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Nationale Juniorentagung 2007

NJT goes Bavaria: Unter dem Motto , Der Weif3-Blaue Marketing-
Stadl“findet die 19. Nationale Junioren-Tagung (NJT) erstmals in
Miinchen statt. Vom 19. bis 21. April 2007 treffen sich wieder rund
300 Teilnehmer aus ganz Deutschland zum jahrlichen Kongress
fir den Filhrungsnachwuchs im Marketing, der in diesem Jahrvon
den Junioren im Marketing-Club Miinchen organisiert wird.
Die jungen Marketingprofis erarbeiten dabei in Unternehmen
in der Region Miinchen, einem der fiihrenden Marketing- und
Medienstandorte in Deutschland, effektive und zielorientierte
Handlungsempfehlungen fiir eine konkrete Marketing-Heraus-
forderung. Daftir werden in Workshops mit jeweils acht bis
20 ,young professionals“ aus Marketing, Ver-
trieb und Werbung Ideen und Konzepte fiir
die Partnerunternehmen ausgearbeitet.
Weitere Informationen fiir interessierte
Marketeers und Unternehmen gibt es
unter www.njt2007.de.
Namhafte Unternehmen aus Handel,
Industrie und Dienstleistung sowie
Institutionen und Verbédnde sind be-
reits an Bord: FujitsuSiemens Compu-
ters, SevenOneMedia, Meplan GmbH, Deut-
sche Post, General Electric, SOS-Kinderdorf, Focus Magazin,
Igepa Group, Allianz Prozessfinanz, Amica und viele mehr.
Freunde und Forderer des Clubs sowie potenzielle Sponsoren
kénnen aus vier attraktiven Sponsorpaketen wihlen und Teil
dieses nationalen Events fiir den Fuhrungskréftenachwuchs
aus Marketing und Vertrieb werden. Pressekontakt: Christiane
Wolff, cw@njt2007.de, Sponsorenkontakt: Norbert Gierlich,
ng@njt2007.de, allgemeine Infos: www.njt2007.de

CLUBREPORT| MC KREFELD

Guerilla-Marketing

Auf ungewshnlichen Wegen zum Erfolg — so hatte Gastredner
Niko Bayer seinen Vortrag fiir eine Veranstaltung des Marketing-
Clubs tiberschrieben. Ein Feuerwerk an Ideen und Vorschligen
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erlebten die Teilnehmer im Businessclub des neuen Kénig-
Palastes.

Hintergriinde, Instrumente und das Vorbereiten von Strategien,
die den Marketing-Mix abrunden, stellte Niko Bayer gekonnt vor.
Guerilla-Marketing hat Einfluss aufalle Bereiche im kommunika-
tiven Mix und kann Werbung, Preispolitik, Distribution, ja selbst
Produktpolitik umfassen. Aufmerksamkeit erzeugen ist aber in
der Regel das Hauptziel der Aktionen. Interessiert konnten sich

., Volles Haus" bei der
Veranstaltung des MC
Krefeld.

MC-Mitglieder und -Giste davon liberzeugen, dass viele Maf3-
nahmen dies auch mit kleinem Budget erreichen kénnen. Die
unterschiedlichen Aspekte fiir unterschiedliche Branchen und
Unternehmensgréfen zeigten, dass Guerilla-Marketing nicht
gleich Guerilla-Marketing ist: Zum gekonnten Einsatz gehorten
der richtige Umgang mit den ,Waffen®, der richtige Zeitpunkt
und der richtige Platz. Die unterschiedlichen Strategien und
eine Vielzahl an praktischen Beispielen aus der aktiven Welt des
Guerilla-Marketing rundeten den Abend ab.

Buchprasentation:
Mythen von Arbeit und Altern

In der schicken Lounge des k47 am Franz-Josefs-Kai fand die
Prisentation des dritten Buches der Osterreichischen Marke-
ting-Gesellschaft (OMG) vor einem illustren Publikum statt.
Zahlreiche Journalisten, Mitglieder der OMG und Géste lausch-
ten den einfithrenden Worten der Vizeprisidentin der OMG,
Gabriele Stanek. Sie befragte die beiden Autorinnen, Renate
Bshm und Birgit Buchinger, welche Herausforderungen es beim



eshemedia und TARTEES
prasentieren

Gabriele Stanek (M.) und die beiden Buchautorinnen Birgit Buchinger (1.) und
Renate Bshm.

brisanten Thema des Alterwerdens in der Arbeitswelt zu unter-
suchen und zu beschreiben galt, insbesondere in einer Branche
der Berufsjugendlichen.

Béhm und Buchinger sind im Zuge ihrer Tétigkeit als Organisa-
tionsentwicklerinnen und Sozialwissenschaftlerinnen tiglich
mit dem Problem konfrontiert, dass iltere Arbeitnehmer zu-
nehmend Schwierigkeiten in ihrem Beruf bekommen, fiir zu alt
und zu teuer befunden werden und oft Jiingeren Platz machen
missen. Und das steht im krassen Gegensatz zu der Forderung
des Staates nach ldngerer Arbeitsleistung im Alter und spiterem
Pensionsantritt. .
Die beiden Autorinnen bringen in ihrem Buch Fakten aus der
Arbeitswelt und erheben Thesen, wie sich eine Verbesserung der
Situation von dlteren Arbeitnehmern bewerkstelligen lieRe. In
Interviews mit einer anonymen und einer namentlich genann-
ten Gruppe kommen Personen aus Marketing, Werbung und
Medien zu Wort, wie sie zu der Problematik stehen und damit
fertig werden. Denn bekanntlich gilt die Werbebranche als eine
gnadenlos junge Branche, wo Flexibilitit und Up-to-Date-Sein
ein absolutes Muss ist.

Die strategische Navigation
einer Premium-Marke

Staubsaugerdeckel als Wandbild, Kurzfilme hinter Kithlschrank-
tiren und ein interaktives Kochbuch zum Stébern: Im ful-
minanten Ambiente des Miele-Forums und des erst Anfang
Dezember eréffneten Miele-Museums begriiRte der Marke-
ting-Club OWL Bielefeld Mitglieder und Géste zu einer Veran-
staltung.

Seit Griindung der Miele Vertriebsgesellschaft Deutschland
2001 hat der Gutersloher Hausgerdtehersteller seine Orga-
nisation umfangreich restrukturiert. Christian Gerwens, seit
2003 verantwortlich fiir das Deutschland-Geschift, skizzierte,

wie die Premium-Marke Miele ,auf Kurs* gehalten wurde. Das
Familienunternehmen Miele prisentierte fiir das Geschaftsjahr
2005/2006 den besten Wert seiner Firmengeschichte: Mit einer
Umsatzsteigerung um gut zwdlf Prozent auf 2,54 Milliarden
Euro baute Miele seine weltweit unangefochtene Marktfiihrer-
schaft als Premium-Marke aus. Rund 70 Prozent des Umsatzes
entfallen auf die 36 Vertriebsgesellschaften weltweit, allein 30
Prozent auf die Vertriebsgesellschaft Deutschland. , lhre Griin-
dung war 2001 eine Reaktion auf die allgemeine Marktentwick-
lung®, berichtete Gerwens. ,Seit 1992 hatte Miele fast 10000
Handler verloren, die Preise fiir Haushaltsgerite sanken unauf-
haltsam.“ Zu den Meilensteinen des Verinderungsprozesses
gehorten die Restrukturierung des Vertriebs sowie die Trennung
vom Kiichenmébel-Vertrieb und von der Marke Imperial. ,Mit
diesen Mafdnahmen haben wir den Fokus wieder auf unsere
Kernkompetenzen gelegt: den Premium-Vertrieb und -Service
von Hausgerdten der Marke Miele.”

In Deutschland betreut das Familienunternehmen mit seinen
weltweit rund 15000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern tber
10000 Fachhindler in Einzelhandel und Fachmarktketten. An-
gesichts des Abstands zum Durchschnittspreis im Markt kann

Platz nehmen auf dem roten Miele-Sofa (v. |. n. r.): Club-Vorstandsmitglied
Sabine Hiring (bei Miele titig im Geschiftsbereich Wasche-/Bodenpflege
international), Christian Gerwens (Leiter der Miele Vertriebsgesellschaft
Deutschland) und Susanne Schaefer-Dieterle (Club-Prisidentin MC OWL
Bielefeld).

der Miele-Mehrwert nur (iber eine angemessene Beratung
und kundenorientierten Service kommuniziert werden — als
erklarter Fachhandelspartner hilt Miele an neun Standorten
Raumlichkeiten fiir Schulungen bereit. ,,Zur Miele-Mission
zdhlen héchste Kundenzufriedenheit und Markenfaszination®,
verkiindete Christian Gerwens. ,Seit 13 Jahren belegt der Miele-
Kundenservice Platz eins im Kundenbarometer. Ein neues Shop-
in-Shop-Konzept im einheitlichen Miele-Farbcode vermittelt
auf bis zu 200 Quadratmetern bereits optisch den Mehrwert
der Marke.“
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» Peter Drobil, Préisident der Gsterreichischen Mar+
ketinggesellschaft mit Gabriele Stanek, Vize-Prds

- Tongeren und Uwe Krdger wiinschten ‘dentin und Direktorin der Werbeakademie bei der ¢
ich ein New Year” :

» Christmas in Vienna-Veranstalter Heidi und Kar| Scheibmaier, ECHO
Medienhaus-GF Christian Péttler und als Grgulantin Barbara Rett
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