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2010 liegt hinter uns, für den Marketing-
Club München war dieses Jahr ein ganz 
besonders erfolgreicher Abschnitt, der 
in die Annalen der Clubhistorie eingehen 
wird. Neue Geschäftsräume, spannende 
Veranstaltungen, BMW, ein interessanter, 
erfolgreicher Münchner Marketing-Preis-
träger und erlebnisreiche Reisen nach 
China und Malta.

Aber: „(Marketing-)Erfolg basiert nicht nur 
auf Informationen, sondern vielmehr auf 
Menschen“ – ist ein gern zitierter Spruch 
von Lee Iacocca, dem früheren legendären 
Vorstandsvorsitzenden von Chrysler. Darin 
steckt viel Wahrheit. Wir vom Vorstand 
bemühen uns immer, dies zu berücksich-
tigen. Austausch mit Menschen, mit den 
Clubfreunden, damit wir gemeinsam neue 
Ideen entwickeln, das Programm weiter 
verbessern und viel Freude, Spaß und 
Nutzen für die Mitglieder im Marketing-
Club München entwickeln. Nur so kann 
Networking erfolgreich sein.

Dieser Erfolg ist aber nur möglich durch 
die Menschen, die sich bei uns einbrin-
gen: Kollegen vom Beirat mit vielen Anre-
gungen, die kompetente Angelika Denger 
mit zuverlässiger und engagierter Arbeit, 
die konstruktiven Kollegen vom Vorstand 
und natürlich Sie, liebe Mitglieder und 
Clubfreunde. 

Dr. Martin Mörike hat sich in diesem Jahr 
in den wohlverdienten Ruhestand verab-
schiedet. Ohne seine sachkundige Arbeit 
hätten wir den Verkauf unserer Geschäfts-
stelle und den damit verbundenen Neu-

kauf nicht so problemlos bewerkstelligen 
können. Dafür gebührt ihm unser aller 
Dank. 

Martin: Alles Gute, „Good luck“ und möge 
die vom Marketing-Club München über-
reichte Kamera gute Dienste (im Ruhe-
stand) bei der Dokumentation weiterer 
Immobilienprojekte leisten.

Was bringt uns 2011? 

Wir wollen den Mitgliederzuwachs weiter 
fördern. Denken Sie in Ihren Gesprächen 
mit Kollegen vom Marketing immer daran, 
dass die kostengünstigste Fortbildungs-
investition für Mitarbeiter eine Mitglied-
schaft im Marketing-Club München ist. 
Natürlich werden wir unser ambitioniertes 
Programm für alle Facetten des Marke-
tings aufrechterhalten und weiter verbes-
sern. Geben Sie uns Ihre Rückmeldung, 
wir freuen uns über „Response“.

Danke für das „Gute Miteinander“ und 
das Vertrauen, das Sie uns vom Vorstand 
entgegengebracht haben. Ich wünsche 
Ihnen, Ihren Familien und Freunden eine 
schöne Weihnachtszeit und einen guten 
Start im 2011.

Herzlichst Ihr

 

Prof. Dr. Erwin Seitz
Präsident Marketing-Club München 
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RÜCKBLICK

1. September 2010

RADIo ENERGy: HITs & ENTERTAINMENT
             

Einen lebendigen Abend mit allen Sin-
nen am Äther durften die Mitglieder des 
Marketing-Club München am 21. Oktober 
2010 erleben. Radio Energy öffnete seine 
Türen und wir konnten uns ein genaues 
Bild vom Sendestudio und dem abwechs-
lungsreichen Programmablauf machen. Es 
war wirklich faszinierend zu erleben, wie 
viel Planung und Struktur in einer Sendung 
stecken, die von den Moderatoren ganz 
lässig und scheinbar spontan präsentiert 
wird. Nichts ist dem Zufall überlassen und 
jede Minute ist klar definiert. Nachdem alle 
Fragen der Mitglieder beantwortet waren, 
ging es weiter zu einer leckeren Stärkung 
und nahtlos zur Präsentation von Stefan 
Ibelshäuser, dem nationalen Programm-
Koordinator und Matthias Pradl, Vertriebs-
leiter des Münchner Senders.

Zunächst wurde die Bedeutung hinter dem 
Namen „NRJ“ geklärt. „NRJ“ heißt „Radio 
de la Jeunesse“ (Jugendradio) und ging be-
reits 1981 in Paris on Air. 10 Jahre später 
startete Energy in Berlin und seit 2005 gibt 
es auch ein digitales Fernsehprogramm. 
Mittlerweile sendet NRJ weltweit (von Ka-
nada bis Tahiti) sowie 12 europäischen 
Ländern, mit über 450 Frequenzen und 
knapp 20 Mio. Hörern pro Woche. Allein 
in Deutschland ist der Sender 8 Mal mit 
insgesamt 39 Frequenzen vertreten und 
begeistert täglich eine Fangemeinde von 
rund 2,2 Mio. Menschen. Die Positionie-

rung der Marke Energy beschreibt Stefan 
Ibelshäuser mit Attributen wie jung, in-
teraktiv, positiv, neu, authentisch und an-
ders. So ist es nicht verwunderlich, dass 
die Hörer zwischen 20 und 49 Jahren alt 
sind. Wobei die fokussierte Kernzielgruppe 
im Alter zwischen 20 bis 29 Jahren liegt. 
Entsprechend wird bei der Programmge-
staltung großer Wert auf die neuesten Hits 
aus den Genres Pop, Rock, R‘n‘B, HipHop 
und House gelegt. Ein einheitliches Mor-
ning-Show-Konzept für Deutschland und 
eine Sendung, die von Musicstars mode-
riert wird, kennzeichnen klar den USP. Im 
Zeitalter der digitalen Kommunikation gibt 
es neben dem klassischen „Hörformat“ 
auch ein Entertainment-Portal im Web, 
Podcasts, WebTV, Webradios und Apps für 
Handys und Smartphones. Doch was wäre 
ein dynamischer, hipper Radiosender, der 
seine Hörer nicht persönlich kennt und mit 
Musicevents begeistert? 

Vertriebsleiter Matthias Pradl berichtete in 
seiner anschließenden Präsentation inklu-
sive Live-Mitschnitt von „Energy in the 
Park“, einem jährlichen Event, das zum 
achten Mal in Berlin und bereits vier Mal 
in München statt fand. Rund 50.000 Zu-
schauer erlebten Stars wie Ricky Martin, 
Black Eyed Peas, Silbermond, Craig David 
und viele weitere Künstler zum Anfassen. 
Diese Veranstaltung eignet sich ideal als 
Werbe-Plattform für zielgruppenaffine Un-

ternehmen. So bediente sich in diesem 
Jahr die junge Nürnberger Modemarke 
„mister*lady“ der kompletten Marketing-
Klaviatur und nutzte alle Kanäle. Von der 
On Air-Einbindung im Vorfeld des Konzerts, 
einer Online-Vermarktung auf Energy.de, 
Print-Anzeigen im „Energy in the Park-
Magazin“, Schaufensterwerbung in den 
eigenen Läden, dem Abverkauf eigener 
Festival-T-Shirts, sowie Bannerwerbung 
und Promostände während des Events. 
„mister*lady“ erzielte durch seine Mar-
ketingaktivitäten einen deutlich erkenn-
baren Imagegewinn sowie einen Anstieg 
der  Markenbekanntheit und hat bereits 
sig nalisiert, auch im nächsten Jahr wieder 
dabei zu sein.

Text und Foto: Suzanne Bubolz

Blick ins Studio von Radio Energy

Matthias PradlStefan Ibelshäuser
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23. September 2010

DER ALLGäU sKyLINE PARK IN WöRIsHofEN 
             
Ein Erlebnis der besonderen Art.

Wie kann ich neue Zielgruppen erschlie-
ßen? Wie bin ich bei meinen Zielgruppen 
ständig präsent? Wie kann ich blitzschnell 
z. B. auf schlechtes Wetter reagieren? Eigent-
lich wollten die Mitglieder des Marketing-
Club München nur einen Freizeitpark mit 
seinen Attraktionen vor den Toren Mün-
chens besuchen. Doch dann erlebten sie 
„Best Practice“ in einer sehr angenehmen 
Umgebung.

Der Abend begann mit einem ausführ-
lichen Rundgang durch das 17 Hektar  
große Parkgelände. Vier ausgewählte 
Attrak tionen wurden exklusiv für die Teil-
nehmer geöffnet, aber unterschiedlich 
angenommen. Lediglich eine Handvoll 
Mutiger wagte sich in die Überkopf-Achter-
bahn, die höchste der Welt sowie in den 
Sky-Shot, eine Mischung aus Schleudersitz 
und Riesenschaukel.

Alle Teilnehmer waren von der rasanten 
Bob-Bahn begeistert. Den Abschluss des 
Rundganges bildete die eher beschau liche 
Fahrt mit dem Riesenrad, welche tolle Aus-
blicke über den gesamten Freizeitpark, die 
Allgäuer Berge und einen fantastischen 
Sonnenuntergang bot. Beim anschließen-
den Vortrag stellten Marketing-Leiterin 
Silke Combes und Verkaufsleiter Massimo 
Ferraro die gesamten Aktivitäten des Parks 
vor. Da das Einzugsgebiet mittler weile über 
die bayerischen Grenzen hinaus bis Stutt-
gart und die schweizerischen Grenzkan-
tone reicht, werden die Kunden auf allen 
möglichen Kommunikationskanälen ange-
sprochen. 

Wechselnde Attraktionen wie z. B. ein im 
Sommer fest gastierender Zirkus mit einem 
freilaufenden (!) Elefanten und Programme 
für ausgewählte Zielgruppen, sorgen für 
eine attraktive Ergänzung zu den fest in-
stallierten Fahrgeschäften.

Winterschlaf im Freizeitpark im Allgäu? 
Fehlanzeige. Seit Jahren ist das Familien-
unternehmen mit Bierzelten auf den „Ger-
man Christmas Markets“ in vier großen 
englischen Städten vertreten und prakti-
ziert bayerische Gemütlichkeit mit Gänse-
braten und bayerischem Bier weit über die 
weiß-blauen Grenzen hinaus.

Das Unternehmen der Familie Löwenthal 
hat sich so innerhalb kurzer Zeit zu einer 
festen Größe unter den Freizeitparks in 
Deutschland entwickelt und wurde mehr-
fach mit Auszeichnungen prämiert. 

Text: Thomas Grund
Foto:  Allgäu Skyline Park, Bad Wörishofen
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8.–22. September 2010 

MARKETING-CLUB MÜNCHEN GoEs EAsT  
             
Rückblick auf die China-Mitgliederreise.

19 Club-Mitglieder starten am 08.09.2010 
von München nach China. Nach knapp 
zehn Stunden Nonstop-Flug wurden wir 
in Peking herzlich durch die sympathische 
Marco-Polo-Reiseleitung empfangen. Der 
erste Business-Termin fand bei Vok Dams 
in Beijing (weltweites Eventmanagement) 
statt. Wir erfahren, welche Rahmenbedin-
gungen im Live-Marketing in China zu be-
achten sind. Die Neugierde ist entfacht, so 
dass sogar die schmackhafte Peking-Ente 
zunächst warten muss, da so viele Fragen 
beantwortet werden wollen.

Mit Business startete dann auch der zweite 
Tag. Wir waren bei der „China Associati-
on of Marketing“ eingeladen und erlebten 
zum ersten Mal den Ablauf eines geschäft-
lichen Meetings: Vorstellen aller Anwesen-
den durch den Vorgesetzten, respektvol-
les Zuhören aller Anwesenden sowie das 
Herausstellen von Gemeinsamkeiten, denn 
Harmonie hat in China Priorität.

Anschließend erlebten wir ein besonde-
res Highlight, die chinesische Mauer. Ein 
beeindruckendes Bauwerk, dessen ganze 
Größe und Länge mit 5.660 km von einem 
Punkt aus nur schwer zu erahnen ist. Auf 
dem Rückweg erlebten wir die enormen 
Distanzen der Hauptstadt Chinas mit rund 
17,6 Mio. Einwohnern durch ein intensives 
Stauerlebnis auf fünf Fahrspuren in jede 
Richtung. Der nächste Tag führte uns zu-
nächst zum Platz des himmlischen Friedens 
und von dort aus in die „Verbotene Stadt“, 
der größten Palastanlage der Welt. Nach 
einem anschließenden Business termin in 
einer staatlichen Perlenmanufaktur nah-
men wir den Nachtzug in das ca. 1.000 
km entfernte und mit 8 Mio. Einwohnern 
bewohnte Xian. Dort besichtigten wir die 
weltberühmte frühchinesische Grab anlage 
des ersten Kaisers Qin Shi. An diesem Tag 
gab es keine Marketingaktivität, denn es ist 
schließlich Wochenende. 

Am folgenden Tag trafen wir den Marke-
tingleiter der Tourismusbehörde mit sei-
nem Mitarbeiterstab und tauschen Ver-
marktungsideen aus. Das Reiseprogramm 

ist straff. Neben touristischen Highlights 
standen zahlreiche Marketing-Aktivitäten 
und Firmenbesuche auf dem Programm. 
Zum Abendessen konnten wir eine be-
sondere Spezialität genießen: Dumplings  
–  ganz kleine Teigtaschen mit unterschied-
lichsten Füllungen und meist auch recht 
ansprechend geformt als Frosch oder Ente, 
etc. Inzwischen haben wir uns auch recht 
schnell an die sehr angenehme chine-
sische Tischsitte gewöhnt. Vielseitige Spei-
sen auf einer Drehscheibe stehen auf dem 
Tisch zur Auswahl. Jeder kann im  Laufe 
 eines Abends mal alles probieren.

Die Zeit rennt. Schon wieder ein neuer Tag. 
Wir sind nach Hangzhou, einer Stadt mit 
„nur“ 6 Mio. Einwohnern, geflogen und wa-
ren beim WaHaHa-Konzern, dem größten 
chinesischen Hersteller von Softdrinks ein-
geladen. Der Marketingleiter präsen tierte 
uns Interessantes über Unternehmen, Pro-
dukte, Vermarktung und das Thema Food-
Marketing.

24 Stunden später besichtigten wir die 
staatlichen Drachenbrunnen-Teeplan tagen, 
probierten unterschiedliche Tees, genos-
sen eine originelle Teezeremonie und 
erfuhren mehr über clevere Vor-Ort-Ver-
marktungsideen. Am Abend ging es mit 
dem Zug ins ca. 190 Kilometer entfernte 
Shanghai. Ein idealer Einstieg in die Stadt, 
die im weltweiten „Beleuchtungscontest“ 
sogar New York hinter sich lässt. Wir waren 
überwältigt von der wunderschönen Illu-
mination dieser pulsierenden Metropole.

Shanghais erster Morgen führte uns zum 
VW-Werk und anschließend in das Ausbil-
dungszentrum, welches in einer Kooperati-
on mit China und Bayern gegründet wurde. 
Zurück in Shanghai erhielten wir sehr pra-
xisnahe und unterhaltsame „Insights“ von 
Li XingJiu, dem General Manager von UZIN 
Utz Construction Materials. Er erzählte uns 
vom Markteintritt in China, den Besonder-
heiten in der Zusammenarbeit mit China, 
sowie von der Herausforderung, die unter-
schiedlichen kulturellen Besonderheiten 
beider Länder zu berücksichtigen. Dieser 

Tag wurde mit dem Besuch eines chine-
sischen Varietees abgerundet.

Der komplette nächste Tag in Shanghai 
stand ganz im Zeichen der EXPO 2010. 
Thema der Weltausstellung ist „Better 
City, Better Life“. Statt stundenlang in der 
Schlange zu stehen, erhalten wir Dank Bei-
rätin Karla Juegel überall VIP-Zutritt und 
Führungen in viele, interessante Pavillons.

Am Wochenende berichtete uns Dr. Tido 
Janssen von der Shanghai Bavarian Voca-
tional Trading und Geschäftsführer der 
beruflichen Fortbildungszentren der Baye-
ri schen Wirtschaft (bfz), über die Erfah-
rungen im Umgang mit den Managern 
aus China. Mit dem Besuch von Christine 
Müller und Paul Bachmann von der Außen-
handelskammer in Shanghai war das Busi-
nessprogramm abgeschlossen. Für acht 
Chinabegeisterte endete die Reise hier, 
gekrönt von einer rasanten Fahrt im Trans-
rapid zum Flughafen.

Die restlichen Teilnehmer der Chinareise 
erlebten im Anschluss die beeindruckende 
Handelsmetropole Hong Kong mit seinen 
vielseitigen Marktideen und bekamen ei-
nen Eindruck davon, wie sieben Millionen 
geschäftstüchtige Einwohner auf engstem 
Raum leben und arbeiten.

Trotz der relativ kurzen Zeit gewannen alle 
einen umfassenden und facettenreichen 
Eindruck von China und seinen interessan-
ten Marketing-Ideen. Unsere erste Mitglie-
derreise ist somit hoffentlich der Auftakt 
für eine Fortsetzung...

Text: Xie Xie & Zai Jian, Claudia Wittek
Fotos: Hans Kaiser
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RÜCKBLICK

13. Oktober 2010

EMoTIoNALE KUNDENBINDUNG DURCH
GEsELLsCHAfTLICHEs ENGAGEMENT (CsR)
             

Einen hochinteressanten Abend zum inno-
vativen Fundraising-Thema HelpCard erleb-
ten die Teilnehmer in der fast bis auf den 
letzten Platz belegten neuen Geschäfts-
stelle des Marketing-Club beim Exklusiv-
kreis Vertrieb.  Die Veranstaltung war, dank 
des hochkompetenten Fachpublikums von 
der ersten Minute an äußerst interaktiv. So 
gab es bereits während des Eingangsstate-
ments des Referenten die ersten Anmer-
kungen. Es hatte sich offensichtlich eine 
große Gruppe fachlich äußerst Interessier-
ter eingefunden. 

Der Titel Emotionale Kundenbindung zeigt 
es bereits auf: mit innovativen Fundrai-
singkonzepten für Hilfsorganisationen ist 
die HelpGroup GmbH als Anbieter der 
HelpCard, der europaweit ersten sozialen 

Geschenkkarte zur Unterstützung von welt-
weiten Hilfsprojekten, bestens positioniert. 
Laut Harald Meurer, dem Geschäftsführer 
der HelpGroup, setzen bereits zahlreiche 
Unternehmenspartner aus Handel, Indus-
trie und Dienstleistung die HelpCard als 
Incentive für Partner und Mitarbeiter oder 
zur emotionalen Kundenbindung ein. 

Harald Meurer zeigte auf, dass sich immer 
mehr Menschen für Marken entscheiden, 

Wollen Sie gesellschaftliche Verantwortung über  nehmen und gleichzeitig Ihre Kunden-
bindung steigern? Dann entscheiden Sie sich für den Einsatz der Help Card, der ersten 
sozialen Geschenkkarte zur Unterstützung internationaler Hilfsprojekte !

HelpCard, emotionale Kundenbindung für
Industrie, Handel und Dienstleistung.

Geschenk- und Gutscheinkarten werden immer populärer. Viele Mar-
kenhersteller und Handelsunternehmen bieten diese neue Form des 
Schenkens an. Und die Beliebtheit dieser Karten wächst weiter. Nicht 
ohne Grund. Denn der Beschenkte hat die Möglichkeit, diese Gut-
scheinkarte flexibel einzusetzen. Und aus dieser Logik heraus haben 
wir für Sie die HelpCard entwickelt.  

Mit der HelpCard, der ersten sozialen Geschenkkarte im Scheckkar-
tenformat und im attraktiven Design bieten wir Ihnen die Möglichkeit, 
diesen Trend auch zur Unterstützung Ihrer eigenen Corporate Social 
Responsibility (CSR) zu nutzen. Denn die HelpCard kann als Incentive 
aktionsbezogen eingesetzt werden. Z. B. als Weihnachtsgeschenk 
für Geschäftspartner, als soziales Incentive zur Mitarbeitermotivation 
oder als Werbegeschenk bei beson- deren Anlässen, z. B. bei Neuer-
öffnungen, u.v.m.

Was ist das Besondere an 
der Help Card ?

Mit der HelpCard wird Hilfe für Notleidende verschenkt.Denn der von 
Ihnen Beschenkte kann den Wert der HelpCard auf von ihm selbst 
ausgewählte Hilfsprojekte bei dem führenden deutschen Spenden-
portal HelpDirect verteilen. Dort steht ihm eine Auswahl von über 700 
Organisationen mit ihren Projekten aus 130 Ländern zur Verfügung. 
Somit wird er zum „emotionalen“ Spender.  Die Notleidenden freuen 
sich über die Hilfe – und der Beschenkte hat ein gutes Gefühl, gehol-
fen zu haben. Und dieses Gefühl haben Sie ihm ermöglicht. Damit 
helfen Sie nicht nur sozialen Projekten, sondern steigern auch nach-
haltig Ihre Kunden- und Partnerbindung.

So wird Gutes tun ganz einfach!

die sich sozial engagieren. Hier setzt die 
HelpGroup GmbH an und unterstützt bei 
der Entwicklung von Corporate Social Re-
sponsibility (CSR) Projekten. Unternehmen 
nutzen dies als Baustein innerhalb ihrer 
CSR-Strategie, zum Cause-Related Marke-
ting und zur emotionalen Kundenbindung. 
Im Verbund mit Partnerorganisationen ent-
stehen somit neue Formen und Chancen 
der gesellschaftlichen Verantwortung von 
Unternehmen. 

Die Gründer der HelpGroup ließen sich 
dabei durch den Friedensnobelpreisträ-
ger Prof. Yunus inspirieren und bauten die 
HelpGroup als ein „Social Business“ Un-
ternehmen auf. Realisierte Gewinne ver-

bleiben im Unternehmen und dienen zum 
weiteren Ausbau der sozialen Zielsetzung. 
Sie werden nicht an die Gesellschafter aus-
geschüttet. Die HelpGroup sieht sich so als 
eines der ersten Sozialunternehmen der 
neuen Generation. 

Nach einer intensiven Diskussionsrunde 
nutzen dann die Teilnehmer bei Snacks und 
Getränken noch die ansprechenden Räum-
lichkeiten der neuen Geschäftsstelle für 
abschließende Fachgespräche zum The-
menbereich „Fundraising, Kundenbindung 
und Social Responsibility“.

Text: Raoul  Koch
Fotos:  Nikolaus Becker

Referent Harald Meurer

Der Vortragsraum der Geschäftsstelle war mal wieder gut besucht.

Beirat Raoul Koch bedankt sich bei Harald 
Meurer mit einem guten Tropfen
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14. Oktober 2010

MAN – DIE PRofILIERUNG VoN MARKENWERTEN BEI EINEM
NUTzfAHRzEUG-HERsTELLER
            

Diese seit langem geplante Veranstal-
tung im Hause MAN konnte einfach nur 
gut werden. Phantastisches Herbstwetter 
regte zahlreiche Club-Mitglieder an die-
sem Donnerstag an, diese Veranstaltung 
zu besuchen. Wir hatten das besondere 
Glück, dass neben den optimalen Rah-
menbedingungen an diesem Tag die inte-
ressantesten Nutzfahrzeuge und Busse ge-
rade von der IAA Nutzfahrzeuge 2010 zur 
MAN-Hausmesse ausgestellt waren inkl. 
der imposanten Studie einer futuristischen 
Zug maschine.

MAN hatte sich für den Marketing-Club 
München wirklich einiges einfallen lassen. 
Nach einer kurzer Einführung durch Björn 
Loose, Int. Marketing-Direktor, wurden die 
Gäste in drei Gruppen aufgeteilt und dann 
ging es im Shuttle-Bus ins Werk, wo die 
Nutzfahrzeuge zusammen gebaut werden. 
Und wer bisher dachte, man sähe hier nur 
funkenproduzierende Roboterarme, wie 
in der PKW-Fertigung üblich, der wurde 
schnell eines besseren belehrt. Schritt 
für Schritt konnten wir verfolgen, wie eine 
mächtige MAN-Zugmaschine entstand. 
Allein schon die Tatsache, dass es über 
50 verschiedene LKW-Varianten dort gibt, 
zeugt von zahlreichen Nutzungsunterschie-
den der völlig heterogenen Anwender. Im-
posant waren die PS-Zahlen, welche bis 
440 PS reichen. 

Nach der Werks- und Forums-Besichtigung 
gab es einen kleinen Imbiss. Anschließend 
hörten wir von Björn Loose einen sehr in-
teressanten Vortrag zur Gesamtsituation 

Beirat Nikolaus Becker bedankt sich bei 
Dr. Sandra Reich und Björn LooseReferentin Dr. Sandra Reich

des Unternehmens, wo auch das Krisen-
jahr 2009 keinen Halt vor den Werks toren 
machte. Nun blickt MAN wieder mit gro-
ßer Zuversicht nach vorne und es wird 
aufgrund der weltweiten Neubestellungen 
schon knapp mit den streng einzuhalten-
den Zulieferterminen. Hier spürte man sehr 
deutlich, dass der Aufschwung schon an-
gekommen ist.

Björn Loose erläuterte dann in seinem 
Vortrag die unterschiedlichen, weltweiten 
Marketingaktivitäten. Insbesondere der 
brasilianische Markt gilt für MAN als äu-
ßerst attraktiv. Von VW wurde deren LKW-
Sparte dort übernommen. Brasilien ist im 
Gegensatz zu anderen Industriestaaten 
von der weltweiten Krise überwiegend ver-
schont worden.

Abschließend wurde uns noch die aktuell-
ste Werbekampagne präsentiert, wobei die 
hier im Heft präsentierte Anzeige einen Teil 
davon darstellt. Aufbauend auf Emotionen 
und Sympathie wird MAN sehr lebendig 
dargestellt. Dass die eigentliche Tech-
nik wie selbstverständlich dazu gehört, 
braucht kaum erwähnt zu werden.

Im zweiten Teil des Vortrages, welcher von 
Dr. Sandra Reich präsentiert wurde, ging 
es sehr stark um die analytischen Verglei-
che im Wettbewerbsumfeld und die daraus 
resultierenden Maßnahmen. Insbesondere 

wird sehr großes Augenmerk auf die Kun-
dennähe gelegt. Sogar ein Kundenbeirat 
hilft dem Unternehmen, die wichtigsten 
marktrelevanten Details zu ermitteln und 
entsprechende Aktivitäten umzusetzen.

Zum Abschluss wurden wir noch zum Get 
Together im Forum eingeladen, wo noch 
viel gefachsimpelt wurde, denn so hautnah 
die komplette Marketingstrategie erleben 
zu können, damit hatten wohl die allerwe-
nigsten gerechnet. An dieser Stelle möch-
te ich mich im Namen des Marketing-Club 
München bei allen Mitarbeitern bedanken, 
welche uns an dem Nachmittag in die Welt 
der Trucks und Busse mitgenommen hat-
ten.

Text und Foto: Nikolaus Becker
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18. Oktober 2010

DER fALL DER MAUER UND DIE MAUER IN DEN KöPfEN
             
Kooperationsveranstaltung mit der Hanns-Seidel-Stiftung

Prof. Dr. Jürgen Falter

Wilfried Scharnagel

„Der Fall der Mauer und die Mauer in die 
Köpfen“ – 20 Jahre nach der Deutschen 
Einheit, 20 Jahre nach dem Symbol der 
Teilung von West und Ost in Deutschland, 
scheint es Zeit zu fragen: Ist die Wieder-

vereinigung als Projekt abgeschlossen, 
oder hat sich die Spaltung in den Köpfen, 
haben sich die Ressentiments sogar noch 
eher vertieft? Da gibt es viel Alltagserfah-
rung, die in jedem von uns spricht, aber es 
gibt wenig empirisch fundierte Aussagen, 
die Einstellungsveränderungen am Beispiel 
einer unveränderten Gruppe von Befragten 
messen. 

Der Politikwissenschaftler Prof. Dr. Jürgen 
Falter, Universität Mainz, kann dieses Ma-
terial liefern und er hat das am 18. Okto-
ber im Konferenzzentrum München sehr 
eindringlich und rhetorisch überzeugend 
präsentiert. Eingeladen hatte die Hanns-
Seidel-Stiftung zusammen mit dem Marke-
ting-Club München.  

„Das Thema Deutsche Einheit“, so Wilfried 
Scharnagl, Vorstandsmitglied der Hanns-
Seidel-Stiftung, bei seiner Begrüßungsre-
de,  war und ist der Hanns-Seidel-Stiftung 
schon immer ein großes Anliegen.“ Vor 
allem in diesem Jubiläumsjahr organisierte 
die Stiftung zahlreiche Veranstaltungen, 
die rückblickend und vorausschauend 
gleichermaßen wirkten. Dass es Verände-
rungen gab in den letzten zwanzig Jahren 

ist unbestritten. Sogar die Zielgruppe der 
sog. „DDR-Nostalgiker“ wurde vor kurzem 
aus dem Repertoire der sog. Sinus-Milieus, 
die Menschen in ihren Lebensumständen 
beschreiben, gestrichen, betonte Prof. Dr. 
Seitz, Präsident des Marketing-Club Mün-
chen bei seiner Begrüßung. 

In der sehr differenzierten Betrachtungs-
weise, die den anschließenden Vortrag 
von Prof. Falter kennzeichnete, mochte 
das Ende der „Ostalgie“ nicht ganz durch-
gehen, zu deutlich sind an einigen rele-
vanten Parametern der politischen Kultur  
die Unterschiede zwischen Ost und West. 
Entwicklungsgeschichtlich ist das aber 
konsequent, weil die Menschen in den öst-
lichen Ländern Deutschlands auch nach  
20 Jahren noch ein deutliches „Defizit an 
positiven Erfahrungen mit dem System des 
Westens“ haben, so Falter. Während sich 
im Westen ein Vertrauenspuffer aufbauen 
konnte, der ein breites Set der Vorteile von 
Demokratie umfasst, eine Einsicht, dass 
Demokratie ein Gesamtpaket ist und nicht 
scheitern muss, wenn ein einzelner Pfeiler 
wackelt, kann der Osten nur auf wenige 
Pfeiler setzen. 

Und: „Je weniger ausgeprägt das Vertrau-
en in die Demokratie, desto kritischer die 
Beurteilung von Politikern“, so ein we-
sentliches Fazit Falters. Das bedeutet im 
Umkehrschluss: Politische Bildung, wie 
sie die Hanns-Seidel-Stiftung konsequent 
betreibt, ist eine stabilisierende und ver-
trauensbildende Maßnahme. Auch wenn 
es nach 20 Jahren zwischen West und Ost 
noch keinen einheitlichen demokratischen 
Grundkonsens gibt, ist die Lage „nur in we-
nigen Gebieten besorgniserregend, aber 
sie ist nicht wirklich bedrohlich.“ Eine hoff-
nungsvolle Perspektive. 

Text: Dr. Claudia Schlembach
Fotos:  Dr. Markus Bayrle
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26. Oktober 2010

WERBEWIRKUNGsfoRsCHUNG – QUo VADIs? 
             
Das Ende der klassischen Marktforschung?

Referent Dr. Thomas Rodenhausen

Social Media, Neuromarketing, Text Mining 
– dies sind nur einige Schlagworte, mit de-
nen sich die Branche seit geraumer Zeit 
beschäftigt. Wird die traditionelle Markt-
forschung daher bald zum Auslaufmodell? 
Ersetzt Social Media Monitoring bald die 
klassische Messung von Markenimages 
oder von Firmenreputation? Dr. Thomas 
Rodenhausen, Vorstand von Harris Inter-
active, provozierte mit einigen Thesen und 
sorgte für angeregte Diskussionen beim 
Exklusivkreis Innovative Marketingtechni-
ken. In der Tat gibt es einige Neuerungen, 
die innovative Ansätze in der Marktfor-
schung beinhalten: Am Point of Sale wer-
den beispielsweise Emotionen anhand von 
Gesichtserkennung gemessen: Je nach 
Stimmungslage kann passende Werbung 
eingeblendet werden. So bekommt One-
to-One-Targeting mit integrierter Werbe-
wirkungsmessung, evt. in Kombination mit 
RFID, ganz neue Perspektiven. 

Dass jede Konversation im Internet Spu-
ren hinterlässt, macht sich Social Media 
Monitoring zu Nutze: Durch Suchen, Sam-
meln und Strukturieren von hinterlasse-
nen Nachrichten und einer Bewertung 
der emotionalen Tönung mittels künst-
licher Intelligenz, kann die Resonanz auf 
Werbeanzeigen überprüft werden. Die 

Auswertung erfolgt u.a. nach verschiede-
nen Medientypen, Blogs, Microblogs oder 
Video/Foto Sharing. Aus der Sicht des in 
bewährten Standards verhafteten Markt-
forschers bieten Punkte wie Ereignis- statt 
Personenstichprobe, Täuschungsmöglich-
keiten durch verdeckte Kommunikation 
(„no badge activity“) oder auch die unzu-
reichende Klassifikationsgüte ironischer 
und sarkastischer Äußerungen Anlass zu 
Kritik. Auf der anderen Seite bieten non-re-
aktive Erfassung, geringe Kosten und lange 
Beobachtungszeiträume ein interessantes 
Potenzial. 

Für Aufsehen sorgen zudem immer wieder 
neuropsychologische Untersuchungen: 
„Das ist ein Gehirn im Kaufrausch“ titelt 
eine Boulevard-Zeitung und zeigt „rote Fle-
cken der Gier“ in einem Gehirn. Zweifels-
ohne bietet auch dieser Forschungsansatz 
interessante Möglichkeiten. Kleine Fall-
zahlen, hohe Kosten und die ausgeprägte 
Laborsituation verhindern jedoch eine all-
tägliche Anwendung.

Auf die Frage, wohin die Werbewirkungs-
forschung nun segelt, bleibt festzustellen, 
dass es klassische Verfahren gibt, die auch 
in Zukunft ihre Bedeutung haben. Aller-
dings werden neue Methoden hinzukom-

men und innovative Ansätze den Strauß 
an Möglichkeiten erweitern. Je nach Fra-
gestellung und Schwerpunkt, kann sich der 
Forscher ihrer bedienen.

Text und Fotos:   Dr. Markus Bayrle
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Der November 2010 begann mit den High-
lights des Deutschen Marketing-Verband. 
Am 4. November wurde der Deutsche  
Marketing-Preis für außerordentliche Marke -
tingleistungen durch Karl-Georg Musiol 
(Vorsitzender der Jury) an die Deutsche 
Telekom überreicht. René Obermann (Vor-
standsvorsitzender der DT) nahm den Preis 
zusammen Dr. Christian P. Illek (Marke-
tingleiter DT) entgegen und zeigte sich 
wahrhaft emotional und voller Freude. 

Als besonderer Ehrengast sprach Uli 
Hoeneß zu den Gästen der Marketing-Gala. 
Er ging auf die besondere Partnerschaft 
zwischen der Deutschen Telekom und dem 
FC Bayern München ein und unterstrich 
die Bedeutung langfristigen Sponsoring-
Engagements für alle Beteiligten. Am 5. 
November fand in der Dortmunder West-
falenhalle dann der 38. Deutsche Marke-
ting-Tag statt, der sich dem Thema „Power 
Shift – Machtwechsel in der Marketing- 
Kultur?!“ widmete und mit namhaften 
Speakern und durchweg exzellenten Vor-
trägen aufwartete. 

Darüber hinaus fand am 6. November eine 
außerordentliche Mitgliederversammlung 
im Dortmunder Rathaus statt, bei der Karl-
Georg Musiol als neuer Präsident gewählt 
wurde. Auch ein neues Präsidium wurde 
ihm an die Seite gestellt. In dieser Ver-
sammlung wählten die Vertreter der deut-
schen Marketing-Clubs auch ein neues 
Präsidium. An der Spitze steht Karl- 
Georg Musiol (MC Nürnberg) als Präsident 
des Deutschen Marketing-Verbandes. 

5. November 2010

DEUTsCHER MARKETING-TAG 2010
             

Norbert Gierlich gratuliert dem neuen 
Verbandsvorsitzenden Karl-Georg Musiol

Dr. Martin Mörike unterstützt die Kollegen beim Auszählen der Stimmen

Als Vizepräsidenten wurden gewählt Gab-
riele Eick (Ressort Verbandsmanagement, 
MC Frankfurt) und Götz Th. Friederich 
(Finanzen, MC Potsdam). Weitere Vor-
standsmitglieder sind Prof. Dr. Bettina 
Fischer (Wissenschaft/Innovation, MC 
Mainz-Wiesbaden), Dr. Peter Manshausen 
(Mitgliederbetreuung und –akquisition, 
MC Köln/Bonn), Thomas Szabo (Junio-
ren, MC Dortmund) und Michael Vagedes 
(Öffentlichkeitsarbeit, MC Hamburg). Erst-
malig wurden die Vorstandsmitglieder 
 direkt von der Mitgliederversammlung für 
ihre jeweiligen Ressorts gewählt, so dass 
das Präsidium seine Arbeit sofort auf-
nehmen kann.

Nicht wieder zur Wahl stellten sich Hans-
Joachim Adler, Gerd Bise, Prof. Dr. Franz-
Rudolf Esch, Dr. Jens Gutsche, Raimund 
Petersen, Marc Rosenfeld und Stephan 
Swinka, die von der Mitgliederversamm-
lung mit Dank verabschiedet wurden.

Text und Fotos: Norbert Gierlich
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9. November 2010

fACEBooK MARKETING 
             

Die neuen Medien sind im Marketing-Mix 
nicht mehr wegzudenken – im EK Inter-
net wurde dies bei dem Thema facebook 
marke ting anhand von Praxisbeispielen 
mehr als deutlich.

Allein die Anzahl der Nutzer von Facebook 
ist mit 500 Mio. weltweit und 12 Mio. in 
Deutschland, mit täglich steigenden Zah-
len, beeindruckend. Wurde Facebook 
ursprünglich als privates persönliches 
Netzwerk gegründet sind heute für die 
Unternehmen verschiedene Möglichkeiten 
der eigenen Präsentation gegeben. Sei es 
Pages, Places, Plattformen und/oder Ads, 
die Firma kann die eigene Identität und die 
Relevanz der eigenen Meldungen als Kom-
munikationsmöglichkeit zielgruppengenau 
gestalten. 

An Unternehmensseiten findet man neben 
Coca Cola, Starbucks etc. auch Levis mit 
verschiedenen Jeansmodellen und der An-
gabe wie viele Leute genau dieses oder 
jenes Modell mögen. Aber auch die Luft-
hansa und sogar die Deutsche Bahn ist 
vertreten.

Facebook ist jedoch nicht nur etwas für 
die „Großen“ sondern auch für mittelstän-
dische Unternehmen oder mit regionalem 
Bezug, z.B. als Local Business auf den 
Seiten einer Stadt.

Es wurde wieder viel diskutiert, die Ver-
anstaltung war überfüllt, kein Wunder bei 
diesem so aktuellen und spannenden The-
ma. Und auch bei dem anschließenden Get 
together wurde der Referent und Spezialist 
Philipp Roth intensiv befragt. Ein gelunge-
ner Abend und ein Thema, das aufgrund 
der Nachfrage weiter vertieft wird im kom-
menden Jahr.

Text: Karin Paul
Fotos: Nikolaus Becker

Referent Philipp Roth

Beirätin Karin Paul 
bedankt sich bei
Philipp Roth
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Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff, Corporate 
Vice President Market Research und Tina 
Müller, Mitglied des Directoriums & Corpo-
rate Senior Vice President für die Haupt-
marke Schwarzkopf, die Hautpflegemarke 
Diadermine und die Mundpflegemarke 
Theramed machten in München halt und 
beeindruckten Mitglieder und Gäste des 
Marketing-Club München.

Und so sollte es kein „gewöhnlicher“ Ort 
sein, an dem Sie für die rund 150 Teilneh-
mer präsentieren durften – es war eine 
Theaterbühne, genauer gesagt, die Bühne 
des Oberangertheaters. In einer kurzweili-
gen, sehr unterhaltsamen und absolut pro-
fessionellen Art entführten die beiden Top-
Referenten das Auditorium in die Welt von 
Schwarzkopf. 

Nach dem Erwerb von Schwarzkopf lag der 
Umsatz bei 500 Mio. €/Jahr bei ca. 5.000 
Verkaufsvorgängen/Tag. Procter & Gamble 

sowie Loréal dominierten ganz klar den Be-
reich Haarpflege. Die beiden Produkt-Säu-
len bei Schwarzkopf sind: „Schwarzkopf 
Professional“ für Friseure und Sty listen, 
sowie „Schwarzkopf – Professional Hair-
care for you“ für Endverbraucher und sind 
klar voneinander getrennt. Die Dachmarke 
Schwarzkopf dominiert jedoch jede Pro-
duktkommunikation und wird auch in je-
dem Endkunden-Werbespot als Inter stitial 
integriert und zahlt dabei ca. 7s/Spot in 
die Dachmarke ein. Markenbekanntheit 
und Werbeerinnerung sind so signifikant 
gestiegen. 

Der Erfolg der Marke basiert auf drei 
Maßnahmen:
1)     Umfangreiche Verbesserung der 

 Innovationssysteme 
2)     Atypische 111 Jahre Kampagne im 

Krisenjahr
3)    Einzigartige Einführung von Syoss

18. November 2010

DIE WELT VoN sCHWARzKoPf
             

Innovation ist der Keydriver
Ein globales Trendscouting wurde aufge-
setzt. Die Ergebnisse laufen permanent in 
eine Trendscouting-Database und werden 
in einer Innovationlounge abgebildet. Die 
Mitarbeiter aus allen Geschäftsbereichen 
sind verpflichtet, dort ihre Verbesserungs-
vorschläge einzugeben. Maximal 14 Tage 
später muss das Top-Management die 
besten Vorschläge ermittelt haben und 
Feedback geben. Die besten Ideen bzw. die 
Menschen dahinter werden zum Hauptsitz 
nach Düsseldorf eingeladen, um die Idee 
dem Vorstand zu präsentieren. Das schafft 
enormes Involvement und echte Marken-
bindung bei jedem Mitarbeiter. Schafft 
eine Idee bzw. ein Produkt es zur Markt-
reife, wird in den ersten sechs Monaten 
entschieden, ob dieses (weil erfolgreich) 
weitergeführt oder eingestellt wird. 

111 Jahre Schwarzkopf –
Die Basis des Erfolgs in 2009
2009 sollte das Jahr der höchsten Marke-
tingspendings bei Schwarzkopf sein. Zum 
ersten Mal wurde ein Geburtstag „111 Jahre 
Schwarzkopf“ mit einem hochwertigen 
Coffee Table Book mit dem Titel „We love 
Hair“ und diversen Celebrity-Events be-
gleitet. Als Autoren wurden Prominente, 
wie Paul Breitner, Roger Moore, Dagmar 
Berghoff, Karl Lagerfeld etc. gewonnen, 
um Gastbeiträge oder Fotostrecken zum 
Thema Haare beizusteuern. Das Buch war 
so erfolgreich, dass die Bilder daraus in 
Düsseldorf und Berlin in Form einer Ver-
nissage gezeigt und von jeweils mehr als 
10.000 Besuchern gesehen wurden. Eine 
so glamouröse und moderne Kommuni  - 
ka tion rund um die Schwarzkopf-Produkte 
war eine echte Revolution in der Bran-
che und schaffte einen PR-Wert von ca. 
4 Mio. €. Handel, Friseure und Konsu-
menten waren begeistert. Das Ergebnis: 
Im Krisenjahr 2009 wuchs der Umsatz 
mit 9.1% so stark wie nie zuvor in der 
 Firmengeschichte. Der Marktanteil wuchs 
europaweit am stärksten und Schwarzkopf 
überholte P&G und Loréal im Segment 
Haarpflege . 

Die Referenten Tina Müller und Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff
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Syoss – Das Erfolgsprodukt 
Im Jahr 2010 fand die Markteinführung von 
Syoss (Namensursprung: Sanyo + Yama-
hatsu entwickelten die Marke in Osaka im 
Jahr 1977) statt. Das japanische Unter-
nehmen (Yamahatsu) wurde bereits vor 
 einiger Zeit gekauft und in den Konzern 
inte griert, nun aber sollte daraus eine Mar-
ke abgeleitet und für ein neuartiges Produkt 
eingesetzt werden. Professionelle Friseur-
produkte in 500 ml Gebinden für den Haus-
gebrauch, zu einem Preis von 3,99 €, waren 
vorher schlichtweg nicht im Handel erhält-
lich. Dieses Produkt wurde mit der größten 
360°-Kampagne aller Zeiten eingeführt. 
Ergebnis: Höchste Werbeerinnerungs werte 
im Segment, 6,11% Marktanteil aus dem 
Stand. Erfolgreichste Neueinführung aller 
Zeiten und direkt die Marktführerschaft im 
Segment Haarshampoo und Conditioner.  

Der Ausblick auf 2011
2011 wird Schwarzkopf europäischer Haupt- 
sponsor des Eurovision Songcontest und 
begleitet diesen Event ausschließlich 
digital. Über dieses Engagement und um-
fangreiche, begleitende Kommunikations-
maßnahmen und Events soll der Vorsprung 
gehalten und ausgebaut werden.

Text: Norbert Gierlich
Fotos: Nikolaus Becker

Ein erfolgreiches Duo stellt sich den kritischen Fragen

Referentin Tina Müller
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Die Einladung an die Mitglieder und Gäste 
fand eine starke Resonanz, so bot das 
BMW-Markenschaufenster am Lenbach-
platz das optimale Umfeld für diesen span-
nenden Vortrag von Henrik Rutenbeck, 
dem Marketing-Direktor der bekannten 
Premium-Marke. Ina Endell, Leiterin der 
BMW-Markenschaufenster in München und 
Berlin, begrüßte die zahlreichen Gäste im 
Namen von BMW, nachdem Manfred Bräunl 
aufgrund seiner Versetzung als General-
Manager zu BMW Kanada nicht zugegen 
sein konnte. Nach einer kurzen Einführung 
durch den Präsidenten des  Marketing-Club 
München, Prof. Dr. Erwin Seitz, startete 
Henrik Rutenbeck seinen Vortrag mit ei-
ner Zeitreise zurück in die Anfänge des 
neuen Jahrtausends, wo der Wandel vom 
TV-Röhrengerät zum Flat-TV seinen Anfang 
nahm. Der nicht zu unterschätzende Tech-
nologiewandel hat auch vor dem Hause 
Loewe keinen Halt gemacht, doch man ist 
ihm sehr erfolgreich entgegengetreten. Der 
Wandel der kompletten Technologie war 
die eine Seite, die Pflege der Marke Loewe 
ein völlig andere. Das Loewe-Management 
reagierte auf die Marktentwicklung mit 
der Premium strategie. Dabei standen drei 
Marken werte im Vordergrund: Minimalisti-
sche Form, sinnvolle Innovation, exklusive 
Individua lität. Die Distribution erfolgt bis 
heute ausschließlich über den qualifizier-
ten Fachhandel. Dabei steht die Kommu-

nikation von Mehrwerten im Vordergrund. 
Der sich einstellende Erfolg gab den Ver-
antwortlichen in ihren Maßnahmen recht. 
Während andere große TV-Geräte-Marken 
vom Markt verschwanden, ist Loewe heute 
die best-positionierte Marke in ihrem Um-
feld.

Die Loewe Galerie, der Point of Sale, 
schafft den ersten haptischen Kontakt zum 
Produkt und die dort tätigen qualifizierten 
Berater lassen keine Fragen unbeantwor-
tet. Das Design der Galerien spiegelt die 
minimalistische Form der Geräte wieder 
und lässt sie überzeugend wirken. In über 
40 Ländern weltweit ist die Marke Loewe 
heute vertreten, so auch in Russland. Eine 

23. November 2010

DIE MARKE LoEWE – WERTEoRIENTIERTEs
MANAGEMENT VoN ERLEBNIsKETTEN 
             

Angelika Denger und Elfriede Seitz empfingen die zahlreichen Gäste
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Studie über die Händlerzufriedenheit be-
legt die Wirkung der Marke eindeutig vor 
den Mitbewerbern in allen marketingre-
levanten Punkten. Wie sich die Zukunft 
gestalten wird, hängt in erster Linie von 
professionellen Lösungen der permanen-
ten Entwicklungsaufgaben des Marken-
managements im Hause Loewe ab. Henrik 
Rutenbeck ging an dieser Stelle verstärkt 
auf die Markenbildung und Wirkung im All-
gemeinen ein und demonstrierte anhand 
zahlreicher Beispiele die Wahrnehmung 
erfolgreicher Marken weltweit, eben abge-
leitet von den vier Spannungsfeldern Kom-
munikation, Design, Angebot und Verhal-
ten des Verbrauchers, in denen sich eine 
Marke stets befindet. Für die konsequente 
Umsetzung in der Außenwirkung auf völlig 
unterschiedlichen Ebenen vom Internet bis 
zum Messeauftritt wurde ein umfangrei-
ches CD-Manual erarbeitet, das vom qua-
lifizierten Fachhandel möglichst perfekt 
umgesetzt werden muss. Nur so ist die 
von Loewe gewünschte Erlebniskette auch 
wirklich authentisch erlebbar. An diesem 
Punkt bietet Loewe jegliche Unterstützung 
am POS.

Die immer kürzeren Innovationszyklen 
in der Branche fordern die Entwickler im 
Hause Loewe täglich von neuem, um die 
Nase auch künftig ein wenig weiter vorn zu 
haben als die Mitbewerber. Und die Welt 
des Internets und deren Ansinnen, künftig 
nur noch ein Gerät für alles zu haben, lässt 
der Technik-Kreativität einen großen Spiel-
raum. Die Innovationen müssen in erster 
Linie sinnvoll sein und vom Kunden auch 
so gesehen und akzeptiert werden. Hier 
kommt der Begriff Hybrid-TV ins Spiel, das 

Referent Henrik Rutenbeck

Prof. Dr. Erwin Seitz bedankt sich bei Ina Endell, der Leiterin des BMW Markenschaufensters

internetfähige Fernsehen. Loewe gehört 
mit dem Media-Portal hier zu den Pionier-
unternehmen im Markt. 

Der Local Marketing Support spielt im Rah-
men der Erlebniskette eine sehr gewichtige 
Rolle, gilt doch der Fachhändler vor Ort als 
das wichtigste Bindeglied zwischen Loewe 
und dem Endverbraucher. Eine Händlerzu-
friedenheitsstudie ergab, dass die Fach-
händler sich sicher sind, dass Loewe für 
die Zukunft bestens aufgestellt ist.

Der Marketing-Club München wünscht Lo-
ewe an dieser Stelle, dass die Herausfor-
derungen der Zukunft dort im Hause bes-
tens gemeistert werden und wir noch viel 

über diese Premiummarke hören werden. 
Prof. Dr. Erwin Seitz bedankte sich nach 
der Fragerunde bei Ina Endell und Henrik 
Rutenbeck für diesen excellenten Vortrag 
mit all seinen Facetten in dem tollen BMW-
Ambiente. Beim nachfolgenden Imbiss 
wurde noch sehr lange über die Inhalte dis-
kutiert. Abschließend noch ein großes Lob 
und Dankeschön an das Team vom BMW 
Markenschaufenster für die gute Vorberei-
tung und die ausgezeichnete Verköstigung 
durch das Team von Catherines Catering, 
wo es mal wieder an nichts fehlte.

Text und Fotos: Nikolaus Becker



18

RÜCKBLICK

27. und 28. November 2010

LUfTHANsA ToUCH AND Go sPECIAL AUf MALTA
             

Winterbeginn. Der erste Schnee bei –6° C 
in München und dem Umland. Wir trafen 
uns am Samstag, 27. Nov. 2010 um 7.00 
Uhr am Flughafen München im Terminal 
2. Die Temperaturen auf Malta sollen am 
Wochenende bei ca. 20°C liegen. Die 
Daunenmäntel können getrost zu Hause 
bleiben. Da wir ausreichend Platz in der 
Maschine hatten, konnten wir mit Handge-
päck reisen. Lufthansa touch and go spe-
cial fliegt immer dorthin, wo gerade schö-
nes Wetter ist.

Was ist eigentlich Lufthansa touch and go 
special? Junge, angehende Piloten, die be-
reits die komplette theoretische Flugaus-
bildung in sich haben, strotzen voller Eifer, 
endlich ein Linienflugzeug selber fliegen zu 
können und bei Start und Landung zeigen 
zu können, was Sie gelernt haben. Das ist 
eigentlich eine Flugprüfung. Hier wird das 
schwierigste ständig wiederholt: Starten 
und Landen (deshalb „touch and go”). 
Jeder der zwölf neuen Piloten, diesmal 
von Lufthansa Italia, kommt immer wieder 
dran. 

Das kann nicht auf Flughäfen wie München 
oder Frankfurt geprobt werden, wo ohne-
hin fast jede Minute eine neue Maschine 
ankommt. Deshalb weicht die Lufthansa 
für „touch and go” auf weniger belebte 
Flughäfen aus, bei denen zudem noch eine 
wunderbare Sicht herrscht. Weil der Air-
bus mit den zwölf angehenden Piloten und 
der Prüfungscrew nicht genug ausgelastet 
ist, hält Gerhard Müller von der Lufthansa 
Ausschau nach einer Gruppe, die gerne an 
dem Flug zum Zielort und dem vorberei-
teten Programm teilnehmen möchte und 
fliegt mit den Teilnehmern an Orte, die 
sonst mit keinem Linienflugzeug zu errei-
chen sind.

Bereits um 10 Uhr bei Ankunft auf Mal-
ta hatten wir schon 22° C.  –  Winter ade! 
Anschließend Abfahrt nach Valetta, 
Stadtrundfahrt/-gang und Gelegenheit 
zum Mittagessen. Für Vorstand und Bei-
rat begann die Klausurtagung. Bis in den 
späten Abend hinein ging es unter ande-
rem um erfolgreiche Konzepte, den Aus-
wirkungen der Krise zu begegnen und die 

Struktur und die Mitgliederzahl des MCM 
zu festigen.

Der Rest der Gruppe amüsierte sich an der 
geführten Besichtigung durch die ehema-
lige Hauptstadt Mdina. Am nächsten Tag 
interessante Hafenrundfahrt bei strahlen-
dem Sonnenschein, dann Weiterfahrt nach 
Marsaxlokk, Besuch des Marktes. Wir hat-
ten viel Spaß!

Bei der Ankunft in München hatten wir 
noch Glück, bevor anschließend wegen 
Schneechaos viele Flüge noch in der Nacht 
und am folgenden Tag annulliert bzw. ver-
schoben wurden.

Text: Hans Kaiser
Fotos: Nikolaus Becker,  
Norbert Gierlich, Hans Kaiser

Die teilnehmenden Mitglieder verabscheiden sich auf der Gangway von Malta
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2. Dezember 2010

NUR ToTE BLEIBEN LIEGEN  
             
Entfesseln Sie das lebendige Potential in Ihrem Unternehmen

Das Ehepaar Anja Förster und Dr. Peter 
Kreuz, leidenschaftliche Wirtschaftsbest-
seller-Autoren und Managementvordenker 
einer neuen Generation, pfeifen auf die 
Vorschriften und haben keinen Respekt vor 
dem Status quo. Über die meisten Unter-
nehmen sagen sie: „Durchschnitt, soweit 
das Auge reicht. Das ganze Land scheint 
auf Mittelmaß getrimmt.

Was uns das Autorenduo an diesem Abend 
kredenzte, war nicht unbedingt für sanf-
te Gemüter. Denn gerade jetzt, wenn der 
Konjunkturmotor wieder schnurrt, ist die 
Gefahr groß, dass alle weitermachen wie 
gewohnt. Doch aufgepasst, warnen Förs-
ter und Kreuz. Vor lauter Selbstzufrieden-
heit sollten Manager nicht vergessen, dass 
sich die Welt da draußen in hohem Tempo 
weiterdreht und rund um den Globus Wett-
bewerber lauern, die jederzeit zuschlagen 
können. 

Viel zu wenige Unternehmen nutzen das 
volle Potenzial ihrer Mitarbeiter. Viel zu viel 
Kreativität und Engagement bleiben auf der 
Strecke. Unternehmen brauchen Innova-
tionen, um überleben zu können. 

Leidenschaft ist der Antrieb für jedes gro-
ße Ziel. Nichts bereitet Förster & Kreuz 
eine größere Freude als Menschen zu 
treffen, die dafür brennen, mit ihrer Arbeit 
einen echten Unterschied zu machen. 
Menschen, die ein „Funkeln in den Augen“ 
haben, weil sie extrem hohe Ziele verfolgen 
und mit Nachdruck an Lösungen für hart-
näckige und unglaublich herausfordernde 
Probleme arbeiten.

Anders macht mehr Spaß! Förster & Kreuz 
beschreiben die Wirtschaft als „bunt, auf-
regend, ansteckend, energiegeladen“, 
angetrieben durch „Leidenschaft, Begeis-
terung und Spaß“. Man kann sie mit ihren 
Leitsätzen etwa so zitieren. „Business ist 
Leidenschaft, Begeisterung, Wachstum. 
Erfolgreich sein heißt träumen, mutig sein, 
handeln. Vergesst Hierarchien! Habt Ideen 
und unternehmt alles, diese umzusetzen!“
Sie rufen jedem Manager, Spezialisten und 

Die Referenten Anja Förster und Dr. Peter Kreuz

engagierten Mitarbeiter zu: Das Zeitalter 
der grauen, emotionslosen, tristen, von 
Zahlenkolonnen dominierten Wirtschaft ist 
vorbei!

Die erfolgreichen Buchautoren rütteln auf, 
konfrontieren eingeschlafene Manager mit 
den neuen Realitäten des Arbeitslebens 
und der Globalisierung. Anhand vieler 
Beispiele wurden, oft mit einem herrlich 
beißenden Humor, Möglichkeiten zur er-
folgreichen Veränderung gezeigt. Diese 
Selbstbefreiung ist ihrer Meinung nach 
der einzige Weg in die Zukunft. Sie fordern 
mehr Mut zum Anderssein und zur Verän-
derung, mehr Eigenverantwortlichkeit und 
zum intelligenten Regelbruch, denn Erfolg 
erwächst aus Einzigartigkeit.

Wir alle haben das Potenzial, einen echten 
Unterschied zu machen. Dazu müssen wir 
nicht an der Spitze eines Unternehmens 
stehen oder auf der Titelseite der Zeitung 
zu finden sein. Was wir tun müssen: Auf-
hören, wie brave Unternehmenssoldaten 
zu agieren und die Initiative ergreifen, 
spannende Projekte voranzutreiben, mit 
Leidenschaft, Engagement, Hunger nach 
Veränderung und dem unbedingten Willen, 
etwas Besonderes zu schaffen. 

Text: Hans Kaiser
Fotos: Nikolaus Becker
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7. Dezember 2010

MARKTfoRsCHUNG MIT KLEINEM BUDGET 
             

Referent Klaus Kastin

Für kleine und mittelständische Unterneh-
men aus Industrie, Handel und Dienstleis-
tungen stellt sich oft die Frage, wie mit 
einfachen Mitteln relevante Daten und In-
formationen aus dem Markt besorgt und für 
die praktische Arbeit nutzbringend verwer-
tet werden können: Es müssen nicht im-
mer repräsentative Befragungen und aus-
gefeilte Methoden sein. Manchmal spielt 
die Genauigkeit eine untergeordnete Rolle: 
Klaus Kastin, erfahrener Marktforscher 
und Fachbuch-Autor, zeigte in den Räum-
lichkeiten des Marketing-Club München, 
dass es je nach Situation manchmal mehr 
auf qualitative Ergebnisse oder Aktualität 
ankommt. Entsprechend des Anspruchs-
niveaus der erhobenen Daten und Kosten 
geht die Auswahl von Einzelgesprächen, 
über kleine Stichproben (Bestimmungs- 
und Trendwerte), hin zur Vollerhebung. Die 
Fragen „Wie ist die Ausgangslage?“ und 
„Was will ich eigentlich wissen?“ sollten je-
doch grundsätzlich an erster Stelle stehen. 

Zielgruppen- und SWOT-Analyse ergänzen 
den Untersuchungsrahmen. 

Für Mittelständler empfiehlt Klaus Kastin 
im Rahmen der Primärforschung Techniken 
wie schriftliche Umfragen (offline/online), 
persönliche Befragung von Pilotkunden/ 
Experten, telefonische Umfragen, Inter-
net-/Literaturrecherche, den Einsatz eige - 
ner Mitarbeiter und Zeitarbeitskräften 
(Praktikanten, Studierende, etc.) sowie 
 gemeinschaftliche Untersuchungen und 
interne Workshops. Insbesondere die 
gemeinschaftlichen Formen der Markt-
forschung wie beispielsweise Betriebs-
vergleiche oder Clearingstellen stellen 
interessante und kostengünstige Möglich-
keiten dar. 

Für die Sekundärforschung kommen neben 
Literatur, Verbänden oder Banken vor allem 
Online-Quellen in Frage. Auf pz-online.de, 
medialine.de oder wuv.de - um nur einige 

Quellen zu nennen - finden sich beispiels-
weise umfassende Studien, Verlage bieten 
weitere detaillierte Untersuchungen an.  

Fazit: Durch geeignete Methoden und ein 
wenig Fantasie können auch mit einge-
schränkten finanziellen Mitteln Erkenntnis-
se über Markt, Mitbewerber und Kunden 
erlangt und somit Grundlagen für das Mar-
keting- und Vertriebskonzept geschaffen 
werden. 

Text und Foto: Dr. Markus Bayrle
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FROHE WEIHNACHTEN und einen GUTEN RUTSCH in ein erfolgreiches Jahr 2011!

Wer bei den diesjährigen Wetterverhältnis-
sen bangte, ob wir genügend Schnee für 
ein weihnachtliches Tannenbaumschlagen 
haben, wurde mit immer wieder einset-
zendem Schneefall, teils Schneesturm,   
eines besseren belehrt. Gott sei Dank 
hatte Petrus auch in diesem Jahr seinen 
Spaß an unserer Netzwerkveranstaltung. 
Er schickte uns immer wieder blauen 
Himmel und Sonnenschein auf den Adels-
berger Christbaumhof, was für eine Super-
stimmung sorgte. Selbst unsere Lang-
schläfer, die mit einer knapp einstündigen 
Verspätung schließlich den Weg zu ihrem 
Baum fanden, genossen gemeinsam mit 
einer erfreulich großen Teilnehmergruppe 
den letzten Event in diesem Jahr.

„Alte“ Hasen, die seit dem ersten Tan-
nenbaumschlagen die Säge zur Hand 
nehmen, ehemalige Junioren, die mittler-
weile auch ihren eigenen Baum schlagen 
und natürlich der Marketingnachwuchs, 
der mit wichtiger Miene durch den tiefen 
Schnee stapft und den richtigen Baum 
aussucht. Von den abenteuerlichen Aus-
flügen ins Dickicht des Riesentannenbau-

mes auf dem Hof und der unweigerlichen 
Kutschfahrt durch das Schonungsgelän-
de, ist bisher kein Jahr vergangen, in dem 
die Teilnehmer nicht mit froher Miene das 
Gelände verließen. Und das liegt sicher-
lich nicht nur am Glühwein, sondern auch 
an der vorweihnachtlichen Stimmung und 
Fröhlichkeit, die die Mitglieder bei dieser 
Veranstaltung ausstrahlten.

Die harte Arbeit, verschneite Bäume zur 
besseren Begutachtung vom Schnee zu 
befreien und diverse Schneeballschlachten 
mitten durch die Schonung, sorgten auch 
heuer für lustige Unterbrechungen. Das an-
schließende Networking unter dem Motto 
„CRM im Winter“, rundete ein gelungenes 
Tannenbaumschlagen ab. Eines ist sicher, 
der Nachwuchs freut sich jetzt schon auf 
den Tag des „Tannenbaumschlagens“ in 
2011. Auch die Großen tragen diesen Ter-
min bereits Monate im Voraus im Termin-
kalender ein. 

Text und Fotos: Petra Sobinger

12. Dezember 2010

LEIsE RIEsELT DER sCHNEE – NETzWERKEN IM WINTER 
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8. Juli 2010

soCIAL MEDIA NEWsRooM  
             
Das effiziente Instrument der Unternehmenskommunikation im Web 2.0?

TERMINE

DO. 24.02.2011  MITGLIEDER UND PARTNER
CoNNECTED BUsINEss

SA. 26.03.2011  MITGLIEDER UND PARTNER
AToMIC sKITEsT

DO. 17.03.2011  MITGLIEDER UND PARTNER
5x5 PRäsENTATIoNsfoRUM

MI. 06.04.2011  MITGLIEDER UND PARTNER
TEsLA MoToRs – CHARGED AND READy

MO. 11.04.2011 NUR MITGLIEDER
MITGLIEDERVERsAMMLUNG

MARKETING-CLUB MÜNCHEN
Mitglied im Deutschen Marketing-Verband

DI. 25.01.2011  MITGLIEDER UND GäSTE
BAyERN ToURIsMUs MARKETING GMBH 
Bayern – ein Lebens- und Urlaubsgefühl als Marke
Referentin: Sybille Wiedenmann, Geschäftsführerin

DI. 5.04.2011  MITGLIEDER UND GäSTE
BAyERIsCHE BöRsE AG
Referent: Christoph Will, Leiter Marketing und Vertrieb der Bayerischen Börse AG

DI. 10.05.2011  MITGLIEDER UND GäSTE
RÜGENWALDER MÜHLE – EINE MARKETING- 
ERfoLGsGEsCHICHTE
Referent: Godo Roben, Geschäftsführer Markting Rügenwalder Mühle

MI. 9.02.2011  MITGLIEDER UND GäSTE
AUfBRUCH IM UMBRUCH 
Was erfolgreiche Innovationen verbindet
Referent: Prof. Dr. Bullinger

MARKETING –
MEHR ALS EIN KLICK

 
MO. 31.01.2011
DI. 22.03.2011
Exklusivkreis  
Innovative 
Marketingtechniken
Moderation: Dr. Markus Bayrle

nur Mitglieder

MI. 26.01.2011
MI. 02.03.2011
MI. 30.03.2011
MI. 27.04.2011
MI. 25.05.2011
MI. 29.06.2011

stammtisch @ JiMs
vorwiegend Junioren

MI. 19.01.2011
Debating @ JiM
13.-19.02.2011
JiMs ski-Camp 
2011
vorwiegend Junioren

MO. 14.03.2011
Exklusivkreis Medien
Moderation: Suzanne Bubolz

nur Mitglieder

DO. 17.02.2011 
DO. 09.06.2011
Exklusivkreis Internet
Moderation: Karin Paul

nur Mitglieder
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Helmut Aumüller 

30 Jahre Mitgliedschaft

Eckhard Pfeiffer  

25 Jahre Mitgliedschaft

WIR BEGRÜssEN HERzLICH DIE NEUEN MITGLIEDER

WIR GRATULIEREN RECHT HERzLICH DEN JUBILAREN 

UND DANKEN fÜR IHRE LANGJäHRIGE TREUE

Kai Dette
Geschäftsführer
DC Brand Concepts GmbH

Anabela Pais Jorge
Area Sales Managerin
Hermes Arzneimittel GmbH

Dr. Harald Fanderl
Partner
McKinsey & Company

Jakob Schmied
Praktikant
Silhouette International Schmied AG

Merle Hirsch
Senior Project Manager
Bayerisches Wirtschaftsministerium

Jürgen Koenig
Director Marketing & Developm.
Bayrol Deutschland GmbH

Peter Küssner
Vorstand/CEO
Picture Management AG

Alexandra Mennes
Senior Business Developm. Manager
bigmouthmedia GmbH

Andreas Ehegartner
Marketing Manager
Convotherm Elektrogeräte GmbH

Christian Rudat
Vertriebsreferent
ADAC e.V.

Alexander Gretschmann
Leiter Online Solutions
Deloitte & Touche GmbH

Jürgen Schön
Director New Business
Cirquent GmbH

Jochen Karlstetter
Marketing Assistant
TV1 GmbH

Melanie Kompernass-Klönne
Consultant Customer 
Management Consulting
Cirquent GmbH

Leon Kursawe
Kaufmännische Leitung
Dr. Bruderhofer Zahnärzte

Marlene Munteanu
Marketing Manager
Microsoft Deutschland GmbH

Andrea Brandt 
Inhaberin
Brandt Marketingberatung

Jens Olbrysch
Verkauf
G. Peschke Druckerei GmbH

Olga Etter
Marketing Manager
Cegedim Deutschland GmbH

Thomas Schiffelmann
Abteilungsleiter Marketing
missioi Internationales Katholisches 
Missionswerk

Stefan Grieving
Vorstand Marketing und Vertrieb
Dermapharm AG

Stefanie Schubert 
Director Brand Marketing Mercure
Accor Hospitality Germany GmbH

Karen Kessner
Brand Manager
Deloitte & Touche GmbH

Timm Kruse 
Director Cust. Management Cons.
Cirquent GmbH

Andreas Lenge
Managing Partner
Alchemy Network



Warum fahren neun der achtzehn Fußball-
Bundesliga-Vereine mit MAN? Weil sie so 
sichergehen, dass sie bequem reisen und, 
wichtiger: pünktlich ankommen. Wie der 
amtierende deutsche Meister FC Bayern 
München. Mit 480 PS und 25 Tonnen hat 
der Luxusliner alles an Bord, was Bundes-
ligaspieler so brauchen: Ledersessel,
Soundsystem, Satellitenfernsehen, DVD-
Player, Massagebank, Heckküche, 
Espressomaschine. Und eine Eiswürfel-
maschine. Falls es nicht nur auf dem 
Platz, sondern auch bei der Platzwahl  
zu Blessuren kommt. Was MAN noch  
alles bewegen kann: www.man-kann.eu

Kann man jeden 
Samstag einen
300-Mio-Euro-
Transfer machen?
MAN kann.

Engineering the Future –
since 1758.
MAN Gruppe
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