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Mo 16.09.02
19.00 Uhr

Im Marketing bricht eine neue
Ara an: Zum klassischen Marke-
tingmix gesellt sich eine weitere
Form der Kommunikation hinzu,
die mit Hilfe von multimedialen,
mobilen Endgeréten gegeniiber
den tradierten Methoden der
Direkt- und Massenwerbung
einige entscheidende Vorteile
verspricht: Vermeidung von
Streuverlusten im elektronischen
Direktmarketing, sekunden-
schnelle und kosteneffiziente
Zustellung der Werbebotschaf-
ten, Feedback-Madglichkeit, die

Marketing im 21. Jahrhundert: DIE WELT WIRD WIRELESS
2002 .

Maglichkeit, orts- und kunden-
profilabhangige Angebote (sog.
.Location-based-Services”)
anzubieten. Was dies fiir Marke-
tingverantwortliche heute und in
Zukunft bedeutet, welche Még-
lichkeit und Strategien sich
bereits heute und in zwei Jahren
bieten werden, was diese Dienste
kosten und bringen, und was wir
in naher Zukunft noch erwarten
diirfen - all das wollen wir an die-
sem Abend im Rahmen von Kurz-
vortrdgen hochkaratiger Referen-
ten und einer anschlieenden

EXKLUSIVKREIS DIREKTMARKETING:

Welche Beitrage leisten Datenbanken zur Verbesserung des Direktmarketing?

i

Mo 23.09.02
19.00 Uhr

Dieses Mal geht es um neue
Wege zur Optimierung des
Direktmarketing mittels Daten-
banken. In Form von Online-
Recherchen oder anderen Fra-
gestellungen, die von uns als
Teilnehmer eingebracht werden
kdnnen, werden wir nachvollzie-
hen wie diese Aussage gemeint
ist. Zunehmend bietet GENIOS

EXKLUSIVKREIS INTERNET

Neue Ansétze zur Steigerung der Effizienz von Werbeinvestitionen im Internet

K i
Mi 09.10.02
19.00 Uhr

Die Ausgaben fiir klassische
Werbung sinken, in die Online-
Werbung flieBt dagegen immer
mehr Geld. Und das nicht nur
weil die Faszination Online unge-
brochen ist und die Reichweite
(aktuell: rund 32 Millionen Inter-
netnutzer) standig steigt. Auch
die Effizienz des Mediums, ins-
besondere in Kombination mit
klassischen Medien, macht Onli-
ne-Marketing immer attraktiver.

Anwendungslésungen auch fiir
Internet- und Intranet-Applikatio-
nen sowie Consulting-Leistungen
an: GENIOS Wirtschaftsdaten-
banken wurde 1985 gegriindet.
Seit 1999 ist GENIOS der groRte
Online-Anbieter von Wirtschafts-
und Presseinformationen im
deutschsprachigen Raum.
Lernen Sie die Mdglichkeiten von

Wie durch innovative Ansétze
und neue Technologien in der
Internet-Werbung die Wirkkraft
von Werbegeldern optimiert
werden kann, zeigt die Agentur
pilot bei diesem Exklusivkreis
Internet anhand aktueller und
preisgekronter Fallbeispiele. Der
Trend geht weg vom einfachen
Banner hin zur aufmerksamkeits-
starken Kampagne und zum
Bewegtbild. Heute werden

Podiumsdiskussion erfahren.
Wir erhalten einen weitgefacher-
ten Uberblick tiber Trends, Ent-
wicklungen und Chancen. An
der Podiumsdiskussion beteiligen
sich auch der Bayerische
Landesbeauftragte fiir den
Datenschutz, Dieter Ermer und
Roland Meier vom Marketing-
lehrstuhl Prof. Reichwald an der
TU Miinchen. Beachten Sie bitte,
dass die Veranstaltung im Haus
der Hanns-Seidel-Stiftung in der
LazarettstraBe stattfindet und
melden Sie sich rechtzeitig an.

Genios Wirtschaftsdatenbanken
fiir Ihre Tagesarbeit im Marke-
ting kennen. Die Présentation
hat Frau Ingrid Werner, Mitglied
der Vertriebsleitung im Hause
Genios, ibernommen, die
hoffentlich intensive Diskussion
leitet unser Beiratsmitglied Pro-
fessor Dr. Erwin Seitz.

schon ganze TV-Spots fiir das
Internet aufbereitet.

Oliver Roth, Geschéftsleiter von
pilot in Miinchen und Damian
Rodgett, Geschéftsfiihrer Kreati-
on bei pilot, Hamburg, demon-
strieren an diesem Abend die
Entwicklung und Trends im
Bereich Online-Marketing
anhand anschaulicher Fallbei-
spiele (z.B. die aktuelle Kampa-
gne fiir Chupa Chups oder MTV).

Informationen iiber weitere Veranstaltungen siehe Seite 2
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VORSCHAU

Medientraining fiir Marketingverantwortliche

WORKSHOP

g

Sa 12.10.02
09.30 Uhr

Der Auftritt vor den Medien
wird fiir Fiihrungskréfte im Mar-
keting immer wichtiger. Unvor-
bereitete Reprdasentanten kon-
nen den Ruf eines Unterneh-
mens in der Offentlichkeit mas-
siv schadigen. In dem Work-
shop werden die richtige
Methodik, Strategie und
Arbeitsweise im Umgang mit
Medien erarbeitet. In prakti-

Podium auf den Medientagen Miinchen

PROGRAMMTRENDS UND TV-NUTZUNG.
WAS WILL DER KONSUMENT WIRKLICH?

Mi 16.10.02
16.00 Uhr

Auch in diesem Jahr ist der
MCM auf den Medientagen mit
einer Veranstaltung présent.
Unter der Leitung von Ulrich Clef
diskutieren am Podium: Wolf
Bauer Leiter der kontinental-
europdischen Produktionsakti-
vitdten FremantleMedia und
Vorsitzender der Geschfts-
flihrung der UFA Film & TV Pro-
duktion, Potsdam, Christian Sei-
fert, Mitglied des Vorstandes der
KarstadtQuelle New Media AG
Essen, Jens-Uwe Steffens,
Geschaftsfiihrender Gesell-
schafter der Pilot Group Frank-

schen Trainings wird der erfolg-
reiche Umgang vor dem Mikro-
phon und vor der Kamera im
speziell eingerichteten Horfunk-
und Fernsehstudio geiibt.

Der Workshop wird fiir Mitglie-
der und Géste des MCM von
Experten der mbw Medien-
gesellschaft der Bayerischen
Wirtschaft durchgefiihrt. Er fin-
detim Haus der Bayerischen

furt/M., Wolfram Winter,
Geschaftsfiihrer Universal Studi-
os Networks, Miinchen und
Prof. Peter Wippermann,
Geschaftsfiihrender Gesell-
schafter Trendbiiro, Hamburg.
Es geht um die Frage, wohin
sich die Nutzung von Fernsehen
in der Zukunft entwickeln wird,
was der Konsument von diesem
Medium wirklich erwartet. Das
Medium Fernsehen ist in seiner
ersten grofRen Krise. Free-TV
verzeichnet verminderte Werbe-
einnahmen, Pay-TV mangelt es
an Abonnenten, lokales Fernse-

UND NOCH EINMAL ZUR ERINNERUNG:
RADTOUR SYLVENSTEIN - BAD TOLZ

.M
Sa. 21.09.02
09.00 Uhr

Schon angemeldet? 27 km bei
110 Hohenmeter Gefélle miis-
sten auch fiir den ungeiibtesten
Radfahrer miihelos zu bewalti-
gen sein. Und unterwegs sehen
wir viele bemerkenswerte
Punkte entlang der Isar: den vor
allem zum Hochwasserschutz

gebauten Sylvensteinspeicher,
Zeugnisse des eiszeitlichen
Isargletschers, Kunst am Fluss
(Skulpturen aus Gerdllen) und
vieles mehr. Bei ausgiebigen
Brotzeiten und gewissermalien
von Rad zu Rad bleibt viel Mdg-
lichkeit zum Small Talk und zum

ALTE?

TRENDS
im Marketing

Wirtschaft in der Max-Joseph-
straBe statt. Ein Intensivwork-
shop, aus dem Sie wichtige
Anregungen fiir kiinftige Auf-
tritte vor einer erweiterten
Offentlichkeit ziehen konnen.
Weitere Details siehe beilie-
gende Einladung, Anmeldung
ist unbedingt erforderlich, die
Teilnehmerzahl ist begrenzt.

hen erscheint nicht mehr finan-
zierbar und der Ausbau des
Kabels stockt. Wo sind die Pro-
grammtrends der Zukunft? Nicht
aus der Sicht der Technik oder
aus der Sicht verfiigharer Pro-
grammressourcen wird in der
Podiumsdiskussion versucht,
aufzuzeigen, was der Markt,
also der Zuschauer, wirklich
will. Sie kdnnen sich fiir einen
Tag oder fiir den gesamten Kon-
gress anmelden, Bei rechtzeiti-
ger Anmeldung erhalten Sie die
Karte zum Vorzugspreis (siehe
beilegende Einladung).

"Netzwerkin". Wenn Sie die Ein-
ladung im letzten Clubreport
ibersehen haben: Frau Denger
faxt sie lhnen gerne noch ein-
mal zu. Aber bitte beachten: die
Teilnehmerzahl ist begrenzt.



WAS SIE ERWARTET

30. DEUTSCHER MARKETING-TAG

DER DEUTSCHE MARKETING-PREIS WIRD AUF DEM
MARKETING-TAG IN MUNCHEN ZUM 30. MAL VERLIEHEN

Interview mit dem Vizeprésidenten des DMV Dr. Kapitza

Herr Dr. Kapitza, Sie sind im
Présidium des Deutschen Mar-
keting-Verbandes (DMV) ver-
antwortlich fiir die jéhrliche
Auslobung und Vergabe des
Deutschen Marketing-Preises.
Wie wird man Gewinner des
Deutschen Marketing-Preises?
Wir bewerten die Marketinglei-
stungen der Bewerber unter
vielen Gesichtspunkten. Ziel-
setzung und Strategie sind
ebenso wichtig wie Marketing-
Mix und Kommunikationspolitik.
Die Kriterien sind anspruchs-
voll, deshalb kann man wohl
sagen, dass man nur mit her-
ausragenden Marketingleistun-
gen den Deutschen Marketing-
Preis gewinnen kann.

Welche besonderen Kriterien
muss ein potentieller Marke-
ting-Preistrédger erfiillen? Spielt
die Branche eine Rolle, in dem
Sinne, dass z.B. nur Konsum-
gliter Hersteller oder Marken-
artikler eine Chance haben?

Der Wetthewerb ist offen fiir
alle interessierten Unterneh-
men. Wir haben aber immer
einen hohen Anteil von Bewer-
bern, die aus den von lhnen
genannten Bereichen kommen.
Es hatin der nun 30-jahrigen
Geschichte des Wetthewerbs
aber auch schon mehrfach
andere Preistrdger aus Indu-
strie und Handel gegeben. Die
Kriterien sind darauf ausgelegt,
Marketingleistungen und
Marktorientierung zu bewerten
—egal in welcher Branche.

Sicher entscheiden Sie nicht
allein, wer Marketing-Preistré-
ger wird. Wie setzt sich die
Jury zusammen?

Die Jury hat 16 Mitglieder und
ich finde, wir haben eine
auBerst interessante Mischung
von hochkaratigen Experten
aus Wirtschaft, Wissenschaft,
Medien und Agenturen.

Der Marketing-Preis wird in
diesem Jahr zum 30. Mal ver-
geben. Kénnen Sie uns beson-
ders herausragende Preistré-
ger der letzten Jahre nennen?
Das ist schwierig, denn jeder
Preistréger hatte eine ganz
besondere Erfolgsgeschichte.
Sie konnen sich iibrigens
davon ein gutes Bild mit dem
Band ,Die Auserwéhlten”
machen, in dem die Preistrager
vorgestellt werden. Er wird
gerade aktualisiert und soll zum
Marketingtag mit den Portraits
aller 30 Preistréager neu
erscheinen. Alle Teilnehmer

bekommen dieses hochinteres-
sante Buch iibrigens als beson-
deres Schmankerl kostenlos
beim diesjahrigen Marketing-
Tag.

Welche Uberlegungen haben
dazu gefiihrt, in jedem Jahr
immer nur einen Preistrdger zu
nominieren?

Wir haben tatséchlich in aller
Regel so viele gute Bewerbun-
gen, dass wir ohne Probleme
mehrere Preise vergeben konn-
ten. Oft ist die Entscheidung
wirklich schwierig. Aber man
wollte mit dem Deutschen Mar-
keting-Preis eben genau eine
herausragende Marketing-Lei-
stungen kiiren. Das qualifiziert
die anderen Bewerber nicht ab.

Kdénnen Sie uns schon verra-
ten, wer in Miinchen zum Mar-
keting-Preistrdger 2002 gekiirt
wird?

Die Entscheidung ist noch nicht
gefallen und selbst wenn,
wiirde ich das Geheimnis

IN MUNCHEN
8. NOVEMBER 2002

natiirlich noch nicht liiften.
Nur so viel: Wir haben wieder
einmal sehr interessante
Kandidaten.

Ist der Marketing-Preis eigent-
lich ein materieller Preis oder
mehr eine Ehrenauszeichnung
und welche Vorteile bringt er
dem Preistrdger?

Der Marketing-Preis ist ein
Ehrenpreis und nicht mit einem
Preisgeld verbunden. Aber eine
so angesehene Auszeichnung
wie dieser Preis ist immer gut
fiir die Reputation eines Unter-
nehmens. Und schlieflich sind
das offentliche Interesse und
die Medienresonanz immer
ausgesprochen groR.

Zum Schluss noch eine sehr
konkrete Frage: wann genau
wird der Marketing-Preis auf
dem Marketing-Tag in Miin-
chen verliehen, das Geheimnis,
also geliiftet?

Die Preisverleihung findet am
8. November um 16.15 Uhr statt.

Haben Sie schon eine Anzeige in der Clubreport

Sonderausgabe zum Marketing-Tag gebucht?

Es konnen jetzt auch ganzseitige Farbanzeigen

aufgegeben werden.

Details bei der Redaktion des Clubreport erfragen.



RUCKBLICK

ALTE?

TRENDS
im Marketing

ﬁm TOTGESAGTE LEBEN LANGER Riickblick auf Marketing vor Ort bei Premiere am 13.06.2003

Nach den vielen Pressewirbeln
waren wir doch sehr {iber-
rascht, in welch guter Verfas-
sung sich das Management von
Premiere prasentierte. Karsten
Schmidt, Mitglied der
Geschéftsleitung und Sportchef
stellte uns sehr ausfiihrlich das
Sendekonzept von Premiere vor.
Seinen immerhin inzwischen
rund 2,5 Mio Abonnenten hietet
Premiere ein breites Programm

ﬁm MCM ZU GAST BEI AUDI Riickblick auf Marketing vor Ort am 14.06.02

Wer noch nicht wusste, wie aus
flachem Blech eine Autokaros-
serie wird, der konnte dies in
Ingolstadt in allen Einzelheiten
nachvollziehen. Beim Blick in
die Fertigung des Modells A 4
fiel besonders auf, welch ent-
scheidenden Anteil der Roboter,
inshesondere in der Karosserie-
fertigung heute hat und wie
wenig Menschen noch in die-
sem Bereich der Fertigung zu
sehen sind. Ausgedehnte Qua-
litatskontrollen stellen sicher,
dass am Ende des weit ver-
zweigten Fertigungsprozesses
ein Produkt herauskommt, das

Spektrum mit einem eindeutigen
Schwerpunkt auf Sport und das
nicht nur wahrend der bei unse-
rem Besuch laufenden FuRRball-
weltmeisterschaft. Mit gegen-
wartig 18 € pro Monat liegen
die Gebiihren fiir einen Bezahl-
fernseher in Europa am giinstig-
sten, wer nur FuRball sehen will,
kann dies sogar fiir einen
ermaligten Preis von 5 €.
Natiirlich war die FuBballwelt-

dem hohen Standard eines Audi
Premium Produktes gerecht
wird.

Dass auch dieses Produkt sich
nicht alleine verkauft, sondern
breit angelegte Vermarktungs-
aktivitaten erfordert, wurde in
dem kurzweiligen Vortrag von
Dirk Arnold, dem Leiter Marke-
ting Deutschland, deutlich. Von
der aktiven Beteiligung an Tou-
renwagen Rennen {iber jede
Form der Werbung und Ver-
kaufsforderung bis zur Cl
Gestaltung der Verkaufsraume
vor Ort wird jede Chance
genutzt, die Position von Audi

Inzwischen ist es zur einer festen
Einrichtung geworden und so tra-
fen sich auch in diesem Jahr
wieder die neuen Mitglieder des
MCM auf Einladung von Vorstand
und Beirat im Maritim Hotel. Ziel
war die Vorstellung der Aktivita-
ten und der Fiihrungsstruktur des
MCM und vor allem das gegen-

meisterschaft ein starker Abon-
nenten Attraktor. Was Wunder,
dass man sie sich 9,5 Mio €
kosten lieB. Auch das speziell
fiir die Berichterstattung in
Unterfohrung eingerichtete Stu-
dio wurde uns in allen Einzelhei-
ten vorgestellt. Durch dieses
Studio konnten Moderatoren
und Reporter von Unterféhring
aus berichten, ohne dass der
Zuschauer EinbuBen in der Qua-

als Premiummarke auf- und
auszubauen. Zukunft braucht
Herkunft. Und so ist zu verste-
hen, welch miihevolle Kleinar-
beit Audi in die Renovierung all
der Vorganger Modelle des
heutigen Audi Konzerns
gesteckt hat; Pkw’s von Auto
Union, DKW, Horch, NSU, um
nur einige zu nennen lieBen die
Herzen nicht nur der Oldtimer
Fans im ,Audi museum mobile”
hoher schlagen. Beeindruckend
das gesamte Ambiente des
neuen Kundenzentrums, das
dem hohen Image Anspruch
von Audi voll gerecht wird. Und

[
ﬁh TREFFEN DER NEUEN AM 01.07.02

seitige Kennlernen. Unser Bei-
ratsmitglied Dr. Barbara Niedner
moderierte auch an diesem
Abend einen lebhaften Gedan-
kenaustausch. Vor mehreren the-
menbezogenen Moderationswan-
den wurde lange in den Abend
hinein {iber das Angebotsspek-
trum des MCM diskutiert.

litdt hinnehmen musste.

Straffes Management und inten-
sive Abonnentenakquisition, so
der allgemeine Eindruck diirften
dem Sender Premiere auch in
der Zukunft einen erfolgreichen
(Nischen-) Platz im groRen deut-
schen Fernsehmarkt sichern.
Wir bedanken uns fiir die erwie-
sene Gastfreundschaft und
wiinschen dem Sender und sei-
ner Mannschaft viel Erfolg.

so werden wohl einige Teilneh-
mer der Marketing vor Ort Ver-
anstaltung bei der nachsten
Entscheidung iiber ein neues
Auto mit Sicherheit auch Audi in
die engere Wahl ziehen. Beson-
ders das A 4 Cabriolet weckte
da manche Begehrlichkeit
(siehe Foto!).

J—
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Diirfen sich Marketer bei der
Markenfiihrung an Trends orien-
tieren? Oder sind es die Marken
selbst, die Trends setzen miis-
sen? Sollen sie das iiberhaupt?
Mit diesen komplexen Fragen
beschéftigten sich fiinf gela-
dene hochkarétige Experten aus
Wirtschaft und Werbung — kom-
petent und unterhaltsam mode-
riert von Dr. Andreas Knaut, dem
Leiter Unternehmenskommuni-
kation der Verlagsgruppe Han-
delsblatt. Rund 300 Gaste ver-
folgten im Siemens-Forum in
Miinchen eine kontroverse und
unterhaltsame Diskussion.
.Wem bei der Markenfiihrung
selbst nichts einfllt, der sucht
nach Trends!” Fiir Dr. Peter Hal-
ler, den Chef der Miinchener
Agentur Serviceplan, ist , Trend”
in Zusammenhang mit Marken
eher ein Schimpfwort. Fiir MTV-
Marketingdirektor Michael Will
sind Trends hingegen ,iiberle-
benswichtig”. Auch die State-

-

i,
ments von Hildegard Wortmann,
verantwortlich fiir die Marken-
kommunikation des Mini, Eber-
hard Denzel, Chef der gleichna-
migen Ludwigsburger Bera-
tungsgruppe, und Markenbera-
ter Prof. Peter Littman (Brandin-
sider) machten deutlich, dass
Marke und Trend im Doppel
stark polarisieren.

Einig waren sich die fiinf Exper-
ten auf dem Podium lediglich in

der Einschatzung, dass der Stel-
lenwert von Trends fiir die Mar-
kenfiihrung von mehreren Fak-
toren abhéngt: Einerseits von
der Branche, dem Charakter und
der Tradition der Marke. Ande-
rerseits von der Dauer der
jeweiligen Modeerscheinung,
die man als Trend bezeichnet.

.Ein Trend ist eine Entwicklung,
die mindestens fiinf Jahre und
maximal 15 Jahre andauert”,
versuchte Eberhard Denzel eine
Begriffsdefinition. , Einfach auf
einen Trend draufhiipfen, lohnt
nicht”, resiimierte der Marke-
tingberater. Fiir MTV-Marketer
Michael Will hingegen ist Trend-
hopping Bestandteil der Mar-
kenstrategie: ,Unser wichtigster
Auftrag ist es, zu wissen, wel-
che Trends in unserer Zielgrup-
pe in sind. Fiir die Marke MTV
ist die einzige Konstante der ste-
tige Wandel.” Was fiir die junge
Marke MTV gut ist, taugt aber
nicht zwangslaufig fiir die junge
Marke Mini. ,Langfristige Mar-
kenfiihrung muss Trends erken-
nen, aber darf sich nicht aus-
schlieBlich daran orientieren”,
kommentiert Mini-Marketerin
Hildegard Wortmann die Strate-
gie fiir das Kultmobil aus dem
Hause BMW. Dabei sei die

DER NEUE TREND: ,.GEGEN DEN TREND"”

Riickblick auf die Expertendiskussion ,,Kommunikation und Markenfiihrung im Spiegel von Trends” am 17.06.2002

Marke lediglich Plattform fiir
Trends, die eines allerdings nie
tun diirften: ,Die Authentizitat
der Marke beschadigen”.

Die Diskussion auf dem Podium
zeigte, dass es kaum allgemein-
giiltige Losungen gibt. Marken,
fasste Moderator Andreas
Knaut zusammen, kdnnten

Trends aufnehmen, manchmal
auch setzen, aber nur selten
wirklich steuern. Doch Trend-
Gegner Peter Haller hatte fiir
das vollbesetzte Auditorium im
Miinchener SiemensForum
immerhin drei allgemeine Trends
parat: Den Trend zum Discount —
mit der ,.unseligen Entwicklung”
zum Preis als alleinigem Diffe-
renzierungsmerkmal. Den Trend
zur Dachmarke, verbunden mit
dem Sterben kleinerer Marken.
Und den Trend zur stark riickldu-
figen Effizienz von Werbegel-
dern. Agenturchef Haller: ,Die
Werbeagenturen miissen im
Augenblick nicht nur die kon-
junkturelle Entwicklung verkraf-
ten, sondern miissen den Kun-
den auch immer stérker den
Sinn klassischer Kommunikation
nachweisen.” Und Agenturkolle-
ge Eberhard Denzel ergénzt:
.Sie miissen heute rund 40 Pro-
zent mehr Werbegelder einset-

ALTE?

TRENDS
im Marketing

zen, um die gleiche Werbewir-
kung zu erreichen wie noch vor
drei Jahren.”
Einen Ausweg aus der Preisspi-
rale skizzierte Markenberater
Peter Littmann: , Innovation ist
die Voraussetzung fiir Differen-
zierung. Differenzierung ist die
Voraussetzung fiir Erfolg.”
Soweit die Theorie. In der Rea-
litat, so Littmann, herrsche aller-
dings die Uniformitat. ,Nicht nur
bei den Produkten, sondern
auch bei den Marken.” Also
heil3t der neue Trend: ,,Gegen
den Trend”? ,,Anders sein” als
alleiniges Erfolgsrezept? ,Der
Verbraucher ist viel konservati-
ver als wir glauben”, relativierte
Peter Haller unter dem Applaus
der rund 300 Géste, die trotz
Biergartenwetter gekommen
waren. Und der Zuspruch zeigte,
dass wenigstens der Marketing-
Club Miinchen mit dieser Veran-
staltung voll im Trend lag.
(Christian Faltin)

Ergédnzendes zum Thema siehe
http://www.zukunftstrends.com,
die Website von Eberhard
Denzel.
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Selbstverstandlich waren wir
nicht ausgeschlafen. Dabei wére
das wichtig gewesen, an einem
Tag, solang wie dieser... . Heftige
WindstoRe fegten durch die
StraBen, als 28 Schlaflose gegen
18 Uhr den Luxus-Coach bestie-

MUNCHEN BEI NACHT
Riickblick auf die Nachtschwarmer Tour durch Miinchen in der Nacht vom 21.06. auf 22.06.02

gen. 6 exklusive Stationen waren
in den ndachsten 12 Stunden zu
besichtigen. Stationen, an denen
das Arbeitsleben auch nach Mit-
ternacht pulsiert! Es begann bei
Philip Morris. Ein kurzer Unter-
nehmens-Spot zeigte den
erstaunten Nachtmenschen ein
Naturprodukt mit Zuckeraroma —
die Zigarette! In der verschach-
telten, mehrgeschossigen Fabrik
wandert der Rohtabak vom Erd-
geschof} mit rasender Geschwin-
digkeit nach oben und schieft
am Ende als weilles Rducher-
stdbchen zu Hunderttausenden in
die Packungen.

Station 2 war der Franz-Josef-
Strauss Munich Airport. Die
Stédte der Zukunft werden um
Flughéfen entstehen. Im FJS-Air-
port nimmt man das ernst. Kon-
kurrent Frankfurt? ,,Jo mei...".
Flughafenmarketing wird immer
komplexer - eine Rundfahrt mit
Shuttle-Bus unterstreicht die
GroRe der Herausforderung. Sta-
tion 3: Die Hofpfisterei: Ein-

flihrung am runden Tisch: Brot-
Marketing. Im Speziellen: Sauer-
teigbrot mit Sonnenblumenker-
nen. Einst Innovation, heute Pre-
mium-Brand in Miinchen. Die
Fiihrung ist fit und nett, die Gaste
etwas weniger fit. Und {iber
allem liegt dieser Geruch von fri-
schem Brot...

Station 4: Zentralwache der Feu-
erwehr. Es ist 2 Uhr. Alle 20 Min.
schrillt die Sirene, rutschen
Manner {iber Stangen zu den
Fahrzeugen, brutal aus dem
Schlaf gerissen. Umgestiirzter
Baum hier (kein Blaulicht), Unfall
dort (mit Blaulicht). Alles fiir den
Biirger kostenlos. Endlich, end-
lich einmal ein Beispiel fiir den
sinnvollen Einsatz unserer Steu-
ergelder.

Station 5: Das Ballhaus Indoor-
Fussball? Wiener Walzer? Nein,
um 4 Uhr friih shaken nur mehr
die Kids im Bar Disco-Club. Eine
Lektion im Eventbereich, ein Bei-
spiel fiir segmentspezifische
Kundenkommunikation - kurz, ein

m MARKETING & MEDIEN GOLFTROPHY

Uber 90 Mitglieder und Freunde
des MCM gaben sich am
05.07.2002 ein Stelldichein bei
der 3. Marketing & Medien
GolfTrophy. Gliickliche Sieger
des Turniers in den jeweiligen
Netto-Klassen waren Hans
Munichhausen (McDonald's),
Herbert Hérl (Prasident Marke-
ting-Club Ingolstadt) und Ulrike
Meerbecker (Focus) sowie in
der Bruttowertung Clubmitglied
Christoph Kréger und Yvonne

Eder. Die Stars unter den Nach-
6

wuchsgolfern waren Christiane
Wolff und Alexander Wunschel.
Die Abendveranstaltung fand
unter dem Motto "Dolphin Aid"
statt. Gezeigt wurden rund 50
Exponate der renommierten
Fotografin Nomi Baumgartl
(ebenfalls anwesend). Beim "4-
Kontinente-Menii", begleitet
von Sekt aus vier Kontinenten,
wurden mehrere hundert Lose
zugunsten von Dolphin Aid ver-
kauft. Gliicklicher Gewinner des
Hauptpreises (Callaway ERCII

Driver) war Hans Kunchen-
reuther (Chef Funkhaus Niirn-
berg). Zum Schluss des Abends
gab es noch eine bhesondere
Uberraschung: der mitreiRende
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Sammelbecken gestylter Buben
und Frauen. Uns geht’s aber
prachtig: Martin Ehrenhuber ver-
wohnt die fréhliche Truppe in
uniibertroffener Gastfreund-
schaft mit hochprozentigen Kult-
getranken bis der Morgen graut.
Station 6: Zentrale Leitstelle U-
Bahn. Wahrend 20 m weiter
oben die Bierbanke im Viktuali-
enmarkt zurechtgeriickt werden,
sitzen die Mitarbeiter der U-Bahn
Leitstelle in einem fensterlosen
Raum, vor dden Bildschirmen -
auf Abruf bereit.

Station 7: Arabella Sheraton Ja,
wer- wie wir - im wahrsten Sinne
des Wortes ,,vollmundig” meinte,
nach dem tollen Friihstiick (7:30)
und befliigelt von Energy-Drinks
und neuen Eindriicken daheim
NICHT ins Bett zu sinken, den
zwang der siile Schlummer mit
eiserner Faust doch bald in die
heimatlichen Federn. Ein dreifa-
ches ,Hip Hip Hurra!” Auf die
professionellen Organisatoren!
(Doro Heger)

Eric Brodka sang live und un-

plugged wunderschone Jazz-

und Soul-Songs. Kein Wunder,
dass die Party erst spatin der
Nacht endete.

links: Das Vorbild Tiger Woods
im Hintergrund (ein Bild des
c¢/c/c-Kiinstlers Rainer Suchy):
Hans Munichhausen (McDo-
nald’s) Thorsten Ebertowski
(Focus), Rudolf Groger (02) und
Veranstalter Ulrich Clef (c/c/c)
kurz vor ihrem ersten Abschlag.
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BESTE AUSSICHTEN FUR GIPFELSTURMER ,WESTERNHAGEN MIT
ﬁh TIROLER HUT" Riickblick auf das Sommerfest am 20.07.02 im Wallberg Panorama Restaurant

Wenn die Organisatoren des
Marketing-Clubs Miinchen den
Termin fiir das Sommerfest
aussuchen, kénnen wir stets
sicher sein, dass uns strahlen-
der Sonnenschein, weilR-blauer
Himmel und bayrisches Abend-
rotin den Bergen begleitet,
obwohl Wochen vorher nur
Regen, zu kalte Jahreszeit und
extreme Stiirme in Deutschland
zu verzeichnen waren.

Speziell fiir den MCM war die
Wallbergbahn (Rottach-Egern)
bereit, noch zur ungewohnten
Zeit, am Samstagabend, alle
Teilnehmer zu dem "Gipfelereig-
nis" bequem nach oben zu brin-
gen. Schon an der Talstation
bekam jeder den absoluten
Kick durch groBziigig gespon-
serten Red Bull. Manche hatten
gleich so viel Energie, dass sie
am liebsten zu FuB nach oben
gelaufen waren.
Gesponsortes Bier von Paula-
ner (vielen Dank!), bayerische
Schmankerl und schon fast
Gourmet-Genul3 gaben das
besondere Sommerfestgefiihl.
Wie kénnen auf einer "Berg-
wirtschaft" so exzellente Spei-
sen angeboten werden? Das
war die Uberraschung fiir Alle.
Mancher konnte sich nicht so
einfach von einigen Leckerbis-
sen "trennen” und trat deshalb
mehrfach den Gang zu Buffet
an. Ich war auch einer von
denen.

Fiir Stimmung sorgte das
Unterhaltungstrio Pauli, die
Kleidung, der Landschaft mit
Tiroler Hut, angepalt. Doch
spatestens beim Song von
Westernhagen war klar, dass

Platz auf der Tanzflache. Die
Stimmung auf dem 1.620 m
hohen Gipfel schwappte noch
héher. Obwohl schon gegen
Mitternacht die ersten Gondeln
ins Tal fuhren, waren im Lokal
‘oben" immer noch die Uner-

der Sound iiberhaupt nicht
mehr vom "Tiroler Hut" geprégt
war. Uber Reaggie, Rock and
Roll und sogar Twist war die
Hemmschwelle vieler, auch
sogenannter Antitanzer, liber-
schritten. Bald war kaum noch

_‘—I—-_.___:__

-r'- 5

séattlichen, die nicht von der
Tanzflache weg zu bekommen
waren. Ich glaube, schuld
daran war die auBergewdhn-
lich, vielseitige Kapelle. Oder
vielleicht doch die hiibschen
Begleiterinnen der Gaste des
Sommerfestes?

(Hans Kaiser)
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Thema Referent/Bemerkungen
Mo 16.09., 19.00 ° Anytime, anywhere Podium + Kurzvortrdge von Anbietern Géste willkommen
. Die Welt wird wireless
Sa 21.09., 9.00 M Radtour auf d. Spuren der IsarfloBer fiir Mitglieder und Partner
Mo 23.09., 19.00 g Beitrdge von Datenbanken zur Verbesserung Exklusivkreis Direktmarketing nur fiir Mitglieder
des Direktmarketings
Mi 09.10., 19.00 @ Neue Ansitze zur Steigerung der Effizienz Exklusivkreis Internet nur fiir Mitglieder
von Werbeinvestitionen im Internet
Sa 12.10.,9.30 m Medientraining fiir Marketingverantwortliche Workshop Géste willkommen
Mi 16.10., 16.00 i Trends in der TV-Nutzung Podium Medientage Géste willkommen
Was will der Konsument wirklich?
[ ]
Mo 21.10., 19.00 . Miinchen Trend-City? Pro und Contra Podiumsdiskussion Géste willkommen
So 3.1 M Themenorientierte Stadtfiihrung in Miinchen nminé“de'““g fiir Mitglieder und Partner
Mo 04.11. (((r TM®U)) Exklusivkreis Kommunikation und Marke nur fiir Mitglieder
[ ]
Fr 08.11. . 30. Deutscher Marketing-Tag in Miinchen Géste willkommen
Do 14.11. @ Exklusivkreis Finanzdienstleistungen nur fiir Mitglieder
Fr15.11. ﬁﬁi Marketing in Weiss Marketing vor Ort bei Fischer Ski fiir Mitglieder und Partner
Fr22.—So 24.11. jw Skiwochenende Sélden fiir Mitglieder und Partner
Mo 25.11. @ Exklusivkreis Medien nur fiir Mitglieder
Mo 02.12. > Trends in die Zukunft Dr. Karlheinz Steinmiiller Géste willkommen
. Was uns in den ndchsten zwei Jahren erwartet
Di10.12. d% Exklusivkreis Direktmarketing nur fiir Mitglieder
jeweils letzter W Junioren-Stammtisch Infos im Géaste willkommen
Miim Monat j Internet beachten

Anderungen und Ergénzungen des Programmes vorbehalten; Sie erfahren den aktuellen Stand im Internet unter www.marketing-muenchen.de und durch den monatlich erscheinenden Clubreport.

INFORMATIONEN DER REDAKTION

Wundern Sie sich {iber den Umfang des Clubreports? Nun, in den letzten Wochen vor der Sommerpause war viel los im Marketing-Club
Miinchen, so viel, dass wir in dieser Ausgabe trotz 8 Seiten Umfang nicht einmal iiber alles berichten konnten.

Ein Wort zu den Beilagen — Werbung, die wie immer einen beachtlichen Teil Finanzierungshilfe fiir unseren Clubreport darstellt. Sie finden
nach wie vor sehr guten Anklang, sodass wir nur noch in den Ausgaben 9 und 10 wenige freie Platze haben. Sie wissen ja: 275 Euro fiir
eine Werbung bei inzwischen 750 Lesern.

In dieser Ausgabe finden Sie Prospekte von DVS (Manfred Hartan), Modeatelier Kainzbauer (Michael Kainzbauer), Heinrich Management
Consulting (Antje Herrfeld), Schwermer Dietrich Stiel GmbH (Paola Rauscher) und von unserem fiir die MCM Offentlichkeitsarbeit verant-
wortlichen Beiratsmitglied Christian Faltin (dot.communications GmbH).
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