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,Do-it-yourself-Marketing” - Marketing in Eigenregie

Termine im Marz

Warum klassisches Marketing
der falsche Weg ist und warum
ein Do-it-yourself-Marketing

fiir Laien die einfachste und
sicherste Methode erfolgreicher
Unternehmensfiihrung

darstellt: ein Pladoyer fiir ein
pragmatisches Marketing abseits
wolkiger Theorien.

Autor: Hans-Jiirgen Borchardt

Die klassischen Methoden des Mar-
ketings sind weder Uberfliissig noch
falsch. Klassisches Marketing ist, das
sei ausdrucklich betont, ab einer
bestimmten  Unternehmensgrofe
unverzichtbar. Weil aber das Marke-
ting, das gelehrt wird, eher auf gro-
Be Unternehmen zugeschnitten ist,
ist es fur Kleinunternehmen nicht
optimal. Oft ist es sogar unterneh-
mensgefahrdend, wenn es von nicht
ausgebildeten Personen betrieben
wird. Denn ein Kleinunternehmen
verfigt im Normalfall Uber keine
entsprechend fachlich ausgebilde-
ten Mitarbeiter. Und auch Unterneh-
mer selbst haben oft keine oder nur
eine unzureichende Ausbildung im
Marketing-Bereich.

Kleinunternehmen missen sich zwar
grundsatzlich mit gleichen oder
ahnlichen Rahmenbedingungen
wie Grounternehmen auseinander-
setzen. Aber es gibt entscheidende
Unterschiede:

1. Der Kleinbetrieb hat eine direkte
- oft sogar personliche - Bindung zu
fast allen Kunden.

2. Die Strukturen sind wesentlich
einfacher und besitzen im Normal-
fall nur eine einstufige Hierarchie.

3. Die Kunden, der Markt, der Wett-
bewerb sind Gberschaubar und die
Details in den meisten Fallen gut be-
kannt.

4. Die Entscheidungsablaufe sind
sehr kurz. Damit verfligen diese Un-
ternehmen Uber eine auBergewohn-
lich hohe Flexibilitat.

5. Die Reaktionszeiten konnen ex-
trem kurz gehalten werden. Wenn
notig, konnen Kleinunternehmen
von einem auf den anderen Tag re-
agieren.

6. Das Einzugsgebiet ist - von Aus-
nahmen abgesehen - klein und da-
mit in allen Auspragungen Uber-
schaubar.

7. Unternehmer und Mitarbeiter

kommunizieren regelmaBlig. Wenn
das Betriebsklima stimmt, werden
entscheidungsbeeinflussende Ereig-
nisse taglich diskutiert.

Diese Besonderheiten (Vorteile)
kennt das klassische Marketing
nicht. Denn die Theorie Ubersetzt le-
diglich die bekannten Methoden 1:1
auf Kleinunternehmen, obwohl hier
ein einfacheres Vorgehen sinnvoller
ware.

Marketingist kein Trend aus den USA,

sondern eine Grundeinstellung, die
ebenso alt ist wie Handel, Handwerk
und Dienstleistung selbst.

Was das ,klassische” Marketing
ausblendet

Das klassische Marketing kennt zwar
den entscheidenden Teilbereich
des Marketings, die Kundenzufrie-
denheit. Dennoch aber werden die
damit verbundenen Mdglichkeiten
nur am Rande erwahnt. Die Litera-
tur beschaftigt sich ausschlie3lich
mit den Vorteilen, die sich aus einer
konsequenten Kundenorientierung
ergeben. Dabei ist es unstrittig, dass
sich, wenn die Kundenzufriedenheit
als Unternehmens-Philosophie ge-
sehen wird, alle anderen Teilaktivi-
taten des Marketings zwangslaufig
von selbst ergeben.

Fir Kleinunternehmer ist es daher
(Gberlebens-)wichtig, sich auf das

Thema Kundenzufriedenheit zu kon-

zentrieren, wenn sie pragmatisches
Marketing in Eigenregie betreiben
mochten.

Ein Vorteil des Do-it-yourself-Marke-
tings ist, dass keine durchgehende
Ablauf- bzw. Handlungsfolge vorge-
geben ist. Jeder einzelne kann, ent-
sprechend seinen Neigungen, sei-
nen Kenntnissen oder bestehender
Notwendigkeiten, nach eigenem Er-
messen beginnen. In der Praxis heif3t

das:

-

- Es kann dort begonnen werden,
wo die groBten Defizite vorhanden
sind.

- Es kann dort begonnen werden,
wo es am leichtesten ist oder

- es kann dort begonnen werden,
wo kurzfristig die grof3ten Erfolge zu
erwarten sind.

Vorteil: Der Unternehmer kann sich
auf das Arbeitsfeld konzentrieren, in
welchem er kurzfristig den gréBten
Nutzen sieht. Es ist also vollig gleich-
gultig, ob Sie mit einer Kundenbe-
fragung, einer Wettbewerbsanalyse
oder einem systematischen Be-
schwerdemanagement beginnen.
Entscheidend ist allein, dass Uber-
haupt begonnen wird.

Es ist, aller Theorie zum Graus, auch
keine Reihenfolge vorgegeben. Be-
treibt man Marketing namlich prag-
matisch, setzen sich die einzelnen

Lesen Sie weiter auf Seite 2

01.03.10
Autogenes Training, Oberhausen

02.03.10
Brain Gym, Oberhausen

07.03.10
Yoga Ayurvedatag, Oberhausen

07.03.10
Brunch des WBC e.V.
Oberhausen

28.03.10
sunday lounge mit Milchkaffee Blau
Oberhausen

Noch mehr Termine unter
www.women-businessclub.de

Aktuelles aus dem WBC

Wahl der 2. Vorsitzenden

Einstimmig wurde Christine Liebling
als 2. Vorsitzende auf der letzten Mit-
gliederversammlung gewahlt.
Herzlichen Glickwunsch!

Infoborse fiir Frauen

Zurlick in den Beruf...Das ist u.a. The-
ma an diesem Tag und auch der WBC
ist mit einem Stand dabei.

Aber nicht nur das. Wir gehen auch
auf die Bihne mit Modenschau und
Musik.

Termin: 15. April, 10.00 bis 18.00 Uhr
Ort: in Altenberg, Oberhausen

Hoch hinaus...

wollen wir beim Sommerfest in die-
sem Jahr und gehen klettern.
Termin: 4. Juli

Still Leben Ruhrschnellweg
Ruhr 2010 Der WBC zeigt seine Ruhr-
kulturam 18. Juli 2010

Intimflohmarkt

Provokativ!

Frauenkultur & Kommerz
Zeitraum: September 2010
Ort: Gdanska, Oberhausen

DIE MESSE WBC 2011

Die Planung fiir die Fortsetzung der
Erfolgsgeschichte der Unternehme-
rinnenmesse des vergangenen Jah-
res hat begonnen.

Wer Interesse an unseren Veranstaltungen
hat kann uns erreichen unter Telefon 0208
6206400.


http://www.women-businessclub.de/3maerz.htm
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Fortsetzung von Seite 1

Aufgabenbereiche im Laufe der Zeit
wie ein Puzzle von selbst zusammen.
So entsteht am Ende auch ein ganz-
heitliches Konzept.

Details und Feinheiten sind selbst-
verstandlich wichtig, aber in der
Lernphase vernachlassigbar. Wenn
Sie Schach lernen, werden Sie sich
auch nicht mit allen denkbaren De-
tails auseinandersetzen, sondern
zunachst einmal die Grundregeln
lernen. Die Feinheiten und ,Tricks”
folgen dann Schritt fir Schritt. Ge-
nauso kann und sollte Marketing
praktiziert werden.

Somit konzentrieren sich alle Emp-
fehlungen auf einfache und nach-
vollziehbare Grundregeln und An-
leitungen, die nur den Willen und
die Bereitschaft voraussetzen, vor-
handene Gegebenheiten in Frage
zu stellen. Hinterfragen Sie sich und
gewinnen Sie die Erkenntnis, dass es
auch anders, besser gemacht wer-
den kann, haben Sie den entschei-
denden Schritt bereits getan.

nach oben
Kundenzufriedenheit, Qualitdtsma-
nagement, Vermarktung

Kundenzufriedenheit, Qualitatsma-
nagement, Vermarktung: Alle drei
Handlungsfelder sind alter Wein,
werden aber immer wieder in neue
Schlauche abgefiillt. Bereits im alten
Agypten hat jeder Gewerbetreiben-
de versucht, seine Kunden so gut
wie maoglich, also zur Zufriedenheit,
zu bedienen.

Die Ziele aller Angebots- und Leis-
tungsoptimierungen sind immer die
Gleichen: Der Anbieter will sich ge-
genliber der Konkurrenz abheben,
die Nachfrage auf sich konzentrie-
ren und durch bessere Leistungen
hohere Preise erzielen. Diese simple
Unternehmensphilosophie gilt heu-
te genauso wie friiher. Selten hat es
erfolgreiche Anbieter ohne Konkur-
renz gegeben, denn Erfolg weckt im-
mer Neid.

Damit ist auch eine zweite Grund-
regel angesprochen. Es gab immer
Wettbewerb und es wird immer
Wettbewerb geben, ausgenommen
sind nur Monopolisten auf Grund ih-
rer Patente. Naturlich haben sich die
Zeiten, die Formen, die Intensitat,
die Schnelligkeit der Anpassung und
damit die Harte des Wettbewerbs
verandert. Demgegentiber steht je-
doch, dass wir noch nie soviel M6g-
lichkeiten hatten, uns zu informie-
ren. Wenn wir mochten, steht uns
eine Unmenge an Daten und Infor-
mationen zur Verfligung, die sich so-
fort zur Neuausrichtung verwenden
lassen.

Es gab und gibt auch immer wieder
Krisen. Und in diesen Zeiten zeigt

sich besonders auffdllig, wer sein
Unternehmen kundenorientiert
fihrt. Unternehmen, die diese Pha-
sen nicht Uberstehen, sind - in der
Regel - in Zeiten der Konjunktur nur
von der hohen Nachfrage mitgetra-
gen worden.

Wahrend meiner Berufs-, Beratungs-
und Seminartatigkeit habe ich viele
Unternehmer kennengelernt, die
sagten: ,Das habe ich alles nicht
notig, das kostet doch nur Zeit und
Geld. Meine Kunden kommen auch
so”. Viele dieser Unternehmen gibt
es heute nicht mehr, weil sie verga-
Ben, dass sich die Nachfrage lang-
sam aber sicher verschiebt, sobald
ein Wettbewerber mit besseren An-
geboten auftritt.

Auch die zweite Fehleinschatzung
hort man oft: Marketing sei vernach-
lassigbar, solange man private Be-
ziehungen zu den verantwortlichen
Entscheidungstragern pflegt. Die
Zahl der Unternehmen, die aufge-
ben mussten, weil sie sich allein auf
LVitamin B” verlassen haben, ist im-
mens. Natlrlich sind derartige Ver-
bindungen wichtig und unbedingt
zu pflegen. Aber Marketing bedeu-
tet, das Unternehmen unabhdngig
von Einzelpersonen, Konjunktur und
Marktentwicklung zu machen.

Was ist Marketing, warum wird
dieser Begriff so unterschiedlich
interpretiert?

Marketing ist ein Begriff mit zwei
vollig unterschiedlichen Bedeutun-
gen.

1. Marketing ist eine Leitidee zur
Ausrichtung des Unternehmens. Ge-
meint ist damit die Grundhaltung,
die Einstellung zum Kunden. Marke-
ting verlangt, dass dieser im Mittel-
punkt des Denkens steht. Samtliche
Aktivitaten des Unternehmens sollen
sich an den Erwartungen und Wun-
schen der Kunden ausrichten und
diese (zum Wohl der Firma) erfullen.

2. Unter dem Begriff Marketing sub-
sumieren sich alle absatzbeeinflus-
senden Aktivitaten. Daher wird Ver-
trieb, Werbung, Verkaufsférderung,
PR, Direktwerbung etc. immer wie-
der mit Marketing gleichgesetzt. Das
aber ist falsch, weil es sich jeweils
nur um Teilbereiche des Marketings
handelt.

Da jeder den Begriff auf seine Weise
interpretiert, kommtesimmerwieder
zu Missverstandnissen. Um die Band-
breite der Interpretationsmdoglich-
keiten darzustellen, sollen hier nur
vier Definitionen vorgestellt werden:

1. offizielle Definition

+Marketing bedeutet die Planung,
Koordination und Kontrolle aller auf
dieaktuellenundpotentiellen Markte
ausgerichtetenUnternehmensaktivi-

taten”(Quelle:Meffert,Heribert1986)

2. Definition aus dem Worterbuch

,Gesamtheit aller MaRhahmen zur
Ausrichtung  wirtschaftlicher Un-
ternehmungen auf die Erforder-
nisse des Absatzmarktes” (Wah-
rig, Deutsches Worterbuch 1997)

3. ,pragmatische” Definition

Samtliche Produkte und Leistun-
gen des Unternehmens miissen
so gestaltet werden, dass sie den
Winschen und Vorstellungen der
aktuellen und zukiinftigen Kunden
entsprechen, damit eine grof3t-
mogliche Nachfrage bei gleichzei-
tiger Kundenbindung erreicht wird.

4, maximale Vereinfachung

Marketing ist, wenn Kunden sagen:
,Der kennt und erfiillt meine Win-
sche besser als seine Wettbewerber.
Deshalb zahle ich gern etwas mehr.”

In der Quintessenz ist in allen Defi-
nitionen die gleiche Aussage enthal-
ten: ,Der Kunde und seine Wiinsche
sind das MaR aller Dinge”

Die Aufgabe erfolgreicher Unterneh-
mensflihrung besteht also ,nur” da-
rin, die Erwartungen und die Wiin-
sche der Kunden und Kundinnen zu
erfillen. Die Steigerung im Sinne ei-
ner Alleinstellung ergibt sich daraus,
die vorhandenen Erwartungen und
Wiinsche besser zu erfiillen als die
Konkurrenz (um die Nachfrage ver-
starkt auf die eigenen Produkte und
Leistungen zu konzentrieren).

Die Erfullung der Kundenwiinsche
ist fir alle Unternehmen in allen
Branchen das entscheidende Unter-
nehmensziel. Denn wenn der Kunde
nicht zufrieden ist, kommt er kein
zweites Mal.

Damit sind wir beim wichtigsten
Punkt. Berater, Agenturen, Verbande
etc. vertreten mit Uberzeugung die
Auffassung, dass Marketing nur im
klassischen Ordnungssinn betrieben
werden kann, d.h. mittels Analysen,
Zieldefinitionen usw. Von allen wird
aber Ubersehen, dass das Erreichen
der Kundenzufriedenheit sowohl
Ziel als auch Programm ist. Damit er-
gibt sich fiir den Neueinsteiger eine
vollig andere, wesentlich einfachere
Methodik, ein eigenes Marketing zu
realisieren.

Richtig ist, dass die Kundenorientie-
rung immer wichtiger ist, weil ma-
schinell erstellte Produkte in immer
kiirzeren Zeitraumen in beliebiger
Zahl hergestellt werden. Weil das
Angebot groBer ist als die Nachfra-
ge, ist ein Kaufermarkt entstanden.

Um sich zu differenzieren, mussen
Unternehmen immer mehr, immer
weiter nach neuen Loésungen und
Innovationen suchen. Dieser Pro-
zess wird umso unubersichtlicher, je

mehr sich auch Kleinunternehmen
einem Uberregionalen, manchmal
sogar globalen, Wettbewerb stellen
mussen (Stichwort: Internet).

Die,Entdeckung” des Marketings ist,
vereinfacht formuliert, nur die Sys-
tematisierung der Vorgehensweise,
Kundenzufriedenheit zum Leitmotiv
unternehmerischen Handelns zu ma-
chen. Naturlich ist es gut und richtig,
wenn Erkenntnisse verifiziert und
immer weiter entwickelt werden, um
zu neuen Einsichten zu gelangen.

Da die Entwicklung derartiger Pro-
zesse aber von der Wissenschaft ad-
aptiert wurde, wird die theoretische
Basis immer grof3er und komplexer
- und die Handhabung natrlich
auch. Derartige Entwicklungen sind
sinnvoll und richtig fiir ausgebildete
Profis in Unternehmen, die sich dem
internationalen/globalen  Wettbe-
werb stellen miissen. Fur Kleinunter-
nehmen ohne ausgebildete Fachleu-
te ist das jedoch nicht praktikabel.

Kleinunternehmer und Marketing

Kleinunternehmer waren friher
rein regionale Anbieter und sind es
zum Uberwiegenden Teil auch heu-
te noch. Aber die Entwicklung zum
Uberregionalen/globalen  Wettbe-
werb wird immer deutlicher:

1. Kunden stehen heute Informati-
onen und Medien in einem bislang
nicht gekannten Ausmal3 zur Ver-
fugung. Der Verbraucher ist in der
Lage, Angebote und Leistungen
von (unendlich) vielen Anbietern
zu vergleichen. Via Internet, Handy,
Zeitung, (Fach- und Kunden-) Zeit-
schriften, Rundfunk etc. wird er stan-
dig Uber alle Neuheiten informiert.

2. Erfolgreiche Unternehmenskon-
zepte, wie z. B. Hand-in-Hand-Hand-
werker etc., finden schnell eine na-
tionale/internationale Verbreitung.
Wenn heute ein Unternehmen ein
erfolgreiches Unternehmens- bzw.
Vermarktungskonzept  erarbeitet
hat, wird dieses fast immer Uber
Franchising vermarktet. Damit sind
erfolgreiche Konzepte kurzfristig
(international) verfligbar. Unter-
nehmen, die ein derartiges Konzept
Ubernehmen, besitzen damit inner-
halb kiirzester Zeit einen eindeuti-
gen Wettbewerbsvorsprung.

Fazit - ohne Marketing geht es
nicht

All diese Entwicklungen erfordern
eine zunehmende Beschaftigung
mit der Frage:,Was kann ich tun, um
meine Firma erfolgreich in und durch
die Zukunft zu flihren?” Wenn Sie
sich diese Frage stellen, wissen Sie,
dass langfristig kein Unternehmen
ohne Marketing tiberleben kann.

[Quelle: www.akademie.de]


http://www.akademie.de/marketing-pr-vertrieb/oeffentlichkeitsarbeit/tipps/marketingpr/do-it-yourself-marketing.html
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Praktisches Steuer-
Wissen: Abschreibung,
AfA und Wertgrenzen

Autor: Robert Chromow

Drei Abschreibungsvarianten

Bei der Berechnung der steuerlichen
Abschreibungsbetrage gibt es der-
zeit grundsatzlich die Wahl zwischen
drei Verfahren:

1.Normalfallist die,lineare Abschrei-
bung”: Bei dem auch ,Abschreibung
in gleichen Jahresbetragen” ge-
nannten Verfahren werden die An-
schaffungskosten gleichmaBig auf
die einzelnen Jahre verteilt: Wenn
der Preis des neuen Notebooks
1.800 Euro betragt, belauft sich die
jahrliche Abschreibung bei einer be-
triebsgewohnlichen Nutzungsdauer
von drei Jahren auf 1/3 = 600 Euro.

Achtung: Monatsgenaue Abschreibung im
Anschaffungsjahr

Von wegen ,gleiche Jahresbetrage”:
Damit es Unternehmer aber nicht zu
einfach haben, qgilt die Faustformel
~Anschaffungskosten geteilt durch
Nutzungsdauer” nur bedingt. Im An-
schaffungsjahr gibt es namlich eine
zusatzliche Erschwernis: Abschrei-
bungen mussen grundsatzlich mo-
natsgenau berechnet werden.

Hintergrund: Wenn Sie den genann-
ten Computer im November 2009
gekauft haben, stand es Ihrem Be-
trieb im ersten Jahr genau genom-
men ja nur zwei von zwolf Monaten
zurVerfliigung. Und der Fiskus nimmt
es genau: Bei Kauf im November
dirfen Sie fur das Anschaffungsjahr
nur 2/12 der gesamten Jahres-AfA
in Hohe von 600 ansetzen, das heil3t
100 Euro. In den folgenden zwei
Jahren betragt die AfA auf das Note-
book dann jeweils 600 Euro. Die rest-
lichen 10/12 (= 500 Euro) aus dem
Anschaffungsjahr machen Sie dann
schlieBlich im vierten Geschaftsjahr
geltend.

2. Vorlaufig bis Ende 2010 ist auch
die oft guinstigere ,Abschreibung in
fallenden Jahresbetragen” (=degres-
sive Abschreibung) wieder zulassig:
Dabei wird ein gleichbleibender Pro-
zentsatz auf den nach und nach sin-
kenden Restwert angewendet. Da-
durch ist der Abschreibungsbetrag
anfangs durchweg hoher als bei der
linearen Abschreibung. Zurzeit be-
tragt der degressive Abschreibungs-
satz maximal 25 Prozent - hdchstens
jedoch das Zweieinhalbfache des li-
nearen Abschreibungssatzes.

Die Abschreibung ,in fallenden Jah-
resbetragen” lohnt sich damit nor-
malerweise erst ab einer betriebs-
gewohnlichen Nutzungsdauer von
funf Jahren: Bei Wirtschaftsgitern
mit einer Nutzungsdauer von vier

und weniger Jahren bleibt die linea-
re AfA vorteilhafter.

3. In seltenen Ausnahmefallen be-
steht dartiber hinaus noch die M6g-
lichkeit, eine ,leistungsbezogene
Abschreibung” geltend zu machen:
Dabei ergibt sich der Abschrei-
bungsbetrag aus der tatsachlichen
Nutzung eines Wirtschaftsgutes im
betreffenden Jahr im Verhaltnis zur
angenommenen  Gesamtleistung.
Das ist zum Beispiel bei aullerge-
wohnlich starker und / oder stark
schwankender Beanspruchung von
Maschinen und Fahrzeugen mog-
lich.

GWG-Grauzone unter 1.000 Euro

Ab 2010 lasst der Gesetzgeber den
Unternehmen bei Anschaffungen
bis zu 1.000 Euro die Wahl zwischen
verschiedenen Abschreibungsvari-
anten:

Variante 1: (ab 2010 mdglich)

- Anschaffungskosten bis 410 €:
GWG-Sofortabschreibung,

- Anschaffungskosten liber 410 €:
lineare oder degressive
Abschreibung.

Variante 2: (in den Jahren 2008 und
2009 Pflicht, ab 2010 optional)

- Anschaffungskosten bis 150 €:
GWG-Sofortabschreibung,

- Anschaffungskosten zwischen
150 und 1.000 €:
GWG-Sammelposten (,Pool”)

- Anschaffungskosten tber 1.000 €:
lineare oder degressive
Abschreibung.

Bitte beachten Sie: Die Entscheidung
fur eine der beiden GWG-Abschrei-
bungsvarianten gilt einheitlich fir
alle Anschaffungen des betreffen-
den Wirtschaftsjahres.

Fazit

Die Abschreibungsvorschriften stel-
len flr Unternehmer bei genauerer
Betrachtung eine spirbare Belas-
tung dar: Vor allem Existenzgriinder
haben darunter zu leiden, dass der
Uberwiegende Teil ihrer Anschaffun-
gen steuerlich zunachst nicht be-
rlicksichtigt wird. Das Prinzip ,Sofort
zahlen-erstspatervon der Steuerab-
setzen” bedeutet, dass der Uberwie-
gendeTeil betrieblicherInvestitionen
entweder aus bereits versteuertem
Eigenkapital oder durch Schulden-
machen vorfinanziert werden muss.

[Quelle: www.akademie.de ]

Das Wunder des Atmens

Es ist absolut lebenswichtig. Es halt
uns am Leben. Es ist ein Wunder,
wenn man sich die Ablaufe einmal
genau vor Augen fiihrt. Aber es ge-

schieht so selbstverstandlich, so,ne-
benbei”, dass wir uns selten Gedan-
ken dartiber machen.

Es geht ums Atmen. Der Atem ist
da, ganz von selbst. Er flieBt, ob wir
wach sind oder schlafen. Bewusst
wird er eigentlich erst, wenn er aus
dem Takt gerat, wenn irgendetwas
den normalen Atemrhythmus ver-
andert, durcheinander bringt oder
hemmt, besonders deutlich naturlich
bei Atemerkrankungen wie Asthma
oder auch Schlafapnoe.

In den hochentwickelten Kulturen
der Antike wusste man um die gro3e
Bedeutung des Atmens als zentraler
Lebenskraft. (,Atem”bedeutetinden
meisten alten Sprachen zugleich, Le-
ben” ,Seele” ,Geist”) Man wusste um
heilsame Wirkung richtiger Atmung,
nicht nur die korperliche Kraft, son-
dern auch um die positive Wirkung
auf das Bewusstsein. Im Westen wur-
de man Anfang des letzten Jahrhun-
derts verstarkt auf die Atmung auf-
merksam und es entwickelten sich
unterschiedliche Schulen der Atem-
therapie. Zu den Pionieren zahlt Dr.
med. Julius Parow (1901-1985), der
die sog. ,funktionelle Atemthera-
pie” entwickelte, die seine Schiilerin
Margot Scheufele-Osenberg aufge-
griffen und weiter entwickelt hat.
Moglicherweise ist auch Prof. llse
Middendorf mit ihrem Konzept der
serfahrbaren Atems” ein Begriff.

»Ein groBer Teil der menschlichen
Krankheiten kénnte durch richtige
Atmung geheilt werden.” (Voltaire)

Man erkannte zunehmend, welch
hohe Bedeutung der Atem filr das
korperliche und seelische Wohlbe-
finden hat, dass am Atem sehr viel
von der Verfassung eines Menschen
sichtbar wird, dass sich Fehlatmung
negativ auf den ganzen Organismus
auswirkt und umgekehrt, bewusste
Schulung des Atems positive Folgen
fur Gesundheit, Leistungsfahigkeit
und seelische Ausgeglichenheit mit
sich bringt. Im Atemholen sind zwei-
erlei Gnaden:

Die Luft einziehn, sich ihrer ent-
laden. Jenes bedrdngt, dieses er-
frischt; So wunderbar ist das Leben
gemischt. (Goethe)

Goethe hat in seinem Vers den Vor-
gang des Atmens sehr schon be-
schrieben. Der Atem als Doppel-
bewegung von Luft einziehen und
abgeben, Nehmen und Geben. Er hat
allerdings etwas vergessen. Wenn
man dem Atemrhythmus einmal be-
wusst nachspurt. merkt man, dass es
sich nicht einen Zweier- sondern um
einen Dreierrhythmus handelt: Aus-
atmen, Einatmen, Atempause.

Dieser Dreierrhythmus ist wichtig
- nicht nur fiir das korperliche, son-
dern auch fur das seelische Gleich-
gewicht. Im Einatmen nehme ich

Energie aus der Umgebung auf, fiil-
le mein Reservoir auf, im Ausatmen
gebe ich ab, lasse ich los, entspanne
ich,in der Pause binich da, verarbeite
ich die Eindriicke, sammle ich mich.
In unserem heutigen, oft hektischen
Lebensstil fehlt oft die Pause.

Es wird auch oft zu viel eingeatmet
und zu wenig ausgeatmet, so dass
der Sauerstoffaustausch nicht opti-
mal verlauft. Ein unausgeglichener
Rhythmus (zu starke Betonung der
Ein- oder Ausatmung, fehlende Pau-
se) hat auch erhebliche Auswirkun-
gen auf die Gehirntatigkeit:

Das Zwerchfell oder Diaphragma ist
am gesamten unteren Rahmen des
Brustkorbs angewachsen und trennt
den Brustraum vom Bauchraum ab.
Jede Bewegung des Zwerchfells
wirkt sich auf die angrenzenden
Organe aus. Sie werden sozusagen
mit den Atembewegungen ,mas-
siert”. Die Bewegung des Zwerch-
fells unterstitzt die Herztatigkeit
und somit die Funktion des Blut-
kreislaufes, es wirkt auf alle Bauch-
organe. So kénnen etwas Durchblu-
tungs- oder Verdauungsstorungen
durchaus mit einer Fehlfunktion
des Zwerchfells zusammenhangen.

Wesentlich fiir einen guten Atem-
fluss ist die Korperhaltung. Auf die-
sen Zusammenhang hat Dr. Julius
Parow als erster Arzt hingewiesen.
In alten Kulturen, die den Atem ge-
pflegt haben, war das durchaus
schon bekannt. Man kann das gut
an Buddha-Figuren sehen. Nur eine
gute Korperhaltung ermoglicht eine
freie Zwerchbewegung, die zentral
fur den gesamten Atemvorgang ist.

Atem ist Leben. Atemtherapien und
-Schulungen versuchen in unter-
schiedlicher Form, den natdrlichen
Atemrhythmus wieder herzustellen
und die Atemmuskulatur zu kraf-
tigen. Das geschieht etwa durch
Atemilbungen, die Nasenatmung
und Zwerchfellbeweglichkeit star-
ken und durch Haltungsiibungen,
die Fehlhaltungen korrigieren. Auch
durch Instrumente wie das Didge-
ridoo kann die Atmung gefordert
werden und evtl. sogar Atmungssto-
rungen wie z.B. der Schlafapnoe ent-
gegen gewirkt werden.

Sich um den Atem zu kiimmern, ihn
zu pflegen hat positive Auswirkun-
gen auf den ganzen Menschen - es
fordert die Gesundheit, steigert Ener-
gie und Leistung und schenkt einem
ein besseres Lebensgefiihl. Bei Theo-
dor Fontane heif3t es: ,Und je freier
man atmet, je mehr lebt man.”

Ulrike Burkardt, in der Ausbildung
zur Atempadagogin in Funktioneller
Atemtherapie nach Dr. Parow / Mar-
got Scheufele-Osenberg
www.schwingende-schalen.de


http://www.akademie.de/fuehrung-organisation/recht-und-finanzen/tipps/finanzwesen/abschreibung-afa.html?page=2
http://www.schwingende-schalen.de
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Und sonst...

Meist besuchte Marken im Internet

Im Januar waren 45,6 Millionen
Deutsche im Internet, sie verbrach-
ten durchschnittlich 23 Stunden, 25
Minuten und 58 Sekunden online.
Davon nutzten 37,8 Millionen User
Webseiten oder Applikationen von
Google.

Das Markt- und Medienforschungs-
unternehmen Nielsen gab die ak-
tuellen Onlinenutzerzahlen fir den
Monat Januar 2010 bekannt. Die
deutschen User besuchten durch-
schnittlich 91 Domains und 2810
Websites - entweder von Zuhau-
se oder vom Bliro aus. Zu den von
den meisten Usern besuchten Sei-
ten zdhlen Google, eBay, Microsoft,
MSN/Windows/bing und Wikipedia.
Quelle: Internetworld

Aktuelle Informationen

Griinderinnen-Werkstatt

Im Sommer diesen Jahres beginnt
in Milheim ein neues Modellpro-
jekt fur Frauen, die den Schritt in die
Selbstandigkeit gehen wollen.
Informationen dazu gibt es hier »

»~Andere Worte - neue Tone”

Der Journalistenbund vergibt in die-
sem Jahr wieder seinen Nachwuch-
spreis ,Andere Worte - neue Téne”
UND ZWAR fiir einen TV-Beitrag.

Gewlrdigt werden engagierte, in
Form und Inhalt bemerkenswerte
Arbeiten junger Kolleginnen, die
unsere Realitat mit unverkrampf-
tem Blick und dem Bewusstsein fur
die vielgestaltigen Lebensmuster
und unterschiedlichen Bediirfnisse
von Menschen wiedergeben.

Wegen der erst im September 2010
stattfindenden Jahrestagung ver-
langert sich die Einsendefrist bis
zum 1. Mai 2010. Die einzureichen-
den Beitrage missen zwischen dem
1. Marz 2008 und dem 1. Marz 2010
gesendet worden sein.
www.journalistinnen.de

Griinderinnen im
Handwerk

Seminar mit Prof. Dr. Astrid Kruse
am 13. April 2010

Frau Prof. Dr. Kruse untersuchte
im Rahmen von ,Grinderinnen im
Handwerk” bundesweit erstmalig
das Grindungsverhalten von Frau-
en im Handwerk - ein Forschungs-
vorhaben, das mit Fordergeldern
vom Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung (BMBF) sowie mit
ESF-Mitteln unterstlitzt und an der
Fachhochschule des Mittelstands
(FHM) koordiniert wurde.

Der Workshop sensibilisiert fiir die
Griindungspotenziale von Frauen
im Handwerk und wird Hindernisse
und Strukturen, die einer erfolgrei-
chen Grindung entgegenstehen,
identifizieren, um so Ansatzpunkte
zur Ausschopfung des Griindungs-
potenzial zu erkennen.

Alle, die beruflich mit diesen Fragen
befasst sind oder sich befassen wer-
den, ihre Kenntnisse vertiefen und
mit anderen ihre Erfahrungen aus-
tauschen mochten, sind zur Veran-
staltung aus der Reihe Ziel 2 +Frau
eingeladen.

Informationen dazu gibt es hier »

Unternehmerinnentag
NRW 2010

Alles was Chefinnen stark macht!
Unter dem Motto: ,Selbstandigkeit
ist eine Kunst! Bilanz — Strategie -

“nternehmerinnentag NRW

Das groRste Forum fiir Chefinnen

Wachstum” ladt der Unternehme-
rinnentag NRW am 17. April 2010
nach Gelsenkirchen, in die Kultur-
hauptstadt RUHR 2010 ein. Das vol-
le Programm erfordert wieder die
ganze Chefin, zwischen 10-18 Uhr.

Mehr unter www.chefin-online.de.

Simone Hintze
makeTmade

An der Pannhiitte 3
46147 Oberhausen
Tel. 0208 62929905
Fax 0208 6217475

Flock & Beschriftung
Textiliendruck / Bannerdruck
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Fahrzeugvollbeklebung
Schaufensterbeschriftung

» » Marktplatzeintrag

Sich austauschen...

..Uberden Alltag als Unternehmerin,
gemeinsam Projekte planen, Koope-
rationspartnerinnenfinden,gemein-
sam bessere Angebote fiir Kunden
formulieren, besser am Markt sein...

Genau das passiert bei uns im Un-
ternehmerinneclub, und wir freuen
uns Uber interessierte Unternehme-
rinnen, die uns kennenlernen moch-
ten.

Ndchste Gelegenheit dazu ist am
7. Marz 2010. Wir treffen uns im ,In
Hostel veritas” in Oberhausen um
11.00 Uhr.

Und anmelden geht auch ganz ein-
fach per Mail

Werben mit dem WBC

Der Women Businessclub e.V. bietet
mehr als nur monatliche Treffen. Das
Clubinspiriert zu Kreativitat und Mut
in verschiedenen Lebensbereichen:
Beruf und Selbstandigkeit, Familie,
Freizeit und Style.

Der Women Businessclub e.V. inspi-
riert und ermutigt moderne und kre-
ative Frauen jeden Alters, sich selbst
zu verwirklichen und ihren Wunsch
nach Individualitait und Selbstan-
digkeit zu leben.

women-businessclub.de bietet mit
seinem Internetauftritt Unterneh-
merinnen bundesweit eine Informa-
tions- und Serviceplattform.
Dartiberhinaus bietet women-busi-
nessclub.de ein umfangreiches An-
gebot an Werbeformen.

Sie kdonnen in unserem Newsletter
inserieren. Oder sie schalten lhre
Werbung auf unserer gut besuchten
Website mit durchschnittlich 700
Besuchern pro Tag.

Ansprechpartnerin

Manuela Kaiser
wbc@women-businessclub.de
Telefon 0208 6206400

Der nachste Newsletter wird heraus-
gegeben am 29. Marz 2010.

Winsche und Anregungen gerne
an wbc@women-businessclub.de

Redaktionsschluss flr lhre Werbung
oder redaktionellen Beitrage ist der
22, Marz 2010.

IMPRESSUM

Mérz 2010
Herausgeber: Women Businessclub e.V.

Ausgabe:

Manuela Kaiser
wbc@women-businessclub.de
Postanschrift: Bleysfeld 3

46047 Oberhausen
Telefon: 0208 62 06 400
Fax: 0208 62 06 833
Internet: www.women-businesclub.de



http://www.muelheim-business.de/cms/
http://www.journalistinnen.de
http://www.zfbt.de/gem/wirtschaftsfaktor-frau/ziel2_plus_frau2010/v-april.html
http://www.chefin-online.de
mailto:wbc@women-businessclub.de
mailto:wbc@women-businessclub.de
mailto:wbc@women-businessclub.de
http://www.women-businessclub.de/markt/maketmade.html
mailto:wbc@women-businessclub.de

