CLUBREPORT

MARKETING-CLUB MUNCHEN

MITGLIEDERVERSAMMLUNG
AM 07. DEZEMBER 2004 IM HAUS DER BAYERISCHEN WIRTSCHAFT

Neue Vorstinde und Beirdte wurden gewahlt!

Neue Vorstands- und Beiratsmitglieder (von links): Klaus Hengstmann, Dr. Barbara Niedner, Norbert Gierlich, Alexander Wunschel

Unser allseits hoch geschétzter
Vizepréasident Reinhard Nigge-
mann hat sich entschlossen, das
Amt an einen neuen Kandidaten
weiterzugeben. Mit dem gleich-
zeitigen Ausscheiden aus dem
Vorstand von Herrn Funke, galt
es somit zwei bedeutende Posi-
tionen in unserem Club neu zu
besetzen. Mit der Wahl von Frau
Dr. Barbara Niedner in das Amt
des Vizeprésidenten und Herrn
Alexander Wunschel zum
geschéftsfiihrenden Vorstand
wurden gleichzeitig zwei Beirats-
mandate frei. Als neue Beirdte
wurden Norbert Gierlich (Juni-
orensprecher) und Klaus Hengst-
mann (Leiter Exklusivkreis Medi-
en) gewahlt. Alle Kandidaten
bedankten sich fiir das von den
Clubmitgliedern ausgesprochene
Vertrauen und freuten sich ihre
neue Aufgabe wahrnehmen zu
konnen. Dennoch mochte ich

diesen Weg nutzen, um im
Namen der Redaktion auch
demjenigen auf das herzlichste
zu Danken, der fiir die Mitglie-
derkommunikation iiberragendes
geleistet hat. Vielen Dank Herr
Niggemann fiir all die Jahre, die
Sie sich fiir den Marketing Club
Miinchen und seinem Clubreport
engagiert haben. Wir treten ein
grolRes Erbe an und versuchen
dies nach lhren Ideen weiterzu-
fiihren. Als Vizeprasident, der
standig ein Ohr fiir die Fragen,
Bediirfnisse und Note der Mit-
glieder hatte, sind Sie uns stets
als ein Freund und Mentor
bekannt. Ich hoffe Sie bald wie-
der in unserem Kreise zu
begriiBen und freue mich, mei-
nem geschatzten Clubkollegen
Herrn Dr. Martin Mérike einige
meiner Zeilen zu {iberlassen.
Klaus Hengstmann, neuer Beirat
im Marketingclub Miinchen e. V.

Das Ausscheiden unseres Club-
freundes Reinhard Niggemann
aus dem Présidium des Marke-
ting-Club Miinchen e.V. vor weni-
gen Wochen bedeutet gleichzei-
tig das Ende einer sehr langjahri-
gen und aullerordentlich erfolg-
reichen Ara des MCM. Denn
durch seine schier unermiidliche
Arbeit und seine hochwertigen
Leistungen fiir den MCM wurde
dieser vor allem in jener Hinsicht
geprégt, wie der Marketing-Club
Miinchen eben von den Club-
freunden, vom Deutschen Mar-
ketingverband und von Aul3en-
stehenden wahrgenommen wird:
Sein Produkt ist der Clubreport,
den er weit {iber 15 Jahre lang —
anfangs als Beiratsmitglied im
MCM und seit 1992 als Vizepra-
sident — weitestgehend alleine
gestaltet, betreut und sténdig
verbessert hat. Auf unseren
Clubreport kdnnen wir Club-
Fortsetzung auf Seite 2
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mitglieder alle stolz sein und wir
sind es auch. Sein ebenso
bedeutsames und erfolgreiches
Wirken galt darliber hinaus in
den vergangenen 12 Jahren der
Gestaltung des Programmange-
bots. In jedem Clubprogramm der
letzten Jahre, welches jeweils
durch das Jah-resmotto markiert
war und vielfdltige hochaktuelle
Themen und spitzenméaRige
Referenten und Projekte bot, hat
Reinhard Niggemann unverkenn-
bar sein Signet eingeprégt.

Das Clubprogramm war erstens

immer ganz im Sinne der Club-
mitglieder, wie sie dies bei jeder
Mitgliederbefragung bestatigt
haben, und zweitens hat das
Programm des MCM in anderen
Marketing-Clubs und beim DMV
viele Jahre lang als vorbildlich
gegolten.

Ich bin sehr froh und dankbar,
dass ich in den 14 Jahren seit
1991, in welchen ich selbst in
Gremien des MCM Amter und
Aufgaben zu erfiillen hatte,
zusammen mit Reinhard Nigge-
mann vieles und erfolgreich zum

Erfahrung und Wissen

fir die ZUkunft

Nutzen des MCM habe machen
diirfen. Dabei habe ich auch sehr
viel aus seinem reichen Wissens-
fundus und Erfahrungsschatz
gelernt.

Ich sage Dank an dieser Stelle
und wiinsche meinem Freund
Reinhard fiir die kommenden
Jahre alles erdenklich Gute.

(Dr. Martin Mérike)

OLYMPIA 2004 - ERFOLGREICHES MEDIENSPONSORING
IM RAHMEN EINES KUNDENBINDUNGSPROGRAMMS
Beispiel: PAYBACK, 10. November 2004

Bonusprogramme werden dbli-
cherweise auf das Thema Kun-
denkarte, Rabatte und Direktmar-
keting reduziert. Bei iiber 60 Mil-
lionen Kundenkarten in Deutsch-
land reicht dies jedoch nicht aus,
um langfristig im Kampf um den
Platz im Portemonnaie zu beste-
hen. PAYBACK, mit nahezu 27
Millionen eingesetzten Karten
Deutschlands grélStes Bonuspro-
gramm, hat sich hinter der EC-
Karte und der Krankenkassen-
Karte als Nummer 3 in den Geld-
borsen etabliert.

Peter Weil, der Marketingleiter
von Loyalty Partner, dem Betrei-
ber von PAYBACK, gab einen Ein-
blick, wie durch Sponsoring-
Engagements Bekanntheitswerte
gesteigert, Markenprofile
geschérft und gleichzeitig erfolg-
reiche Verkaufsaktionen durch-
gefiihrt werden kénnen.

Seit April 2003 ist PAYBACK
.Offizieller Partner der deut-
schen Olympia Mannschaft” und
bewegt sich als junge Marke

(Start im Jahr 2000) im Kreis von
etablierten Unternehmen wie
adidas, Bitburger und Mercedes-
Benz, welche die anderen Spon-
sorenpldtze einnehmen. Die
Hauptzielsetzungen des Olympia-
Engagement fiir ein Bonuspro-
gramm liegen in der

- Emotionalisierung und Aktuali-
sierung des ,low involvement”
Produktes PAYBACK

- Steigerung der Erlebbarkeit der
PAYBACK-Vorteile fiir die End-
kunden

- Umsatzsteigerung bei den
Partnerunternehmen.

Durch eine kontinuierliche Nut-
zung von Olympia als Kommuni-
kationsdach fiir Punktesammel-
und Punkteeinldse-Aktionen seit
Anfang 2004 konnte die Basis fiir
die zentrale Verkaufsforderungs-
MaRBnahme, eine ,5-fach Punkte
Promotion”, im Olympiazeitraum
geschaffen werden. Flankieren-
de Medienkooperation mit

Gewinnspielen im TV, Presenting
der Olympia TV Ubertragungen
und der Integration einer Charity
Aktion im ARD Olympia Studio in
Athen erhohten die Aktualitat
von PAYBACK in der Zielgruppe
und trugen wesentlich zum Erfolg
der Verkaufs-Aktion bei.

Mit einer Steigerung der Mar-
kenbekanntheit (8 Prozentpunkte
gestiitzt und 12 Prozentpunkte
ungestiitzt), der Sympathiewerte
und einer Umsatzsteigerung von
durchschnittlich 14 % bei den
PAYBACK-Partnern lagen die
Ergebnisse deutlich iiber den
Erwartungen.

PAYBACK konnte mit dem Olym-
pia-Engagement aufzeigen, dass
erfolgreiche Kundenbindungs-
MaRnahmen auch aullerhalb der
sonst {iblichen Direktmarketing-
und CRM-Aktivitdten mdglich
sind.

(Klaus Hengstmann)
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EXKLUSIVKREIS VERTRIEB, 22. NOVEMBER 2004

Vom Beerensammler zum Bérenjager
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Bis auf den letzten Platz war das
freundliche Restaurant Piccone
im Herzen Miinchens gefiillt. So
interessiert wurde das Thema
des Exklusivkreises Vertrieb auf-
genommen. Was war das Beson-
dere an dieser Veranstaltung?
Die Verdeutlichung dessen, wie
wir uns, bzw. sich unsere Mitar-
beiter téglich bei unseren Kun-
den verhalten.

Heute reicht es einfach nicht
mehr aus, ,nur” unsere Verk&u-
fer zu trainieren. Aus dem Ver-
trieb wird der Kundenspezialist
und nicht der Produktkenner. Das
gesamte Unternehmen muss auf
.Losungsansétze” fiir den Kun-
den vorbereitet sein und die
Strategie auf die Probleme der
Entscheider beim Kunden aus-
richten. Dies ist um so mehr
wichtig, je weniger derzeit inves-
tiert wird und je groRRer sich die
Zuriickhaltung des Verbrauchers
bemerkbar macht. Jetzt miissen
neue Strategien her. Spezialisten
sind gefragt, die ihre Kenntnisse

nutzen und Fahigkeiten einsetzen
konnen. Die neue Strategie kann
auch sein, dass durch den
~Losungsverkauf” dem Kunden
erst klar wird, dass sein Bedarf
exakt das ist, was ihm durch die-
sen Spezialisten angeboten wird.
So kommt der Verkédufer raus aus
der Spirale der Preisverhandlun-
gen, bei den haufig Apfel mit Bir-
nen verglichen werden. Die klare
Analyse, die der Referent Ste-
phan Heinrich darstellte, hatte
gezeigt, dass nicht jeder Verkau-
fer bzw. Anbieter fiir jeden
Bereich und fiir jede Form der
Angebotsmdglichkeit geeignet
sein kann.

Wie kann im starken Wettbe-
werb ein hoherer Preis erzielt
werden? Dazu bietet sich der
dargestellte ,Lésungsverkauf”
als Erfolgsspirale an. Losungen
stellen den Nutzen voran. Das
Produkt tritt bewusst weit in den
Hintergrund. Lésungen kann man
beim Verkauf nicht ,zeigen” oder
Lvorfiihren”. Deshalb werden

ABBAU DER BUROKRATIE
Podiumsdiskussion iiber Wunsch und Wirklichkeit, 29.11.2004

Weniger Biirokratismus. Wer
wiinscht sich das nicht? Ober-
flachlich betrachtet stimmt hier
jeder sofort zu. Aber oftmals
werden die biirokratischen
Beschrankungen selber von dem
Biirger veranlasst, der gleichzei-
tig dariiber stéhnt, das ein Uber-
maf an Biirokratie die wirt-

Bis auf den letzten Platz gefiillt
bei der Podiumsdiskussion

diese vom Kunden als Investition
und nicht als , Kosten” verstan-
den. Zudem erhdhen ,Lésungen”
die Bindung zwischen Kunde und
Anbieter. ,Losungsverkauf” setzt
sozusagen eine Erfolgsspirale in
Gang. Der Verkaufer konzentriert
sich ausschlieBlich auf die
geschéftsrelevanten ,Schmer-
zen” (Probleme) des Kunden. Im
Verkaufszyklus entsteht fiir den
Kunden eine Vision von einer
attraktiven Zukunft. Die angebo-
tene Losung versteht der Kunde
als wichtige Verbesserung der
Wertschopfung seiner Unterneh-
mung. Der Lésungsanbieter wird
als langfristiger wertvoller Part-
ner und nicht als austauschbarer
Produktlieferant bewertet. Der
Kunde sucht aktiv den Rat des
Lieferanten zur Losung kongru-
enter Probleme in seinem
Geschéftsfeld. Somit heil’t der
Lésungsverkauf: ,Nicht verkau-
fen, sondern Interessenten zu
K&ufern machen!”.

(Hans Kaiser)

schaftliche Entwicklung
erschwert. Bestes Beispiel:
Volkshegehren zur Beschrén-
kung der Gebdudehdhe in der
Weltstadt Miinchen! Eine neue
Biirokratie (Verordnung) wurde
entschieden.
Letztes Jahr hatte die Bayeri-
sche Staatsregierung einen
zwolfkdpfigen Expertenrat einge-
setzt, um Vorschldge zu erarbei-
ten, wie das staatliche System
Fortsetzung auf Seite 4



Erfahrung und Wissen

fir die ZUkunft

Fortsetzung von Seite 3

W EE FRE

Miinch

230

g e

Beteiligten sich rege an der Podiumsdiskussion (von links): Vizeprasident der Handwerkskammer Werner Obermeier, Fernsehmoderator Michael Harles (Diskussions-
leitung), Leiter der Staatskanzlei Staatsminister Erwin Huber, stv. Bundesvorsitzende des dbb, Prasident des Bund der Selbststandigen Prof. Dr. Fritz Wickenhauser.

vom biirokratischen Ballast
befreit werden kann. Unter Lei-
tung des Fernsehmoderators
Michael Harles fand in der-
Hanns-Seidel-Stiftung eine Pra-
sentation und Diskussion der
Ergebnisse der Arbeitsgruppe
statt, um zu sehen, welche
Ergebnisse bereits erreicht wur-
den und welche Korrekturen
bzw. Besserung sich aus der
praktischen Arbeit als sinnvoll
erweisen. Prominente Teilneh-
mer, unter ihnen der Leiter der
Bayerischen Staatskanzlei, Erwin
Huber, diskutierten am Podium.
Aber zu welchem Ergebnis ist die
Deregulierungskommission
inzwischen gekommen? Der
Staatsminister fiir Bundesange-
legenheiten, Huber, zeigte sechs

MaRBnahmenpakete und die
damit verbunden Auswirkungen
auf. Da ist z. B. die Thematisie-
rung auf europdischer Ebene zu
beachten und auch, dass bisher
zu wenig Erleichterungen auf
Bundesebene durchgefiihrt wer-
den. Bayern hingegen geht bei-
spielhaft voran, alleine durch die
Einfiihrung von ,,Genehmigungs-
agenten” oder auch durch die
besonderen Erleichterungen fiir
Existenzgriinder.

Dennoch kam von der stellvertre-

tenden Bundesvorsitzenden des
dbb, Frau llse Schedel, der
Appell, die Biirokratie noch mehr
an den Bediirfnissen der Biirger
zu orientieren und die Begriff-
lichkeit Staats-,Diener” einem
neuen Versténdnis hin zufiihren.

Werner Obermaier, Vizeprasident
der Handwerkskammer, beklagte
sich, dass sich immer noch 50 %
der Managementaufgaben bei
ihm auf Controlling und Uberwa-
chung der Einhaltung von Vor-
schriften beziehen. Laut Ober-
maier braucht ein gewerblicher
Transport ab 500 ml Lésungsmit-
tel ein Begleitpapier. Aber jeder
Normalbiirger darf das selbe
Losungsmittel in der METRO kilo-
weise einkaufen und ohne For-
malitdten durch das ganze Land
transportieren. Die Wirtschaft
braucht also faire Bedingungen.
Diese werden derzeit aber meist
noch mit Perfektionismus und
Reglementierung angepackt.
Prof. Dr. Fritz Wickenhauser for-
derte: Existenzgriinder sollten

niedrige biirokratische Hiirden
haben. Sonst wird immer &fter
aus einem Existenzgriinder ein
.Schwarzarbeiter”. Denn ohne
Gewerbeanmeldung keine Kon-
frontation mit dem Amtsschim-
mel und mit der Biirokratie.
Staatsminister Huber lenkte ein,
dass in der kurzen Zeit nicht
alles geschafft werden kann. Bis
2008 sollen 1/3 der Vorschriften
abgeschafft werden. Derzeit sind
ca. 70.000 (!) Seiten zu bearbei-
ten. Zur Durchfiihrung der Dere-
gulierung ist Huber auch fiir Ver-
besserungsvorschlége aus der
Wirtschaft sehr dankbar. E-Mail
an ihn geniigt.

Wie wichtig dieser Abbau der
Biirokratie ist, zeigte erst vor
wenigen Wochen eine Unter-
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Podiumsdiskussion, 2
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suchung der Weltbank. Deutsch-

land ist in vielen Priifkriterien der
Wirtschaftsfreundlichkeit auf

den hintersten Platzen, weil einer . Gespannte Diskussionen und rege
der wesentlichen Faktoren, die f = Teilnahme bei den anschlieBenden
Biirokratie, als Jobkiller gilt. Vor Pty : . B Fragen des Publikums.

allem wird auch in dieser Studie : '

die Starrheit unseres Arbeits-

rechtes als ein Wettbewerbshin-

dernis, Einstellungshindernis und

Investitionshindernis dargestellt.

Wir sind mitten drin im Umbau. In

Bayern geht dieser besser als

beim Bund voran. Die Vereinfa-

chung des Steuerrechts wird

schon seit zehn Jahren versucht.

Allerdings hat Deutschland bis-

lang noch nicht die Kraft gehabt,

ein einfacheres Steuerrecht zu

machen.

(Hans Kaiser)
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@ NICHT OHNE DIE ALTEN -

Riickblick auf den Vortrag von Prof. Dr. Dudo von Eckardstein vom 07.12.2004

Der Titel der Veranstaltung zeigte
schon den Weg fiir die Zukunft
unserer Arbeitswelt auf:
Zwangsléaufig wird es nicht mehr
ohne die Alten gehen, denn
bereits im Jahr 2014 liegt der
Anteil der 50- bis 60-Jahrigen an
der Spitze, wenn die gegenwarti-
ge Altersstruktur weiter fortge-
schrieben wird. In den Betrieben
muss man sich daher Gedanken
machen, wie mehr &ltere Arbeit-
nehmer produktiv eingesetzt
werden kdnnen.

40 % aller Betriebe in Bayern

(41 % in Deutschland insgesamt)
beschéftigen keine iiber 50-
Jahrigen mehr. Insofern kann
zugespitzt von einer jugendorien-
tierten Personalstrategie der
meisten Unternehmen gespro-
chen werden. Fiir die Jugendori-
entierung werden zahlreiche,
tatsdchlich oder vermeintlich,
rationale Griinde angefiihrt.

Auch dkonomische Griinde wer-
den laut. Oftmals heiB3t es in
falschlicher Weise, Altere wiren
nicht verwendbar fiir neue
Anforderungen. Manche Altere
sahen allerdings wirklich die
Frithpensionierung als (ihr) sozia-
les Recht. Inshesondere die lee-
ren offentlichen Kassen erzwin-
gen aber eine starke Einschran-
kung bisheriger Friihverrentungs-
moglichkeiten. Das Gesamtvolu-
men des Arbeitskréftepotenzials
wird sich bis 2030 allerdings
kaum veréndern, wohl aber seine
altersmaRige Zusammensetzung.
Aufgrund ihrer Leistungs- und
Lernfahigkeit sind gesunde Alte-
re grundsétzlich in der Lage, bis
ca. zum 70. Lebensjahr die beruf-
lichen Aufgaben zu erfiillen.
Bedingung ist, dass die Umstén-
de der Leistungserbringung an
die spezifischen Leistungsprofile
angepasst werden. Hierin

DIE ALTERUNG DER BEVOLKERUNG ALS
HERAUSFORDERUNG KUNFTIGEN PERSONALMANAGEMENTS.

WARKITING CUw WhngaEn

Oben: Prof. Dr. Dudo von Eckardstein und die neue Vizeprasidentin des Marketing-

Clubs, Dr. Niedner, am Rednerpult.

besteht eine wichtige Herausfor-
derung an das Personalmanage-
ment in der Praxis und an die
praxisnahe Forschung. Inzwi-
schen sind zahlreiche For-
schungsinstitutionen im Feld der
Arbeit Alterer aktiv und in zahl-
reichen Unternehmen werden
seit einiger Zeit Projekte zur pro-
duktiven Beschaftigung Alterer
betrieben.

Wie kann Productive Aging in
der betrieblichen Praxis umge-
setzt werden? Einerseits lie3e
sich das Leistungsvermdgen
Alterer fordern. Zum anderen
konnten die Anforderungen redu-
ziert werden, wobei ein geringe-

Bild Links: Auf die Fragen der Zuhorer

waren nicht nur der Vortragende, auch
Frau Dr. Barbara Niedner gespannt, die
den Vortrag moderierte.

rer Verdienst unter 6konomi-
schen Gesichtspunkten durch-
aus in Betracht gezogen werden
kdonnte. Fiir den Arbeitnehmer
ware es sicherlich besser, nur
noch vier Tage mit weniger Ver-
glitung zu arbeiten als gegen sei-
nen Willen in Rente oder gar in
Arbeitslosigkeit geschickt zu
werden. Volkswirtschaftlich hat-
ten wir alle dabei enorme Vortei-
le, denn fiir einen &lteren Men-
schen, der noch arbeitet, brau-
chen wir keine Sozialbeitrdge
erbringen. Im Gegenteil dieser
zahlt sogar noch Lohnsteuer in
unsere (leeren) Kassen.

(Knut Rittberger)
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BEI DER ERFRISCHEND ANDEREN MOBILFUNKMARKE 02 VOR ORT
Mittwoch, 27. Oktober 2004

Schon auf dem Weg zur Zentrale
strahlt einem alles in 02 Blau
entgegen: das groe blaue

02 Logo sticht einem schon von
weitem entgegen, ein 02 Shop
direkt vor der Zentrale und natiir-
lich eine blaue Tankstelle von
ARAL runden das ganze Bild ab.
In der Empfangshalle warten wir
sitzend auf weilRen Quadern und
um uns herum strahlt alles in der
Erlebniswelt von 02: blau und
Bubbles in erfrischendem Out-
look. Die Veranstaltung fand im
Presseraum statt. Als erstes
bekamen wir alle ein leuchtend
blaues BegriiBungsgetrank. Im
Innenhof, direkt vor dem Presse-
raum, hatte unser Gastgeber
Herr Matthias Herrmann einen
MINI'im blauen Bubble Look
beleuchtet hingestellt. Zwei
groBe Bildschirme mit blauen
Bubbles (Bildschirmschoner)
standen im Presseraum. Und
kulinarisch wurden wir ver-
wohnt. Wir waren in einer geleb-
ten Markenwelt von 02 unterge-
taucht. In die Erfolgs-Story von
02 fiihrt uns Matthias Hermann,
Head of Brand Communication
Consumer und Karin Kaiser,

Head of Brand Strategy & Inter-
national Branding, ein. Herr Herr-
mann startete seine Présentation
mit einem Quiz: Zwei ,can do”
Jacken gab es zu gewinnen,
bevor er mit den Fakten loslegte.
Am 1. Mai 2002 wurde aus VIAG
Interkom 02. Die Brand Transiti-
on von Viag Interkom zu 02
wurde gegen alle Anfeindungen
mit einem erfrischend anderen
Markenkonzept vorgenommen.
Als ausdriickliches Bekenntnis
zur Innovation. Innovation, weil
man viele Regeln der Marken-
filhrung bewusst gebrochen hat
und konsequent seinen eigenen
Weg gegangen ist.

Angesichts einer sich abzeich-
nenden Sattigung im Mobilfunk-
markt war klar, dass neben inno-
vativen Produkten und hochwer-
tigem Service auch verstérkt der
~emotionale” Wert einer Marke
zum Unternehmenserfolg beitra-
gen wiirde. Der Aufbau einer
einzigartigen Markenwelt stand
im Vordergrund und ist erfolg-
reich umgesetzt worden. Markt-
forschungen belegen heute, dass
02 die erkennbarste und differen-
zierendste Telekommunikations-

marke in Deutschland ist.

Die Markenidee wird im Claim
.02 can do” ausgedriickt. Dieser
Claim wird konsequent in allen
Werbemitteln eingesetzt. Formal
differenzierend sind an die
Marke 02 die Brand Character
Signals, Logo, Markenfarbe,
Bubbles (Die Bubbles machen
das Symbol Sauerstoff sichtbar),
Musik und Claim erfolgreich
gebunden.

Die Visualisierung ist frisch und
offen. 02 will als erfrischend
wahrgenommen werden. Die
Ansprache ist intelligent und ehr-
lich. Im Gegensatz zum Wettbe-
werb konzentriert sich die Marke
grundsatzlich auf wenige Kam-
pagnen mit langerer Laufzeit. 02
ist mit den geringsten Werbeauf-
wendungen zur Marke mit dem
groRten Wachstum und den
umsatzstarksten Kunden gewor-
den. Diese Erfolgsstory wurde
2003 mit dem silbernen Effie
gekront. 02 hat ehrgeizige Ziele
und macht sich auf den Weg zur
Power Brand — der Marketing
Club Miinchen wiinscht 02 viel
Erfolg dabeil

(Dr. Barbara Niedner)

FRUHBUCHER-HINWEIS FUR DIE INFORMATIONS- / STUDIENFAHRT NACH ITALIEN.

Ferrari

Lassen Sie sich vom 28. April bis
1. Mai 2005 in der farbenpréchti-
gen Landschaft der Toscana bei
unvergesslichen Abenden und
mit sehr gutem Wein verfiihren.
Wir werden in Italien das Ange-
nehme mit dem Niitzlichen ver-
binden und lernen Strategien
gegen Absatzmiidigkeit von den
.Siegern”. Einer der Hohepunkte
dieser Reise wird bei den roten

Ferrari-Flitzern in Maranello die
exklusive Fiihrung fiir den Mar-
keting-Club sein. Nicht nur Renn-
sportbegeisterten wird das Herz
héher schlagen. Ein ausgewoge-
nes Programm an Informationen
und vor allem auch der pure
Genuss dieser Reise in eine der
reizvollsten Regionen Europas
bietet ganz bestimmt fiir Jeden
etwas.

Merken Sie sich diesen Termin
(28.04. bis 01.05.05) jetzt schon
vor, denn nur eine begrenzte
Anzahl an Teilnehmern kann
dabei sein. Im Februar erhalten
Sie das Programm und die
Preise. Wer dann bis 15. Marz
2005 bucht, erhalt einen Friih-
bucher-Rabatt.
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Kann man aus einem Politiker
eine Marke machen? Ein klares
.Nein” auf diese Frage kam von
Michael Donnermeyer, Chef des
Presse- und Informationsamtes
des Landes Berlin und Sprecher
von Biirgermeister Klaus Wowe-
reit. ,Als Politiker ist man nicht
eigener Herr der Marke”, so die
Begriindung des Politsprechers.
Das Markenprofil wiirden die
Medien produzieren. Deshalb
sieht Donnermeyer Politmarke-
ting ,als Medienarbeit, in der
offentliche Personen besonders
ihre Starken zeigen”. Bernd Heu-

HINWEIS AUF
ERSTE AUSGABE
DES NEUEN CLUB-
REPORTS IN 2005

Der néchste Clubreport
erscheint erst wieder
im April 2005.

Dafiir bekommt der
Clubreport in 2005 ein
neues Qutfit.

WIEVIEL MARKETING BRAUCHT DIE POLITIK?
Veranstalung vom 18. Oktober 2004 bei BAW Bayerische Akademie fiir Werbung

und Marketing in Miinchen.

singer, Griinder und Kreativchef
der Berliner Werbeagentur ,Zum
goldenen Hirschen”, bestatigte,
dass die Politik zunehmend auf
das Knowhow von professionel-
lem Marketing zuriickgreife.
Allerdings sei Ungeduld des Kun-
den an der Tagesordnung. Heu-
singer, der mit seiner Agentur flir
die Griinen und die Regierung
arbeitet: ,Das BewuRtsein der
Bevdlkerung kann eine Kampa-
gne nicht innerhalb eines
Monats veréndern.” Dass die
Akzeptanz von Hartz IV mittler-
weile bei 50 Prozent liegt, zeige,

dass man bei der Agentur ,so
schlecht nicht gearbeitet” habe.
Ebenfalls eine zunehmende Ten-
denz im Politikmarketing sieht
Christian Blimelhuber vom Insti-
tut fiir Marketing der TU Miin-
chen: ,Aber im Vergleich zu
Amerika wird in Deutschland
gerade ein 20jahriger Riickstand
aufgeholt”. Oft noch zu unbe-
holfen. Die Parteien, so Bliimel-
huber miissten sich stéarker als
Franchisesystem verstehen, das
von der Basis nach oben funktio-
niert. Als Marketing-Skeptiker
zeigte sich Gernot Sittner, Chef-

MITTEILUNGEN DER REDAKTION

redakteur der Siiddeutschen Zei-
tung. ,Alles straubt sich in mir”,
so der Journalist, ,die Agenda
2010 als Produkt zu sehen.” Ein
Programm miisse fiir sich spre-
chen. Auch Guntram Dopfer,
ehemaliger CSU-Mitarbeiter und
jetzt Chef seiner eigenen Event-
und Marketingagentur, warnte
vor zu viel Marketingglaubigkeit
in der Politik: ,Politik ist kein Pro-
dukt, der Wahler kein Kunde.” Es
gehe darum, den Politiker als
authentische Person wahrzuneh-
men und auf schauspielerische
Leistungen zu verzichten.

In dieser Ausgabe des Clubreports finden Sie Beilagen der Firmen: connect 21 (Clubkollege Thomas

Einkammerer), Forum Hotel Miinchen (Clubkollege Peter Prachar), Carl Duisberg Centren (Clubkollege
Jens Heil). Fiir das Jahr 2005 kénnen Sie jetzt schon buchen und mit dem Friihbucherrabatt
auch noch 10% sparen. Nutzen Sie das beigefiigte Bestellblatt.
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