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VEREHRTES MITGLIED IM MARKETING-CLUB MUNCHEN,

dieser Ausgabe liegt erstmalig eine WEIHNACHTS-CD des
MCM bei. Mit unserem Clubmitglied Andreas Bode, Gene-
ral Manager BMG Zomba Production Music www.bmg-
zomba.com, dem Marktfihrer von Produktionsmusik
(Werbung, Film, TV, etc.), ist die Idee entstanden, eine
exklusive Mischung ausgewahlter Interpretationen der
gangigen Weihnachtsmelodien zusammenzustellen. Wir
freuen uns, wenn die ,Christmas Songs* Ihren Geschmack
treffen. FUr die Freigabe der Nutzungsrechte an den Titeln
und die Produktion dieser CD bedanken wir uns recht
herzlich bei Andreas Bode.

Allen Mitgliedern und Ilhren Angehdrigen wiinschen wir ein
frohes und besinnliches Weihnachtsfest sowie einen erfolg-

reichen Start in das WM-Jahr 2006. Uber Ihre Teilnahme
an den Veranstaltungen des Marketing-Clubs Munchen,
auch im kommenden Jahr, freuen wir uns besonders.

VA é@f@/

Alexander Wunschel
Geschéftsf. Vorstand

Hans Kaiser
Redaktionsleitung

BITTE MAILEN SIE DRINGEND IHRE (AKTUELLE) E-MAIL-
ADRESSE AN INFO@MARKETINGCLUB-MUENCHEN.DE

Sehr geehrtes Clubmitglied,

kinftig werden wir immer &fter per E-Mail aktuelle Ter-
minanderungen oder Informationen Uber zuséatzlich ins
Programm genommene Veranstaltungen mitteilen.

Dafiir benétigt die Geschéftsstelle lhre aktuelle E-Mail-
adresse. Falls noch nicht geschehen, bitten wir Sie, diese
uns zur Verfugung zu stellen.

adresse schon vorliegt. Fir Sie ist das nur ein geringer
Aufwand und schon kénnen Sie stets aktuell informiert
werden.

Vielen Dank fUr lhre MUhe im Voraus.

n«n},d;ﬁ& f,;

Bitte mailen Sie lhre E-Mailadresse einfach an Angelika Denger
info@marketingclub-muenchen.de, ggf. auch dann, Geschéftsstelle
wenn Sie nicht genau wissen, ob uns Ihre aktuelle E-Mail-
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Vom 12.09.2005

Im Rahmen einer ,Roadshow"”, ver-
anstaltet von der Zeitschrift absatz-
wirtschaft, fand nach den Stadten
Hamburg und Dusseldorf die letzte,
spannende Podiumsdiskussion am
12.09.05 in UnterschleiBheim statt.
Gastgeber Microsoft Deutschland
lud zum Thema ,Wohin entwickeln
sich der Werbemarkt und die
Medienlandschaft 20067 sechs
Spitzenteilnehmer aus unterschied-
lichen Branchen ein.

Der Moderator dieses Abends,
Christian Thunig, stellvertretender
Chefredakteur der Zeitschrift absatz-
wirtschaft, eroffnete die Diskussions-
runde mit der Prasentation einer
aktuellen Planungsumfrage in der
Markenartikelindustrie.

Wie wird die Konjunktur 20067 Wie
verandert sich das Werbebudget im
néachsten Jahr?

Themen wie: Vertrauen, Qualitat,
Mediaplanung und Werbung waren
wichtige Schlagworte, die durch ent-
sprechend formulierte Thesen die
Grundlagen der anschlieBenden
Diskussion bildeten.

,Die Deutschen haben Geld zur Ver-
flgung, das sie dem Konsum nicht
mehr ohne weiteres zur Verfigung
stellen wollen®. Dieser Behauptung
stimmte Jan Erichsen, Leiter Marke-
ting Kommunikation der Allianz Ver-
sicherungen AG, zu. Das Problem
der ungewissen Altersvorsorge sei
Anlass daflr, dass immer mehr Men-
schen immer weniger konsumieren.

Christoph Schuh, Vorstand Marke-
ting & Sales von TOMORROW
FOCUS, sieht eine zentrale Bedeu-
tung im Abverkauf von Produkten,
also eine klare Verkaufsorientierung.
Dadurch entsteht allerdings ein Risi-
ko fur den Markenwert und seine
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___ WOHIN ENTWICKELN SICH DER WERBEMARKT
UND DIE MEDIENLANDSCHAFT 2006?

Gastgeberin: Dr. Dorothee Ritz

Qualitat. Wichtig ist laut Schuh ein
Mix aus Branding und Absatzwer-
bung.

Die gezielte Effizienzkontrolle und
Werbewirkung steht flr die werbe-
treibenden Unternehmen immer
mehr im Vordergrund. Ronald
Focken, Geschaftsfuhrer der Servi-
ceplan Agenturgruppe, sieht dem
Jahr 2006 positiv entgegen. Er pro-
gnostizierte, dass die Kunden ihre
Werbeausgaben erhéhen und ver-
starkt auf Marketing-Mix, auch mit

V.l.n.r.: Dr. Dorothee Ritz, Country Manager MSN Deutschland; Jan Erichsen, Allianz Versicherungen AG; Stan Sugarman, Gruner + Jahr




neuen Techniken, wie z.B. SMS-
Werbung setzen.

Der These, dass Mediaplanung
Chefsache sei und Marketingleiter
nicht nur auf die Mediaplane schau-
en, sondern auch auf Preise und
Inhalte achten, konnte Stan Sugar-
man, Leiter des Gruner + Jahr-Fach-
bereichs Anzeigen nicht zustimmen.
Seiner Meinung nach erfolgt zwar
die Budgetierung durch die Marke-
tingleiter, die Mediaplanung wird
jedoch nicht durch sie verabschie-
det. Sugarmann prophezeite eine
angebotsorientierte,  dynamische
Preisdifferenzierung innerhalb der
Platzierung von Anzeigenschal-
tungen.

Markenfihrung braucht Visualitat
und Messbarkeit. Es missen neue

Georg Steidinger, MSN Deutschland, présentiert die Teilnehmer und den Ablauf der Roadshow.

Kontaktplattformen geschaffen und
eine Verbindung zwischen Klassik
und Emotionen hergestellt werden.

Mitglied im Deutschen Marketing-Verband

Dieser Ansicht ist Peter Christmann,
Vorstand Sales und Marketing von
ProSiebenSat.1 Media. Er setzt ver-
starkt auf interaktives Fernsehen.

Klassische Werbeformen gehen in
ihrer Bedeutung immer stérker
zurlick. Dr. Dorothee Ritz, Country
Manager MSN Deutschland, unter-
strich diese Behauptung mit der Tat-
sache, dass das Medium Internet
mittlerweile ein selbstverstandlicher
Faktor im Medien-Mix ist. Dieser
Aussage pflichtete Ronald Focken
ausdrtcklich bei. Anhand eines Bei-
spiels der unterschiedlichen Nutzung
von Tageszeitungen und Internet als
Informationskanale wird deutlich,
das mittlerweile 70% aller 18-25-
Jahrigen das Medium Internet nut-
zen, wogegen nur 30% der Befrag-
ten regelmadBig Tageszeitungen

lesen. Innovative Werbeformen sind
nach Ansicht aller Podiumsteilneh-
mer der Trend der Zukunft, der einen

Christian Thunig, absatzwirtschaft,
moderiert die Diskussion

Mix unterschiedlichster Medien ver-
eint. Wichtig ist in jedem Fall die
Berdcksichtigung der Werbewir-
kung, die Stitzung des Brandings

Wahin eniwickeln sich der Werbemarkt
unid die Medienlandschaft 20067

fiur Slarketong

und der Erhalt eines gleichbleiben-
den Qualitatsstandards.
Suzanne Bubolz

9 MUNCHNER AM DEUTSCHEN ECK IN KOBLENZ

Vom 09.09.2005

9 JiMs des Marketing-Clubs Min-
chen waren von 09.-11. September
auf dem diesjahrigen Nationalen
Marketing-Camp in Koblenz. Insge-

samt folgten 150 junge Fach- und
FUhrungskréfte aus Marketing und
Vertrieb aus 26 Clubs der Einladung
des Marketing-Clubs Rhein-Mosel

und entwickelten im Rahmen des
Camps Marketingkonzepte fir 11
regional ansassige Unternehmen.
Darunter waren Firmen wie Griesson -



de Beukelaer, die Rhein-Zeitung, die
Gesellschaft  flir  AuBenwerbung
AWK, Debeka Versicherungen,
Sparkasse Koblenz, Kénigsbacher
Brauerei, Koblenz Touristik u.v.m..

Alle 150 Junioren waren in der
Jugendherberge auf der ehrwirdi-
gen Festung Ehrenbreitstein, dem
,groBten Balkon Europas®, wie die
Koblenzer die Festung liebevoll nen-
nen, untergebracht. Nach einer aus-
gedehnten Fihrung Uber die Fes-
tungsanlagen und einem Besuch in
der Haribo-Ausstellung, die gerade
in der Festung zu sehen war, fand
am Freitag die ,Welcome-Party* an
der Felsentorwache statt. Inmitten
der sicheren Festungsmauern konn-
ten sich die Teilnehmer entspannt
kennen lernen und erste Kontakte
mit den Junioren aus den anderen
Clubs knupfen.

Atmosphdare und Wetter waren so
genial, dass die letzten gegen

Vom 11.10.2005

BMW Welt — Der Ort der Begeg-
nung, DAS authentische Erlebnis, ...
es gibt unzahlige Leitsétze, die zu
diesem einmaligen Bauwerk passen.
Dr. Armin Schirmer, Roman Diehl
und Felix Voisard luden den Marke-
ting-Club Minchen ein, um sich vor

G
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3.30 Uhr den Weg zuriick in die
Festung antraten und am né&chsten
Morgen entsprechend zerknittert
aussahen. Der Samstag begann
denn auch mit einem Motivations-
workshop, der alle Teilnehmer auf
die bevorstehende Teamarbeit ein-
stimmte. Die Teamarbeit in den ein-
zelnen Unternehmen war jedoch
trotz Party am Vorabend laut der
Unternehmensvertreter  &uBerst
zufrieden stellend. So erhélt z. B. der
Workshop des Teams ,Griesson - de
Beukelaer” eine eigene Seite in der
Mitarbeiterzeitung des Unterneh-
mens, da Teile des Konzeptes
umgesetzt werden sollen.

Am Abend trafen sich die Marke-
teers dann im Café Hahn, einem
Kleinkunst-Café, in dem Kabaretti-
sten wie Anke Engelke, Ingo Appelt
oder Dieter Nuhr ihre ersten Sketche
auffihren durften. Die Showband
,Boppin Baboons® heizte allen
Gasten mit Rock'n Roll aus den

___ BMW - FREUDE AM FAHREN

Ort das bisher eher einer Uberdimen-
sionalen Achterbahn dhnelnde Bau-
werk anzusehen.

Allein der Planungsstab lasst schon
die gigantischen AusmaBe dieses
Projektes erkennen. Neben den

Die neue BMW-Welt Minchen - Hightech pur und Freude am Fahren

Markfdanceh/ut
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Flnfzigern ein und auch hier war die
Partylaune der Junioren nach gutem
Essen und vorzUglichem Wein schier
unendlich.

Am Sonntag fanden die Abschluss-
prasentationen der einzelnen Teams
in der Rhein-Mosel-Halle statt und
alle Teilnehmer inkl. Vertreter der 11
Unternehmen konnten sich im
Anschluss bei einem kleinen Mittag-
essen fUr die Heimreise starken.

Bleibt mir abschlieBend nur zu
sagen: ,Es war richtig schén am Eck
mit Euch®,

Norbert Gierlich

150 Junioren aus 26 Clubs nahmen am
Marketing-Camp 2005 teil.

Architekten  Coop  Himmelb(l)au
umfasst die Planungsgruppe zahlrei-
che externe Planungsburos, Dienst-
leister und ausfihrende Unterneh-
men. AuBerdem gehdrt dazu eine
Vielzahl von BMW Mitarbeitern, von
Marketing bis Logistik, von Informa-
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tion und Technologie zur BMW Mar-
kenakademie, die mit diesem Jahr-
hundertbauwerk auf die veranderten
Kundenbedurfnisse reagieren. Die
Marke BMW, deren Faszination alle
Generationen berlhrt, verschafft
Mlnchen eine weitere Attraktion.
Neben der Allianz Arena, dem Hof-
brauhaus, dem Olympiapark, sowie
zahlreichen weiteren Attraktionen

entsteht am Mittleren Ring eine Fahr-
zeugwelt der Extraklasse. Bis zu
45.000 Fahrzeugabholungen und
750.000 Besucher im Jahr erwarten
die Planer fir die BMW Welt. Aber
nicht nur die Autofreunde kommen
hier auf ihre Kosten.

Ab Winter 2006/2007, so sieht es
die Planung vor, 6ffnet die BMW Welt
auf unglaublichen 25.000 m2 Grund

Dr. Barbara Niedner und Felix Voisard, Projektleiter Bau BMW-Welt

!as 0@
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Mitglied im Deutschen Marketing-Verband

ihre Pforten. Die Fahrzeugabholung
wird zum Event inkl. Kinder- und
Jugendbetreuung, Veranstaltungs-
bereichen, BMW Museum, Werks-
fihrungen wahrend der laufenden
Produktion und vier Gastronomie-
betrieben (vom Coffee Shop bis hin
zum Grand Restaurant). Die Besu-
cher und Gaste erwartet nicht nur
die Prasentation von BMW Fahrzeu-
gen und die Darstellung der Marke
BMW. Es gibt auBerdem ein Forum
mit Kino und GroBbildleinwand,
sowie einen transparenten ,Doppel-
kegel“ als Event-Location.

Freuen Sie sich schon jetzt auf die
BMW Welt! Eines ist sicher, BMW
bedeutet Freude am Fahren, ab
2007 auch ein neues authentisches
Erlebnis der Markenfaszination BMW
mitten in Mlnchen.

Petra Sobinger

JIMS GOES TORGELLEN — MC MUNCHEN UND MC SUD-
TIROL GEMEINSAM AUF DEN SPUREN DER SUDTIROLER

KULTUR
Vom 21.10.-23.10.2005

Am 21.10.2005 war es endlich
soweit: Die Junioren des MC Min-

chen starteten die erste Torgellen-
Tour. Ein alter Ansitz, der Steinbock

Weinprobe im Kloster Neustift — der Beginn eines weinseligen Tages...

in Villanders hoch oben auf dem
Berg, bot den idealen Stutzpunkt,
um von hier aus Land, Leute, Kultur
und natirlich Speis und Trank aus-
zukundschaften. Zugegebenerma-
Ben, die Schnelligkeit im hauseige-
nen Ristorante lieB etwas zu
winschen Ubrig. Beim Anblick der
Uberaus schmackhaft angerichteten
Genusse wusste aber jeder sofort,
warum der Koch so lange mit dem
Essen auf sich warten lieB. Die klei-
nen Portionen hat er vermutlich
selbst nicht auf den Tellern wieder
gefunden... Aber — und das war
schlieBlich viel wichtiger, der hervor-
ragende Geschmack machte die
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Die trinkfreudigen Teilnehmer, v.l.n.r.: Bernd Pfliiger, Ulla Pfiiger, Katharina Zarte, Markus Zarte, Cathrin Schlatmann, Petra Hanika,
Wolfgang Téchterle, Lydia Kroninger, Hans-Georg Heinrich, Julia Glimmann, Andreas Kréninger, Silvia Schluck, Tim Sobinger,
Petra Sobinger, Nato Ulumbelashvili

lange Wartezeit wieder wett. AuBer-
dem hat Térgellen ja vor allem mit
Trinken zu tun, weswegen wir die
Verzbgerung angenehm verkurzt
haben. Und mal ganz ehrlich, ware
das Essen schneller beendet gewe-
sen, ware dann die Dorfdisko schon
offen gewesen?

Als kulturelle Unterbrechung ging es
dann gemeinsam mit dem MC Sld-
tirol am Samstag erst einmal ins
benachbarte Kloster Neustift. Das
Augustiner-Chorherrenstift Neustift,
das 1142 vom Brixener Bischof
Hartmann gegriindet worden ist, hat
seither Geschichte geschrieben. Von
Anfang an war es auch ein vielbe-
suchtes Hospiz und eine Raststéatte
fur Pilger auf der Reise ins Heilige
Land oder nach Rom. Es hatte als
wichtiger Bezugspunkt fir Glaubige
eine signifikante Bedeutung im gei-
stigen Leben Europas. Heute finden
sich Zeugnisse in der berihmten
und sehr umfangreichen Stiftsbiblio-
thek und dem gerne besuchten Klo-
sterkeller. Nach einer umfassenden
Flhrung durch das Gebaude ging es
dann zur lang ersehnten ersten
Weinprobe. Ein echter Stdtiroler kre-
denzte uns neben vier hervorragen-
den Tropfen auch zahlreiche Ge-
schichten, selbstverstandlich im
echten Sudtiroler Dialekt, der auch

erst mal verstanden werden musste...
Den Nachmittag nutzten viele zu
einem kleinen Abstecher nach Bri-
xen, bis es dann endlich zum High-
light des Wochenendes kam, dem
Torgellen. Die laut Aussage des
Hotels ,kinderwagentaugliche” Stre-
cke vom Ansitz zum Rdckhof erwies
sich mehr und mehr als steinige und
steile Wegstrecke. Oder war eigent-
lich eher doch der Weg Uber die
StraBe gemeint? Wie auch immer,
alle — einschlieBlich ,Mutter und
Kind“ kamen heil an, ,Kind“ fand das
Geholpere sogar duBerst lustig...

Der Réckhof selbst, als Geheimtipp
empfohlen, war mehr als das! Ein
kleiner Hof, mit den sicher nettesten
Wirtsleuten dieses Tales, servierte
uns von Schlutzkrapfen Uber Kraut
und Fleisch bis hin zu den geflllten
stiBen Krapfen eine wahre Gaumen-
freude. Vom jungen und alten Wein
mal abgesehen. Wen hat es da noch
gewundert, dass der Abschluss von
manchen Teilnehmern ,schnap-
selnd” eingelautet wurde? Den einen
oder anderen schittelt es wahr-
scheinlich immer noch bei dem
Gedanken an den ,auBerst leckeren®
Enzian. Zurlick ging es dann fur
,Mutter und Kind“ per Bustaxi. Die
ganz Sportlichen wollten unbedingt

laufen — oder war es eher ein getarn-
ter Verdauungsspaziergang?

Zum Abschluss unternahmen  wir
eine Bergwanderung. Das schone,
wolkenlose Wetter vom Samstag
war am Sonntag leider einem recht
zéhen Nebel gewichen, dem man
nur mit vielen Héhenkilometern ent-
fliehen konnte. Aber auch ganz oben
wich der Nebel nicht ganz von unse-
rer Seite. Die viertelstindige Wande-
rung dauert unwesentlich l&nger. Am
Ziel angekommen, machte die Hutte
einschlieBlich der Tierwelt alles wie-
der wett. Sogar der ,Begleithund”
war sehr angetan, als er den Kuchen
in Reichweite sah. Leider — oder bes-
ser Gott sei dank — war der Wirt
ebenfalls in Reichweite...

Wie immer, wenn es so schon war,
kam dann erst der Abstieg und dann
der Abschied.

Einstimmiges Restmee: Hotel fur
nachstes Jahr schon mal buchen
und ,Da-fahren-wir-jetzt-jedes-Jahr-
hin-Event* draus machen. Die erste
Torgellen-Revival-Tour ist bereits
unter Dach und Fach, es soll nicht
die letzte gewesen sein...

Petra Sobinger
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LIST IN WIRTSCHAFT UND UNTERNEHMENS-
FUHRUNG. DIE CHINESISCHE STRATEGEMEKUNDE.

VYom 07.11.2005

+Waéren die ersten Menschen
(Adam und Eva) Chinesen gewe-
sen, waren wir noch heute im Para-
dies.” Eine kihne Behauptung, die
Harro von Senger in seinem Vortrag
vom 07.11.2005 aufgestellt hatte. Er
ist der fihrende westliche Forscher
auf dem Feld der Strategemekunde
und zugleich der meist gelesene Autor
der westlichen China-Forschung.

Weisheit und List gehen in China flie-
Bend ineinander Uber. So bedeutet
beispielsweise dasselbe chinesische
Schriftzeichen je nach Umfeld ,Weis-
heit* oder auch ,Strategem” (das ist
ein Teil der List). Die chinesische ,List-
liste" (das geheime Buch der Kriegs-
kunst aus dem 14. Jahrhundert) kennt
36 Strategeme, die noch heute fUr die
verschiedenen Falle des Lebens
anwendbar sind. AuBergewdhnliches

nach sollten die Inhalte dieses Vortra-
ges jedem Marketingmanager das
nétige Rustzeug fur Erfolg im ferndst-
lichen Kulturkreis bringen. Mutmafli-
che Strategien von Konkurrenten kon-
nen auf diese Weise besser erkannt
werden. Der Stellenwert der ,List” im
Alltag und Beruf ist hoch. Der Chinese
meint: ,Schlau ist, wer listig im Sinne
einer verbllffenden Problemidsung
ist. In Europa hingegen gilt ein vollig

Prof. Dr. Erwin Seitz und der Referent Prof. Harro von Senger mussten viele Fragen aus dem Publikum nach dem Vortrag beantworten.

Die Européer kdénnen nach seinen
Worten nicht prézise Uber den cleve-
ren Gebrauch einer List nachdenken.
In China bedeutet List: die geschickte
Tauschung, mit der erfolgreich umge-
gangen wird. Aus diesem Grund héat-
ten sich die Chinesen angeblich auch
nicht von der List der Schlange im
Paradies tduschen lassen.

erzeugen und so ,den Sieg” erringen,
bedeutet auf chinesisch ,List".

In Europa gibt es noch keine List-Wis-
senschaft, wahrend die Chinesen
unstreitig eine List-Kompetenz besit-
zen. Deshalb téaten wir Européer gut
daran, mit Hilfe dieser listsensiblen
Erkenntnis unsere eigenen Auffassun-
gen von Weisheit und damit unsere
L,Listblindheit“ zu korrigieren. Dem-

anderes Verstandnis, bei dem List
eher mit Arglist und Tauschung
gleichgesetzt wird.

FUr uns Européer ist es wichtig, von
dieser Listkunde Kenntnis zu nehmen.
Unser europaisches Denken hat noch
nicht alles durchgedacht, was
gedacht werden kann. Wir mussen
unser Uberlegenheitsgefiihl gegenti-



ber den Chinesen abschitteln und
von ihnen lernen. Ignoranz ist die
groBte Gefahr fir uns. Die Chinesen
avancieren zur groBBten Wirtschafts-
macht. Wir sprechen von Globalisie-
rung. Andere Zivilisationen gehdren
ebenso zu dieser Menschheit. Im fer-

nen Kulturkreis ist List nicht Lige,
Betrug oder Tauschung. Die Chinesen
sehen das vollig anders als wir. List ist
ein Teil der chinesischen Weisheit.

Nachfolgender Spruch gilt im Sinne
der ,ehrlichen List” fir Chinesen und

Varkldhancem /|t
e
CLUBREPORT

Européer wie auch angloamerikani-
sche Bereiche gleichermaBen: ,Willst
Du die Menschen hinters Licht fihren,
dann sage die ganze Wahrheit. Die
wird Dir doch nicht geglaubt!”

Hans Kaiser

»MEINE KINOPOST® — EIN NEUES ANGEBOT IM

KINOMARKT
Vom 09.11.2005

Vollig neue Einblicke in den Kino-
markt vermittelte am 09.11.2005
Michael Schneider vom zentralen
Key Account Management der Deut-
schen Post den Mitgliedern des

Deutsche Post

Fir die anwesenden Géste war es
spannend, mehr Uber die Vermark-
tungschancen zu erfahren, die eine
gezielte Erfassung der Vorlieben von
Kinogangern ermdglicht.

Produkt

- |"r|"r- FEL
CHRISTMAS

,Meine Kinopost" heit der neue Service der Deutschen Post, mit dem unter anderem
Unternehmen der Film- und Kinobranche beim direkten Kundendialog unterstitzt

werden.

Marketing-Clubs Minchen. Michael
Schneider, der das Projekt ,Meine
Kinopost* vom Start bis zur aktuellen
Realisierung betreut, erlauterte ein-
drucksvoll den Werdegang bis zur
erfolgreichen Umsetzung. Er zeigte
uns, wie sich die Deutsche Post hier
in einem eigentlich durch klassische
Werbung dominierten Markt mit
einer neuartigen Dialogmarketing-
Plattform etabliert.

Ein Blick hinter die Kulissen zeigte
die bevorzugten Genres der Kino-
fans und aus welchen Grinden sie
tatsachlich ins  Kino  gehen.
Besonders interessant war fur die
Teilnehmer mehr Uber die Umset-
zung dieser Erkenntnisse in eine
gezielte Ansprache der Interessen-
ten zu erfahren. Diese Umsetzung
vom Projekt bis zur zentralen Platt-
form, aus der heraus erst eine
umfassende Vermarktung der invol-

vierten Medien moglich wird, hat
Michael Schneider eindrucksvoll
erlautert. Einerseits wird der Kino-
ganger direkt angesprochen, der
sich beispielsweise seine ganz per-
sonliche Kino-Preview Uber eine
kostenlose Trailer-DVD ansehen
kann. Andererseits bietet dieses
Medium, das an mehrere Hundert-
tausend registrierte Kinointeressen-
ten verschickt wird, der Deutschen
Post wiederum hervorragende Ver-
marktungschancen im Bereich von
Werbepartnern und somit im Markt
der groBen Marken.

In der anschlieBenden regen Diskus-
sionsrunde, bei der auch einige
spannende Kino-Previews aus der
neuen Trailer-DVD prasentiert wur-
den, erlebten die Géste die Faszina-
tion, die von der Entwicklung neuer
Ideen flr eigentlich etablierte Markte
ausgenht.

www.meine-kinopost.de

Raoul Koch

-—H__:___‘_‘
IMEInE

KINOPOST
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SKINCENTIVE
Vom 18.11.-20.11.2005

Von den Skifreaks sehnsuchtig
erwartet, startete der Marketing-
Club mit seinem alljghrlichen Skitest
am 18. November 2005 in die Ski-
saison 2005/06.

nes Bild machen zu kdnnen, ein Vor-
trag vom Promotionmanager der Fir-
ma HEAD Uber die Trends auf dem
Skimarkt, hervorragendes Essen,
gute Gesprache, Apres-Ski im

Hexenkessel ...

Und natirlich das Wichtigste, SKI-
FAHREN... Auf Uber 3.000 m Uber
dem Meer und bei Temperaturen um
die -18 °C und teils eisigem Wind

Reihe oben v.l.n.r.: Helmut Karnehm, Hans-Georg Heinrich, Petra Sobinger, Caro Kopf (SKincentive), Bernhard Fiirst
Reihe unten v.l.n.r.: Matthias Sobinger, Matthias Hofer (SKincentive)

Das Skitest-Wochenende, in diesem
Jahr bereits zum 2. Mal von SKin-
centive durchgeflhrt, hatte fur jeden
Geschmack etwas dabei. Der Tief-
lehner Hof im Pitztal als ,Basis" mit
Wellnessbereich und kostenloser
Jause am Ende eines langen (oder
fUr den ein oder anderen auch kiirze-
ren) Skitages. Eine Mini-Ispo am
Freitagalbend, um sich vor der ersten
Abfahrt Gber alle Neuheiten ein eige-

Matthias Hofer unser Skiprofi demonstriert - Bindung einstellen funktioniert auch liegend...



galt es neben der Sonnencreme
auch die richtige Bekleidung dabei
zu haben. So kalt der Wind auch
war, Sonne und Neuschnee sorgten
fir jede Menge SpalB3 auf der Piste
und beste Bedingungen fur den Ski-
test.

Der Skitausch untereinander brachte
immer wieder neue Erfahrungen mit
neuen Modellen. Ganz neue Erfah-
rungen der anderen Art erfuhren
auch ein Teil der Teilnehmer wahrend
der Talfahrt am Samstag. Wahrend
ein Teil der Truppe live im Gletscher-
bus dabei war, wie technische Brem-
senprobleme zu diversen Vollbrem-
sungen im Tunnel flhrten, ein
anderer die darauf entstandene War-
tezeit bei 0.g. Temperaturen in einer
immer langer werdenden Schlange
frierender und bald auch fluchender
Skifahrer verbrachte, beschloss eine

weitere Truppe die Wartezeit im Hut-
tenzauber zu verbringen. Sicherlich
im ersten Moment die angenehmere
Lésung, aber welches Erstaunen auf
den Gesichtern, als im Anschluss
entdeckt wurde, dass ein paar unbe-
kannte SpaBvogel die Gelegenheit
genutzte hatten Skier untereinander
zu tauschen. Z.B.: aus zwei Elan-
Skiern wurde ein Elan- und ein Ato-
mic-Ski...

Aber auch diese Schwierigkeiten
wurden geldst und der Skitest 2005
konnte einmal mehr als ein gelun-
genes Wochenende bezeichnet
werden. Bewundernswert sicherlich
auch neben der guten Organisation
die bemerkenswerte Geduld der
Organisatoren. Chronische Unpunkt-
lichkeit der Teilnehmer, vergessene
Skipasse, deren Fehlen erst im Ski-
bus bemerkt wurde, die 0.g. ver-

Markfdanceh/ut
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tauschten Skier. Ein Dank an SKin-
centive und bis zum nachsten Ski-
test 2006.

Petra Sobinger

Vil.n.r.: Matthias Hofer, Hans-Georg
Heinrich, Matthias Sobinger

Zum Aufwérmen kopflber in den Tiefschnee — eine neue Erfahrung, aber auf jeden Fall wiederholenswert!
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VYom 01.12.2005

Wenn der Vortrag so schlecht gewe-
sen ware, hatte ich verstanden,
warum wir danach als Entschadi-
gung so gut bewirtet worden sind.
Zur Freude aller war das aber nicht
s0. Nach einem exzellenten Vortrag,
geballt mit interessanten Informatio-
nen, durften sich die vielen Teilneh-
mer zuséatzlich auch noch an dem
kostlichen  Buffet erfreuen. Im
Namen des Marketing-Clubs Miin-
chen bedanke ich mit daflr recht
herzlich.

Wie kann die lukrativste Gruppe der
Verbraucher, das sind die zeitknap-
pen Konsumenten, erreicht und
durch effiziente Werbebotschaften
angesprochen werden? Die Antwort
darauf, so Ronald Focken von der
Agenturgruppe Serviceplan, erfor-
dert die genaue Beobachtung der
Verbraucher, deren Gewohnheiten,
Altersstrukturen und Auskunft Gber
deren Informationsverhalten. Die
Mérkte sind im Wandel. Die Rah-
menbedingungen haben sich we-
sentlich geédndert, z.B. rlcklaufige

Geburtenrate, wachsender Auslan-
deranteil, mehr berufstatige Frauen,
kleinere Haushalte, Handelskonzen-
tration und Discount-Orientierung,
sowie Arbeitslosigkeit und stagnie-
rende Einkommen, dazu knappes
Zeitbudget der interessantesten
Kunden.

Die alten Rezepte greifen nicht mehr.
Barriere Nummer Eins ist die Tatsa-
che, dass 44 % der Bevolkerung
weniger als EUR 100 als frei verfug-
bares Einkommen (nach Abzug,
Miete, Versicherungen, regelmaBige
Ausgaben usw.) zur Verflgung
haben. Zusatzlich wird die Situation
durch die Konsumverweigerungs-
quote (ca. 11 bis 12 %) der Verbrau-
cher erschwert. Durch Verfehlung
der Zielansprache in der Werbung
(GieBkannenprinzip) werden ca.
70 % Werbeflops erzeugt.

Im neuen Kommunikationsmix und
in den tradierten Werbe- und Media-
konzepten stecken im Durchschnitt
30 bis 40 % Effizienzreserven, wenn

Petra Sobinger, die neue Leiterin des Exklusivkreises und Ronald Focken.

Referent Ronald Focken,
Geschaftsfuhrer Serviceplan

insbesondere die veranderte Me-
diennutzung, innovative Sonderwer-
beformen und neue interaktive Kon-
zepte bertcksichtigt werden, um vor
allem auch Premiumkéaufer anzu-
sprechen. Denn die Premiumkaufer
sind eine lohnende Zielgruppe. Sie
haben ein hohes Qualitats- und ein
geringeres Preisbewusstsein, dazu
ein hohes Nettoeinkommen.

Die Erfolgsrezepte von Ronald Focken
lauten deshalb:

Jede Marke braucht zuerst eine kla-
re Entscheidung, auf welche Kaufer-
gruppen in Zukunft gesetzt werden
soll. Auch starke Premiummarken
sollen heute die Chance prifen, die
Distributionspotenziale bei den Dis-
countern besser auszuschopfen.
Antizyklische Investitionen in den
»Share of Soul” sind ein weiterer
Keydriver fur Marktanteilsgewinne,
ganz besonders in schwierigen Zei-
ten wie heute. Nicht nur inhaltliche
Kreativitdt, sondern auch neue For-
men der medialen Ansprache sor-
gen fur hohere Aufmerksamkeit und
entscheiden Uber den Erfolg. Davon
konnten wir uns an mehreren Bei-
spielen Uberzeugen lassen.

Hans Kaiser



TUNGSFREIE MANNERPARADIES

Vom 05.12.2005

Mit diesem Highlight schloss der
Exklusivkreis Medien und der Marke-
ting-Club Minchen das Jahrespro-
gramm mit Carina Rey, Leiterin Mar-
ken-Kommunikation der Playboy
Deutschland Publishing GmbH.

Playboy steht von jeher flr hochwer-
tige, erotische Unterhaltung und ist
der Inbegriff des Mannermagazins.
Jahrzehntelang konkurrenzlos be-
hauptet er sich seit Mitte der 70er
Jahre in dem wachsenden Markt der
Mannerlifestylepresse. Burda Uber-
nahm den Titel Ende 2002 vom Bau-
er-Verlag zu einem Zeitpunkt, an
dem der Vertrieb mit rund 160.000
Exemplaren am Boden und das Ima-
ge der Marke angestaubt war. Nach
griindlicher Uberarbeitung und Inve-
stition in Heft und Vertrieb hat er
heute wieder zu alter Starke zurtick-
gefunden und ist seit nun neun
Quartalen in Folge Marktflhrer im
Segment. Mit rund 250.000 verkauf-
ten Exemplaren, darunter Spitzen-
hefte wie die Nummer 1/2004 mit
388.000 verkauften Heften, ist er
unantastbar die Nummer Eins und mit
der gesamten Playboy-Welt rund um
online. Mobile Kommunikation, dem
Online-Shop und den Events bietet
Playboy nicht nur das Magazin, son-
dern gleichzeitig eine mediale Com-
munity flr Leser und Kunden.

Den Rahmen flr diese hochwertige
Veranstaltung stellte erneut das
Haus ArabellaSheraton zur Verfl-
gung. Holger Behrens, Complex
General Manager des ArabellaShe-
raton Grand Hotel und Verkaufsdi-
rektor fUr Stddeutschland, Wolfgang
Putz sorgten flr eine perfekte Veran-
staltungsorganisation. Sie Ubertrafen

die Erwartungen mehrfach durch
Canapés vorab und einem Flying
Buffet mit internationalen Kostlich-
keiten im Anschluss, welches jeden
Connaisseur zufrieden gestellt hatte.
Fir dieses auBerordentliche Sponso-
ring gilt Ihnen der Dank des Marke-
ting-Clubs Minchen. Zum Abschluss
entlieBen Alex Wunschel, Carina Rey

Markfdanceh/ut
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__ PLAYBOY® - DAS VIELLEICHT LETZTE VERPFLICH-

und Moderator Klaus Hengstmann
die rund 120 Teilnehmer nicht nur mit
guten Winschen ins neue Jahr, son-
dern auch mit einem Ansichtsexem-
plar des aktuellen Playboy.

Mein Dank gilt auch Carina Rey fur
einen spannenden Vortrag und ihrem
unermudlichen Einsatz, dass wir

Oben: Werner W. Dubischar Freiherr von Paleske wusste einiges zur Historie des Play-
boys beizutragen. Unten: Klaus Hengstmann Uberreicht im Namen des Marketing-Clubs

die Prasente an Carina Rey und Wolfgang Putz.

Ménner nicht in der ,Inszenierungs-
krise" stecken bleiben missen und
uns im Magazin weiter unseren para-
diesischen Rulckzugsraumen hinge-
ben kénnen.

Klaus Hengstmann, Beiratsmitglied
und Leiter Exklusivkreis Medien,
WM2006

13



14

KASSENPRUFER

Erinnern Sie sich noch? Beim letzten
Clubreport hatten wir Ihnen anléss-
lich der Mitgliederversammlung von
der Wahl des neuen, kinftigen Vor-
standes berichtet. Uns ist zwar kein
Druckfehler unterlaufen, aber wir

Werner W. Dubischar
Freiherr von Paleske

JUBILARE

25 Jahre Mitgliedschaft im Mar-
keting-Club Miinchen:

Seit 25 Jahren
ein treues Mit-
glied im Marke-
ting-Club Mdin- -
chen. Wir gratu- '

lieren Helmut
Aumdller recht
herzlich! Vielen
Mitgliedern ist er bekannt durch sei-

ne haufige Teilnahme an den Veran-
staltungen des MCM.

Mitglied im Deutschen Marketing-Verband

haben - anscheinend weil immer
wiederkehrend - vergessen, lhnen
Uber die Wahl der beiden Kassen-
prifer zu berichten. Deswegen
madchten wir an dieser Stelle die bei-
den zuverldssigen Herren Georg

dia
Georg Lohmeier

Wir gratulieren recht herzlich den
Jubilaren fur 20 Jahre Mitglied-
schaft im Marketing-Club
Miinchen:

Eckhard Pfeiffer

Klaus H. Stadtler

Lohmeier und Werner W. Dubischar
Freiherr von Paleske besonders her-
ausstellen. Diese Uberprifen akri-
bisch die Ein- und Ausgaben des
Clubs.

Berichtigung aus unserem letzten
Clubreport:

Bei der Gratulation zu 25 Jahren Mit-
gliedschaft im Marketing-Club Mun-
chen wurden die Portraits verwech-
selt. Daflr entschuldigen wir uns bei
Dipl.-Kfm. Walter A. Kapitel und
Dipl.-Ing. Peter L. Meister. Sorry!

g

Dipl.-Ing.
Peter L. Meister

Dipl.-Kfm.
Walter A. Kapitel



Herzlich willkommen im Marketing-Club Miinchen

ALEXANDER ANIFANDAKIS
Commercial Bid Manager Africa
Siemens AG

SVENJA BADOUIN
Projektleiterin
SportScheck GmbH

REINHARD BAUMEISTER
Leitung eCommerce
Home Shopping Europe AG

SANDRA SOPHIA
BORMANN
Rechtsanwiltin

Norr Stiefenhofer Lutz

EVELYN DARNDL
Inhaberin
nota bene

JAN DIRK DALLMER
Leitung Marketing/Vertrieb
Allianz Versicherungs-AG

UWE DEIFUSS
Geschéftsfiihrer

Concept TV & Merchandising
GmbH

STEPHAN DULKIES
Trainer
SECURITAS GmbH & Co. KG

RALF ELGERT
Leitung
Tech Data GmbH & Co. OHG

DIPL.-KFFR. GABRIELE
EUCHNER

Regional Director Ger/Ch/Au
Management Centre Europe

TANJA FUCHS
Sales Manager
Rodenstock GmbH

SERGE GIORDANO

Vice President

Arnold & Richter Cine Technik
GmbH

JURGEN GOB
Marketingleiter
Web-Shuttle AG

ALBERT GOSSNER
Bereichsleiter 0TC
Hermes Arzneimittel

DIPL.-KFM. CHRISTOPH A.

HALKJAER

Distriktleiter Qualitat &
Entwicklung

TOYOTA Deutschland GmbH

ANGELA HARTMANN
Inhaberin
Hartmann Hausverwaltung

___ WIR BEGRUSSEN DIE NEUEN MITGLIEDER
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PETRA CAROLIN
HOHLBEIN

Marketing, Export Support,
Procurement

EADS Deutschland GmbH

DIPL.-KFM. NORMAN
HORN

Assistent der Geschéftsleitung
Klebeck & Partner GmbH

KARLHEINZ ILLNER
Geschéftsfiihrer
sonar. Brandmusic GmbH

FLORIAN JODL
Berater
McKinsey & Company

DR. MARKUS KUHNHARDT
Trainer
Pro:Aktiv Management AG

ANDREAS NICK
Geschéftsfiihrer
Presse-Union Medien Vertrieb
GmbH & Co. KG

LORENZ POHL
Rechtsanwalt
Osborne, Clarke

DR. NIKOLAUS A. RAUCH
Geschéftsfiihrer

Business Integration Services
GmbH
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__ WIR BEGRUSSEN DIE NEUEN MITGLIEDER

Herzlich willkommen im Marketing-Club Miinchen

SUSANNE REICH

Market Research & Launch Coor-

dination
Webasto AG

BERND ROSCH
Leiter Marketing
Softing

MONIKA SAILER
Marketing Manager
IDS Scheer AG

REGINA SCHLEGTENDAL
Unternehmensberatung
Schlegtendal Consulting

DR. VOLKER SCHMITS
Partner
Krauss Amereller Rechtsanwalte

ANKE SCHREIER
Geschéftsfiihrerin

makalali South African Exklusive
Tours

JOSEF-MARTIN SIMON
Inhaber
Open Door

STEPHAN SLIWENSKY
Student

MARKUS SPANGLER
Geschéftsfiihrer
Carat GmbH Media Service

SABINE STOSCH
Abteilungsleiterin

Kriwan Industrie-Elektronik
GmbH

KARIN THEEGARTEN
Management Berater
Theegarten — Consulting

INTERNET- UND E-MAIL-FREAKS BITTE MELDET EUCH!

BERND UERLINGS
Verkaufsleiter i. R.

MANUELA WEILEDER
Leitung Marketing

Bayerische Staatsbrauerei Wei-
henstephan

FRANK WEISSBERG
freiberuflicher Consultant
Frank WeiBberg Marketingbera-
tung

LILIAN-SUSANN WILKE
Leitung Unternehmenskommu-
nikation/Veranstaltungsma-
nagement

Wort & Bild Verlag

CLAUDIA WITTEK
Marketing
Viveon AG

Jeder, der Daten aus dem Clubleben in elektronischer Form und auch aktuelle Informationen vom Marketing-Club Miinchen e. V. per
E-Mail erhalten méchte, kann sich fir den Newsletter anmelden unter: http://www.marketingclub-muenchen.de/newsletter.php

Aufforderung an alle Mitglieder:
Bitte mailen Sie ihre aktuelle E-Mailadresse an info@marketingclub-muenchen.de, dann kdnnen sie stets aktuell

informiert werden.

Anderungen und Ergénzungen des Programmes vorbehalten; Sie erfahren den aktuellen Stand im Internet unter www.marketingclub-muenchen.de.



