglieder

Niklas Brose, Niklas Brose Personal Training | Katrin Cremer, turnhalle die Fitnesslounge | Carsten Dingerkus, Ruhr
Nachrichten | Tim Elsdorfer, Flughafen Dortmund GmbH | Amir Younes Gdamsi, AGM-Marketing | Emre Giimiis, Har-
kort Consulting GmbH | Marion Haak, Wirtschaftsforderung Dortmund | Ilko Hamersak, Materna TMT GmbH | Lisa-
Marie Hansmeier, Zilla Medienagentur GmbH | Tosha Hiibert, GREEN IT GmbH | Sophie Charlotte Jeiter | Heiner
Junghans, Materna TMT GmbH | Doris Kolem, SNR Walzlager GmbH | Chiara Krehan, turnhalle die Fitnesslounge |
Mareen Lipkow, DEW21 - Dortmunder Energie- & Wasserversorgung GmbH | Li Listmann, Westfalenhalle Unterneh-
mensgruppe GmbH | Gina Martini, Dr. Hinz Dental-Vertriebsgesellschaft mbH & Co. KG | Heike Marzen, Wirtschafts-
forderung Dortmund | Finja Rentmeister, SAY HEY! | Christian Schlierenkamper, Briigmann TraumGarten GmbH |
Charlotte Schulze Tenkhoff, MODULDRE! | Danny Seck, Feuerbdndiger | Jule Seiger | Maik Smolen, SuperOffice GmbH
| Anja Sommerfeld, Rosami | Sina Sperlich, Porsche Zentrum Dortmund GmbH | Karl-Heinz Sprigade, Brandschutz
Dortmund | Verena Stalitza, proLogistik GmbH + Co. KG | Noah Trojanowski, 306th UG | Linda Vollberg, Mandat Ma-
nagementberatung GmbH | Boris Weber, BrainFeet GmbH | Guido Wortmeier, RP Technik GmbH Profilsysteme

CeNC

Gestaltmanufaktur

Wir bringen lhre
Botschaften auf den Punkt.
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Auper Geld druckhen wir alles!

Kemna Druck Kamen GmbH
Gutenbergstrafie 6 - 8
59174 Kamen

Tel. 02307-925520
info@kemna-druck.de

Unternehmensmedien aus einem Guss:
Magazine, Websites, Berichte, Broschuren, Corporate Identity www.gestaltmanufaktur.de
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