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» Es eilt die Zeit, wir sind vorn «

Tai

Liegt unsere Jubildaumsveranstaltung wirklich
erst anderthalb Jahre zurlick? Fast scheint es mir,
es waren nur Monate vergangen, so plastisch
habe ich die schonen Stunden im Orpheum in
meiner Erinnerung. Und doch muB es stimmen,
denn seitdem hat ganz einfach zu viel stattge-
funden. Wir haben unsere monatlichen Vortrags-
veranstaltungen durchgefiihrt, beim Sommerfest
gefeiert, uns mehrfach vor Ort umgeschaut, uns
in einer modernen Druckerei ein Zeitungsmar-
keting vorstellen und in einem groBen Mitglied-
unternehmen den Umbau von Passagier- zu
Frachtflugzeugen erldutern und zeigen lassen,
und wir haben mit der ,Sachsischen Zeitung®
einen weiteren Dresdner Marketing-Preistrager
gekdrt.

Die Junioren ihrerseits haben sich auch einiges
einfallen lassen.

Wir haben nach Jahren unseren regelmaBigen
Treffpunkt verdndert und mit dem ,Forum Am
Altmarkt“ einen schonen, technisch gut ausge-
statteten neuen Veranstaltungsort gefunden.

Wir haben uns in aktuelle Debatten eingemischt,
und dber uns wurde andererseits mehrfach
berichtet. Der von der Jury gekiirte Preistrager
erhalt soeben feierlich seinen Preis, wiederum im
Kempinski Hotel Taschenbergpalais, worliber wir
uns freuen und wofiir wir dankbar sind. Wir
haben uns im Vorstand gestritten und zusam-
mengerauft, haben ein allseits meist gelobtes

Programm er- und abgearbeitet, einen personel-
len Wechsel verkraftet, nun schon wieder ein
neues und hoffenlich auch gleich interessantes
Programm vorgelegt, und bereiten uns auf die
nachste Mitgliederversammlung mit Neuwahl
des Vorstandes vor.

Der Geschaftsstelle ist es gelungen, die Organi-
sation zu beherrschen, die Formalitaten zu be-
waltigen und die Kasse zu mehren. Es gab also
fast alles, was es im deutschen Vereinswesen so
gibt. Und so wird es auch bleiben. Denn nur wo
Bewegung ist, gibt es Entwicklung. Und diese
Dynamik hat schlieBlich dazu gefiihrt, daB wir im
Herbst unser 250. Mitglied besonders herzlich
begriBen konnten. Damit liegen wir bereits im
obersten Viertel aller deutschen Marketing-
Clubs. Darauf konnen wir alle sehr stolz sein.
Aber ich denke, wir sollten es in allerster Linie als
Motivation betrachten.

In diesem Sinne wiinsche ich uns und unserem
Club auch weiterhin alles Gute.

%’a 4 )

Jiirgen Simon
(Prasident Marketing-Club Dresden)
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Das Jahresprogramm des Marketing-Club ist
abgestimmt auf die Themen der Zeit im Mar-
keting. Die Clubmitglieder erhalten dadurch
wertvolle Informationen Uber aktuelle Entwick-
lungen und Zugriff auf Erfahrungen aus unter-
schiedlichen Branchen. Das sichert einen Wis-
sensvorsprung fiir ihre berufliche Praxis.

Das E-Zeitalter hat zuséatzliche Perspektiven
eroffnet. Marketing hat gewonnen an Vielfalt.
Das reicht vom Datenbankmanagement uber
die Distribution bis zur Informations- und
Kommunikationspolitik. Neue Geschéaftsmo-

» Willkommen im Club «

delle sind entstanden mit neuen Angebots- und
Vertragsformen.

Per Mouseclick werden Kontinente verbunden.
Virtuelle Organisationsformen und  Wert-
schopfungsnetze haben sich gebildet. Alles ist
schneller geworden. Die Zeit hat eine bisher
noch nicht erreichte Dimension erhalten.
Reaktionszeiten und Prozesse werden drama-
tisch verkirzt mit entsprechenden Auswir-

Prof. Dr. Klaus E. Goehrmann
(Prasident Deutscher Marketing-Verband)

kungen auf die Wirtschaftlichkeit und Wettbe-
werbsfahigkeit. Der Zugang zu Markten und
Kunden wird durch globale Vermarktungsstruk-
turen erleichtert und zugleich auch intensi-
viert.

Einher mit dieser Entwicklung geht die Verkiir-
zung der Wissenshalbwertzeiten. Aktuelles
Wissen ist unverzichtbar fir die berufliche
Qualifizierung. Den Zugriff dazu bietet berufs-
begleitend der Marketing-Club als Kompetenz-
zentrum des Marketing vor Ort. Willkomen im
Club!
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18. Januar 2001
Forum Am Altmarkt

Thema: Marketing mit der Marke
~Opel bewegt“Die Marketingstrategie
von Opel in Europa

Referent: Alain Uyttenhoven
(Markenvorstand der Adam Opel AG)

der Mittelklasse. Die Vielfalt der Vectra-
Modellpalette macht die Innovationskraft und
Vielseitigkeit von Opel deutlich. Die vier
Varianten, die sukzessiv auf den Markt kom-
men, sprechen einen breiten Kundenkreis von
traditionellen bis hin zu unkonventionellen
jingeren Kaufergruppen an:

Die Limousine nimmt die Winsche unseres
groBen Vectra-Kundenstammes auf.

Die coupéartige Sportlimousine GTS hingegen
wird eher jlingere Kaufer ansprechen und viele
neue Kunden flir Opel gewinnen.

Der Vectra Signum ist eine unkonventionelle
Interpretation einer Limousine, die mit ihrem
eleganten Design und ihrer innovativen Innen-
raum-Flexibilitat traditionelle Vorstellungen
uberwindet.

Der Vectra Signum wird ahnlich wie der Zafira
stilbildend auf ein ganzes Fahrzeugsegment
wirken.

Der Vectra Caravan schlieBlich wird durch
maximale Transportkapazitat und Anpassungs-
fahigkeit des Laderaums berzeugen.

Der Vectra ist nur ein Beispiel fir die neue
Marken- und Produktstrategie. Opel plant die

Die Neuausrichtung der Marke Opel wird sich
in den zukinftigen Modellen deutlich wider-
spiegeln.

Mit dem neuen Vectra erneuert Opel sein
Angebot in einem Kernsegment der Marke:

Erneuerung der gesamten Modellpalette bis
zum Jahr 2005 sowie die verstarkte Entwick-
lung zuséatzlicher Nischenfahrzeuge. Im
Durchschnitt wird das Unternehmen alle sechs
Monate ein neues Modell auf den Markt brin-
gen.
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Kongress- und Veranstaltungscenter
im Herzen der Stadt

Im Kongress- und Veranstaltungscenter
“Forum Am Altmarkt” stehen zwei
Veranstaltungsetagen zur Verfliigung.

Sie sind ideal geeignet fiir Konferenzen,
Prasentationen, Meetings und Empfénge.
Dabei sind modernste Medien- und
Konferenztechnik nutzbar.

Mehrsprachige Veranstaltungen kénnen durch

die vorhandene Simultananlage realisiert werden.

Die zentrale Lage des “Forum Am Altmarkt”
ladt ein, die Sehenswiirdigkeiten Dresdens zu
erkunden. Selbstverstandlich organisieren wir
Hotelbuchungen und Rahmenprogramme.

FORUM

AM ALTMARKT
Stadtsparkasse Dresden &

Das Kongress- und Veranstaltungscenter
- “Forum Am Altmarkt”
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6. Februar 2001
Deutsche Post AG, Direkt Marketing Center

Thema: Marketingrelevante Rechtsnormen

Referent: Michael Siegert
(Rechtsanwalt und Justizar aus Freiburg)

Alles wird anders:
Neues Schuldrecht ab 1. Januar 2002

Sie haben es sicherlich aus der Tagespresse
entnommen: Weite Teile des Schuldrechts, al-
so des Rechts der gegenseitigen Leistungsbe-
ziehungen wie das Kaufvertragsrecht und das
Werkvertragsrecht werden (voraussichtlich)
zum 1. Januar 2002 grundlegend reformiert.
Diese Anderungen sollen der Vereinfachung
bislang fragmentarisch und widerspriichlich
geregelter Sachverhalte dienen und eine An-
gleichung an internationales Recht bewirken.
Gerade fiir den Bereich des Direktmarketing
ergeben sich ganz erhebliche Anderungen,
nachdem bei der Reform wieder besonders auf
den Verbraucherschutz geachtet wurde.
Beispielhaft seien folgende Reformen erwahnt:
Die ,allgemeinen“ Rechtsinstitute wie Verzug,
Nichtleistung, Unmoglichkeit, positive Ver-
tragsverletzung, Verschulden bei Vertrags-
schluss oder Wegfall der Geschaftsgrundlage
werden auf eine vollig neue gesetzliche Grund-
lage gestellt (,Pflichtverletzung®) und die
Rechtsfolgen wie Schadensersatz, Aufwen-

dungsersatz oder Rucktritt neu definiert. Hier
sollte vor allem darauf geachtet werden, dass
in AGB nicht mehr gewahrt wird, als eigentlich
nach der neuen Gesetzeslage notig ist!

Das Recht der Verjahrung wird génzlich neu
geregelt, wobei die Fristen deutlich verkirzt
werden; so betragt die ,regelmaBige Verjahr-
ungsfrist“ nur noch drei statt bislang 30 Jahre.
Auch die Voraussetzungen und Folgen von
Hemmung und Neubeginn der Verjahrungs-
fristen werden neu gefasst.

Die Informationspflichten, die bisher nach dem
Fernabsatzgesetz, dem Haustirwiderrufsge-
setz, dem Verbraucherkreditgesetz und ver-
wandten Vorschriften insbesondere gegeniiber
Verbrauchern bestanden, werden zusammen-
gefasst und prazisiert.

So muss der Verbraucher kiinftig bei Internet-
bestellungen liber das technische Zustande-
kommen seiner Bestellung informiert werden
und es mussen ihm Korrekturmoglichkeiten fur
seine Eingaben eroffnet werden.

Auch die Rechtsfolgen einer unterlassenen Be-
lehrung werden verscharft: Werden z.B. Infor-
mationspflichten {iber Widerrufsrechte nicht
richtig erflllt, so kann der Verbraucher noch
sechs Monate nach Erhalt der Ware seine Be-
stellung widerrufen!

Tatsachlich werden besonders gewerbliche In-
ternetauftritte durch die Schuldrechtsreform
und durch das ebenfalls nagelneue Gesetz
uber rechtliche Rahmenbedingungen fir den
elektronischen Geschaftsverkehr durch sehr
restriktive Vorgaben in enge Bahnen gepresst.
Bei den einzelnen Vertragstypen hat sich be-
sonders das Gewabhrleistungsrecht des Kauf-
rechts stark gewandelt. Die Mangelfreiheit ei-
ner Kaufsache gehort nun schon zum Erfiil-
lungsanspruch des Kaufers und ist nicht mehr
nur Nebenpflicht.

Die Verjahrungsfrist bei Sachméangeln betragt
bei Vertragen ab dem 1.1.2002 zwei Jahre statt
bisher nur sechs Monate. Bei neu hergestellten
Sachen darf diese Frist gegeniiber Verbrau-
chern - auch einzelvertraglich - nicht verkiirzt
werden. Bei nicht neu hergestellten Sachen
darf die Gewahrleistungsfrist nicht unter ein

Jahr verkirzt werden. Anders als bisher gilt nun
wahrend der ersten sechs Monate nach dem
Kauf die (widerlegbare) Vermutung, dass ein
Mangel bereits im Ubergabezeitpunkt vorgele-
gen hat und damit vom Unternehmer zu vertre-
ten ist (Beweislastumkehr zugunsten des Ver-
brauchers).

Der Verkaufer haftet nun auch fiir das Be-
stehen von Eigenschaften, auf die er - oder der
Hersteller! - in Werbeaussagen oder bei der
Kennzeichnung der Kaufsache offentlich hin-
gewiesen hat; eine ,Zusicherung® ist dafir
nicht erforderlich. Daher sollten werbliche An-
preisungen genau unter die Lupe genommen
werden, ob sie von dem beworbenen Produkt
auch tatsachlich eingehalten werden konnen!

Das Gewahrleistungsrecht zwischen Einzelund
GroBhandler bzw. Hersteller hat innerhalb der
gesamten Lieferkette eine eigene Rechts-
grundlage mit Aufwendungsersatzanspruch er-
halten, wobei der Ablauf der Verjahrung der
Mangelhaftung des Vorlieferanten normaler-
weise frihestens zwei Monate nach dem Da-
tum eintreten kann, an dem das Produkt schlieB-
lich an Endverbraucher weiterverkauft wird.

Wird in einzelnen Punkten gegen die neue
Rechtslage verstoBen, so drohen natirlich ei-
nerseits u.U. kostenintensive Abmahnungen.
Andererseits ist z.B. bei unwirksamen AGB-
Klauseln das strengere Recht des neugefas-
sten BGB anzuwenden, obwohl diese Normen
in vielen Fallen eigentlich durch AGB wirksam
zumindest abgeschwacht werden konnten.

Um rechtliche und wirtschaftliche Nachteile zu
vermeiden, empfehlen wir Ihnen, zeitnah ins-
besondere Ihre AGB, |hre Verbraucherinforma-
tionen im Fernabsatz (z.B. Kataloge, Internet,
Bestellkarten, Beilagezettel) einer genauen
Priifung zu unterziehen. Auch lhre Werbeaus-
sagen zu Produkten und Dienstleistungen soll-
ten nochmals auf ihre Richtigkeit untersucht
werden.

RA Michael Siegert und RA Dr. Astrid Breinlinger sind tétig im
Bereich des Verbraucherschutz-, Direktmarketing- und Daten-
schutzrechts. Kontakt: Rechtsanwalte Siegert & Dr. Breinlinger
Tel. 0761/7071638, Fischerau 6, 79098 Freiburg i.Br.
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PFEFFERLE KOCH HELBERG ), PARTNER
ANWALTSKANZLEI
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Wir sind eine groBere mittelstandische Kanzlei von tber 20 Rechtsanwalten und Steuerberatern mit Standorten in Dresden und Heilbronn: Wir beraten und vertreten
mittelstandische und gréBere Unternehmen auf allen Gebieten des Wirtschaftsrechts und sind im Sanierungs- und Insolvenzbereich tatig. In Dresden betreuen wir
folgende Rechtsgebiete:

BARBARA FRITZER Insolvenzverwaltung, Sanierung, Liquidation

DR. CHRISTIAN ZWADE Gesellschafts- und Steuerrecht, Banken- und Finanzierungsrecht, Erbrecht und Unternehmensnachfolge
Fachanwalt fiir Steuerrecht

GUNTRAM LEDFUB Arbeitsrecht, Verkehrs- und Versicherungsrecht, Telekommunikationsrecht

ANDRE NICKEL Insolvenzverwaltung, Sanierung, Liquidation

FRIEDEMANN SCHULZ Insolvenzverwaltung, Sanierung, Liquidation

CORNELIA VOGT Familienrecht, Mietrecht, Strafrecht

RAINER SCHULZ Baurecht, Architektenrecht, Vergaberecht

THOMAS BECK Verwaltungsrecht, kollektives Arbeitsrecht, Wirtschaftsrecht

ALEXANDRA WEIB IT- und Telefkommunikationsrecht, Wettbewerbsrecht, Gewerblicher Rechtsschutz und Urheberrecht
JORG MEHNER Steuerberatung, Sanierung

Diplom-FinW (FH), Steuerberater
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23. Marz 2001
Forum Am Altmarkt

Thema: Europa: Stand und Perspektiven
Referent: Stanislaw Tillich

(Staatsminister fiir Bundes- und Europaan-
gelegenheiten)

Die Erweiterung der Europaischen Union ist
zweifelsohne neben der Einfiihrung des Euro
und der Kompetenzabgrenzung das Euro-
pathema, das fir die deutschen Lander die
hochste Prioritat besitzt.

Die Aufnahme aller Staaten, mit denen jetzt
Beitrittsverhandlungen geflihrt werden, bedeu-
tet sehr viel mehr als nur eine VergroBerung
der EU.

Sie bedeutet namlich auch, dass Deutschland,
das Land in der Mitte, das Land mit den
meisten Nachbarn in Europa, nun zum ersten
Mal in seiner Geschichte als Teil des demokra-
tischen Europa in Ubereinstimmung sein wird
mit seinem geographischen Standort.

Auf lange Sicht wird ein um mehr als 100 Millio-
nen Menschen vergroBerter Binnenmarkt ein
Mehr an Wohlstand und Stabilitdt bringen.
GroBere Arbeitsteilung und ein verstarkter
Wettbewerb werden eine weitere Modernisie-
rung der Volkswirtschaften bewirken und zu
zusatzlichen Absatzmarkten fiir alle EU-Lander
fiihren.

Im Gegensatz zu den friheren Erweiterungen
der EU gibt es zwei wesentliche Unterschiede:

1. Seit Bestehen des Binnenmarktes ist ein
gemeinschaftsrechtlicher Besitzstand, aquis
communitaire, er umfasst heute ca. 20.000
Seiten Rechtsakte, angehauft worden.

2. Wir kdnnen aber die Erweiterung nicht auf
den Sankt-Nimmerleins-Tag verschieben; dies
ware politisch verhangnisvoll.

Wir miissen uns dabei immer bewusst sein,
dass diese Erweiterung ja nicht fiir eine kleine
politische Fiihrungskaste in den jeweiligen
Landern durchgefiihrt wird, sondern dass dies
fur die Menschen in allen Staaten der EU getan
wird. Und da haben wir alle noch eine Menge
zu tun, um fiir mehr Transparenz bei europai-
schen Entscheidungen zu sorgen. Der europai-
sche Gedanke darf den Menschen nicht von
oben aufoktroyiert werden, sondern er muss
von unten wachsen. Daran missen wir alle
arbeiten.

Es war der fiir die Erweiterung zustandige
Kommissar Verheugen, der Ende Februar einer
groBen deutschen Sonntagszeitung in einem
Gesprach sagte, dass aus heutiger Sicht noch
keines der zwolf Beitrittslander von der
Europaischen Kommission fiir reif gehalten
wird, aufgenommen zu werden.

Nach Auffassung der Staatsregierung hat nam-
lich der Europaische Rat von Nizza nur vorder-
griindig den Weg flr die Erweiterung frei ge-
macht. Man hat sich hinter der Formulierung
»man sei ab Januar 2003 fiir die Erweiterung
bereit und die Frist danach hangt von den Bei-
trittskandidaten selbst ab“ geradezu ver-
steckt. Deshalb ist die Forderung des Freistaa-
tes wie auch die der anderen Bundeslander
nach einer klaren Kompetenzabgrenzung nicht
Schall und Rauch und auch keine utopische
Forderung, wie sie AuBenminister Fischer
bezeichnet, sondern eine zwingende Notwen-
digkeit zur Reform der EU.

Viele Regionen Europas schauen geradezu auf
Deutschland, das mit seinem foderalen Aufbau
eine Vorreiterrolle bei der Kompetenzabgren-
zung spielen konnte. Eine Studie des IFO-Insti-
tuts in Miinchen schatzt, dass in einem Zeit-
raum von 15 Jahren vier bis finf Millionen
Osteuropaer nach Deutschland kommen konn-

ten, wenn die Freiziigigkeit unmittelbar nach
EU-Beitritt eingeflihrt wird. Die IFO-Angaben
gehen weit Uber Berechnungen der EU-
Kommission hinaus, wonach nur rund 335.000
Migranten zu erwarten seien.

Welche Zahlen sind also richtig?

Tatsache ist, dass sich auf Grund der rapiden
Uberalterung in der bisherigen 15-er Gemein-
schaft schon in 10 Jahren ein dramatischer
Arbeitskraftemangel abzeichnen wird.

Kann es deshalb nicht sogar im Interesse der
Beitrittskandidatenlander sein, dass Fachleute
nicht einfach davon ziehen. Die jungen Men-
schen werden knapp. Schon heute machen wir
die Erfahrung, dass uns in Sachsen die jungen
Fachleute abgeworben werden.

Polen, Tschechien und Ungarn missten einen
Braindrain befiirchten, unter dem heute die
neuen Bundeslander leiden.

Das Pro-Kopf-Einkommen in den 10 Bewerber-
staaten erreicht derzeit nur 10 bis 40 % des EU-
Durchschnitts. Auch wenn das Wirtschafts-
wachstum in Osteuropa anhalt, dauert die
Aufholjagd noch mindestens 40 Jahre.

Zum Schluss die Perspektiven Europas in eini-
gen Thesen zusammengefasst:

- Die EU-Kommission muss die Sorgen und
Beflirchtungen der Bewohner der Grenz-
regionen ernst nehmen.

----- + Europa muss auf der ndchsten Regierungs-
konferenz zu wirklichen Reformen bereit
sein.

-3 Europa muss fiir die Blirger transparenter
werden.

-3 Europa muss sich aus Regionen und Na-
tionalstaaten heraus definieren, die im ge-
meinsamen Europa gleichberechtigt, aber
durchaus unterschiedlich leben.

Warten wir nicht darauf, was uns andere zu
Europa vorsetzen, gehen wir auf unsere Nach-
barn zu, lassen sie uns die Briicke bilden, auf
der wir in Europa zusammen finden kon-
nen.
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26. April 2001 Mehr als 140 Mitglieder und Géaste des Mar-

Forum Am Altmarkt keting Club Dresden waren dabei, als im exklu-
siven Ambiente des Dresdner Sparkassen-
Thema: Marketing im 21. Jahrhundert forums Prof. Meyer das offensive Marketing in
den Blickpunkt der Marketer stellte. Sehr
Referent: Prof. Dr. Anton Meyer anschaulich auch anhand eigener Erlebnisse

(Institut fiir Marketing, Universitat Miinchen)

wurde dargestellt, wie schwierig es heute ist,
Aufmerksamkeit der potenziellen Kunden zu
bekommen - bei mehreren tausend moglichen
Werbekontakten pro Tag.

Wenn also allein durch Werbekontakte keine
ausreichende Responce erzielt werden kann,
mussen wir Uber Alternativen nachdenken.
Dann sind wir bei offensiver und gelebter
Kundenorientierung - die, so Prof. Meyer, auch
im Unternehmen gelebt werden muss. Hier ist
wohl noch einiges zu holen.

Offensives Marketing ist definiert mit POISE -
dabei steht P fiir Profitabel, O fir Offensiv, | fir
Integrativ, S fiir Strategisch und E fiir Effektiv
umgesetzt. Dieser neue Definitionsansatz fir
Marketing geht Uber das bisherige hinaus und
gibt uns die Antwort auf die Herausforder-
ungen am Konkurrenzmarkt operierender
Unternehmen. Prof. Meyer dazu: ,,Offensives
Marketing ist ein neuer und umfangreicher
Wegweiser durch die faszinierende Welt des
Marketing, voller interessanter Perspektiven,
mit Losungen zur Bewaltigung moderner Fiih-
rungs- und Managementaufgaben." Im gleich-
namigen Buch beschreibt er erprobte Marke-
tingplane aus erfolgreichen Unternehmen,
uber 200 Fallbeispiele aus verschiedensten
Branchen und zahlreiche Checklisten ermogli-
chen die sofortige Umsentzung. Naheres dazu
unter: www.offensivesmarketing.de

In guter Tradition klang der Abend noch mit
Diskussionen und angeregten Kontaktgespra-
chen aus. Das der Marketing-Club an solchen
Abenden sofort neue Firmenmitglieder, wie
zum Beispiel das Staatsweingut SchloB
Wackerbarth gewinnt, macht das Clubleben
umso attraktiver.
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Leipziger Messe GmbH

PF 10 07 20 * D-04007 Leipzig
Messe-Allee 1 » D-04356 Leipzig
Telefon: +49 (0) (3 41) 6 78-0
Telefax: +49 (0) (3 41) 6 78-87 62
E-mail: info@leipziger-messe.de
http://www.leipziger-messe.de
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Bild oben: Vorstand Prof. Umbreit tibergibt die ,,Club-Rolex"
an Prof. Dr. Anton Meyer
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17. Mai 2001 Reorganisation von Call Centern mit Branchen-

Forum Am Altmarkt schwerpunkten Banken, Verlage und Energie-

versorgungsunternehmen und ist Autor zahlrei-
Thema: Kundenbindung und cher Fachpublikationen zum Thema Call
Kundengewinnung durch ganzheitliche Center.

Direct-Marketing-Strategien

Arne Frerichs verfligt Uber vier Jahre Bera-
tungserfahrung in der Entwicklung und im
Aufbau von Call und Communication Centern.

Referent: Dipl. Okonom Arne Frerichs
(Management Consultings GmbH)

Zur vRP Management Consultants
GmbH:

Inhaltliche Schwerpunkte sind die Organi-sati-
onsentwicklung und das Reengineering fiir Call
Center inklusive der technischen Umsetzung
und Einbindung im
CRM,  Kapazitatspla-
nungen, betriebswirt-
schaftliche  Flhrung
und Controlling im Call
Center sowie der Ein-
satz von Call Centern
im Marketing- und Ver-
triebsprozess.

Wir finden auch

Ilhre Wunschimmobilie!

Kundenservice aus einer Hand —
ob Kauf- oder Mietanfragen, Verkaufswiinsche oder Suchauftréige!

Erganzt wird das fachli-
che Wissen um weitrei-
chende Erfahrungenim
Projektmanagement.
Die  ranchenschwer-
punkte liegen in den
Bereichen Banken, Ver-
sicherungen, Energie-
versorgungsunterneh-
men und Verlagswesen.

Hinweis: Wer sich fiir das

Zur Person: .
am 17. Mai 2001 von Arne

...und selbstversttindlich unverbindliche Informationen

Frerichs gehaltene Referat . .
e zu allen Themen rund um die Immobile.

Nach Abschluss eines wirtschaftswissen-

schaftlichen Studiums mit den Schwerpunkten ™ Detail interessiert, kann Ob Finanzierung oder Versicherung — wir beraten Sie gern!
Marketing, Organisation und Unternehmens- ~ Per BMe =2 MAISHE | 0oy 5 01307 Dresden, Tolefon: 0351/ 44 43 -828, Fax: - 682
fiihrung lagen die Tatigkeitsbereiche zundchst ~~ Mmarketing.de << diese e-mail: dkb-grund.dresden@dkb-bank. de o

fiir 7 Jahre in Fiihrungspositionen von Handels- ~~ @bfordern. Grundbesitz-

unternehmen. Seit 1997 arbeitet Herr Frerichs ~~ Das Referat ist im Power D K vermittlung GmbH

als Senior Consultant im Bereich Aufbau und Point und PDF verfiigbar. Ein Unternehmen der Deutschen Kreditbank AG
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28. Juni 2001
EADS Elbe Flugzeugwerk GmbH

Thema: Vom Passagier- zum Frachtflugzeug
Ein ,,Rundflug” durch die Elbe Flugzeug-
werke

Referent: Cornelia VoB
(EADS EFW, Leiterin Marketing & Offentlichkeitsar-
beit)

Der Luftfrachtverkehr ist ein Zukunftsmarkt,
fiir den liber die nachsten zwei Jahrzehnte welt-
weit eine durchschnittliche Wachstumsrate
von jahrlich liber sechs Prozent prognostiziert
wird. Im gleichen Zeitraum werden sich die
Frachterflotte mehr als verdoppeln und das
Luftfrachtaufkommen sogar verdreifachen.
Die Elbe Flugzeugwerke GmbH (EFW) in der
sachsischen Landeshauptstadt Dresden sind
der ostlichste Standort von EADS. Hier werden
Airbus-Passagierjets zu Frachtern umgeristet
und die faserverstarkten Ausstattungskom-
ponenten fir alle Flugzeuge der Airbus-Familie
gefertigt. Die Stammbelegschaft umfasst 800
Mitarbeiter: 500 arbeiten im Bereich Umriis-
tung und 300 in der Fertigung und Montage.

EADS EFW hat mit der Umristung der mittel-
groBen Widebody-Airbusse A300 und A310 in
diesem viel versprechenden Markt eine gute
Position. Mit diesen Flugzeugen werden Nutz-
lasten zwischen 38 und 50 Tonnen in Stan-
dard-Containern oder auf Paletten im Haupt-
und Unterdeck verladen und befordert. In den
nachsten zehn Jahren werden weltweit 500
Flugzeuge dieses Nutzlast-Segments umgeri-

stet. Von diesem Markt beansprucht EADS
einen Marktanteil von 50 Prozent. Derzeit
landen jahrlich bis zu vierzehn gebrauchte,
zehn bis fiinfzehn Jahre alte Airbus-Passagier-
flugzeuge bei EADS EFW. Weitere Umrls-
tungen sollen in den Hangars der EADS Soger-
ma in Toulouse durchgefiihrt werden. Verkauf
und Marketing werden jedoch weiterhin von
Dresden aus gesteuert.

Mit dem sinkenden Wiederverkaufswert alter
Passagierflugzeuge Anfang der neunziger Jahre
stieg EADS in die Marktliicke des Umriistungs-
geschafts ein.

1996 wurde das Umriistungsprogramm von
Hamburg nach Dresden verlegt. Kinftig wird
EADS EFW samtliche Flugzeugtypen der
Airbus-Familie umriisten. Mit der Umristung
von A320-Standardbodies soll in den nachsten
Jahren begonnen werden. Ab 2009 wird beson-
ders die Umrlstung der A330- und A340-
Langstreckenversionen eine groBe Rolle spie-
len. Sie alle erleben in Dresden sozusagen ihre
Wiedergeburt.

Bei EADS EFW bleibt ein Airbus nicht nur ein
Airbus. Es ist auch Airbus drin, wo Airbus drauf-
steht. Die Flugzeuge erleben gewissermaBen
ihren zweiten Friihling: Die Umrist-Kits beste-
hen ausschlieBlich aus Originalbauteilen der
entsprechenden Airbus-Frachter-Produktion.

Am 30. Januar startete der erste bei den Elbe
Flugzeugwerken  umgerilistete ~ A310-300-
Frachter zum Jungfernflug. Die A310 wird fir
Federal Express (FedEx) fliegen.

Die Elbe Flugzeugwerke GmbH (EFW) in
Dresden, das Zentrum fiir Umrlstung von
Airbus Passagier- zu Frachtflugzeugen der
EADS, hat wichtige Audits durch das Luftfahrt-
bundesamt (LBA) und die US Luftfahrtbehorde
FAA (Federal Aviation Administration) erfolg-
reich bestanden. Dabei handelt es sich um das
deutsche Joint Aviation Requirements (JAR
145) und das amerikanische Federal Aviation

Regulations (FAR 145). Neben den Airbus
Widebodies A300/310 und Baureihen diirfen
nun die Single-Aisle-Familie (A319/A320/
A321) und Baureihen durch EFW umgeriistet
und gewartet werden! Diese Genehmigungen
stellen eine wichtige Voraussetzung fur das
stark wachsende Umristgeschaft von Single-
Aisle-Flugzeugen dar, in dem die Dresdner sich
in den kommenden Jahren positionieren wer-
den.

Bild oben li., v. li. n. re.: Jirgen Habermann (Vize Préasident
Sales & Marketing der EFW), Cornelia Voss und Herr Dr.
Helmut Barth (Geschéftsfiihrer Marketing-Club K&In e. V.)
Bild oben mi./re.: Umbauarbeiten bei der EFW Dresden
Bild unten: Jirgen Simon, Prasident des MC Dresden
bedankt sich bei Cornelia Voss fiir den den Vortrag und den
interessanten Rundgang durch die EFW.




[ Europas erstes Porzellan. Nur an den ersten Adressen. ]

meissen

Sammlung taglich gesffnet

Besuchen Sie unsere Dresdner Fachgeschifte.
Wir bieten Ihnen ein reprdsentatives Sortiment
Meissener Porzellane fiir den exklusiv gedeckten

Tisch, Figuren aus drei Jabrbunderten, Ge-

schenke und eine kompetente Beratung.

Meissener Porzellan® im Hause Karstadt

Prager Strafle 12, 01069 Dresden
Tel. (0351) 4 90 68 33, Fax (0351) 4 90 68 35

Meissener Porzellan® am Fiirstenzug

Hotel Hilton Dresden, An der Frauenkirche 5, 01067 Dresden
Tel. (0351) 8 64 29 64, Fax (0351) 4 90 38 06




06. Juli 2001
Weingut Schloss Proschwitz

Sommerfest : Um, im und mit Wein

Schloss Proschwitz - Weinanbau seit Generationen

Die Familie des Prinzen zur Lippe zahlt zu den
altesten Adelshdusern in Deutschland. Das
Haus war bis 1918 eines der regierenden
Furstenhduser Deutschlands. Der Zweig, dem
Dr. Georg Prinz zur Lippe angehart, ist seit dem
Beginn des 18ten Jahrhunderts in Sachsen
ansassig und zahlt dort zu den bedeutendsten
Unternehmerfamilien.

Schloss Proschwitz ist Sachsens altestes noch
existierendes Weingut. Die Proschwitzer Berge
waren von der Mitte des zwdlften Jahrhunderts
bis zur Reformation im Besitz des Bischofs von
MeiBen. Ein groBer Teil der in Sachsen bendtig-
ten Messweine kam in die-
ser Zeit aus dem Prosch-
witzer Weingut.

1945 wurde die Familie voll-
kommen enteignet und
nach dem Aufenthalt in
einem Konzentrationslager
und verschiedenen Gefang-
nissen nach  Westdeut-
schland ausgewiesen.

In den Jahren ab 1990 kauf-
te Dr. Georg Prinz zur Lippe
das Weingut seiner Familie
und im Jahr 1998 nach lang-
jahriger Verhandlung auch den
Familiensitz, das Schloss Prosch-
witz, wieder zurtck.

Auf den Weinbergen entlang der
Elbe mit Blick auf die weltbekannte
Porzellanstadt MeiBen und deren
machtiges Wahrzeichen, die MeiBner
Albrechtsburg, reifen die Weine des Gutes
Schloss Proschwitz.

Grundlage der Proschwitzer Lagen bildet dabei
der fur die Region typische, rote Granitfelsen,
der von einer bis zu 6 Meter machtigen LoB-
schicht bedeckt wird. Im Rahmen der Mitglied-
schaft im Verband deutscher Pradikats- und
Qualitatsweingiiter (VDP) erfolgt die Bewirt-
schaftung der Weinberge ausschlieBlich nach
den Richtlinien des "kontrolliert umweltscho-

nenden Weinbaus". Die Boden werden in regel-
maBigen Abstanden untersucht. Entspre-
chend der Analysewerte erfolgt danach die
Bodendiingung.
Durch die Begriinung der Rebanlagen wurde
ein okologisches Gleichgewicht im Weinberg
hergestellt. Der Einsatz von Pflanzenschutz-
mitteln wurde seit 1990 drastisch reduziert.
Zur Anwendung gelangen ausschlieBlich niitz-
lingsschonende Pflanzenschutzmittel. Durch
die Nutzung eines Befallprognosesystems wird
ein gezielter und effizienter Einsatz von Pflan-
zenschutzmitteln gewahrleistet.
Die Giite des Weins hangt
auch im Keller von zahlrei-
chen EinfluBfaktoren ab. So
ist man bereits bei der Kelter
der Trauben stets darum
bemiiht, durch vorsichtiges
Abpressen mittels moderner
pneumatischer  Membran-
pressen die Moste vor zuviel
Gerbstoffen zu schiitzen.
Mittels eines Vacuumdreh-
filters werden die Moste der
WeiBweine blank geklart, um
nur reinen Traubensaft zur
Vergarung zu bringen.
Bei der Schonung und Filtration der
Weine kommen ausschlieBlich Na-
turstoffe, wie Kieselgur und Bentonit
zum Einsatz, die flir eine schonend e
Weinbehandlung sorgen.
Anders als bei den WeiBweinen, bei
denen der reduktive Aspekt beim Ausbau
im Vordergrund steht, werden die Rotweine
kontrolliert oxidativ im Barrique ausgebaut.

Weingut Schloss Proschwitz

Prinz zur Lippe

01665 Zadel b. Meissen, Dorfanger 19
Tel. 03521-7676-0, Fax: 03521-7676-76
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20. September 2001
Forum am Altmarkt

Thema: Citymanagement und Stadt-
marketing - Stadte im Wetthbewerb, Mehr
Entwicklungsalltag ins Stadtmarketing

Referent: Raimund Woérdermann
(Vorsitzender City Management Dresden e. V.)

Wir kennen die Hitlisten, die alle paar Monate
illustriert durch deutsche Magazine wandern:
Deutschlands beste Stadte, die schonsten,
umwelt- oder kinderfreundlichsten, die mit den
besten Ansiedlungsvoraussetzungen fir Un-
ternehmen und die mit dem aufregendsten
Nachtleben. Was tun, wenn die eigene Stadt
dabei nur im vorderen oder hinteren Mittelfeld
liegt? Den Krisenfall fiir's Stadtmarketing aus-
rufen? In Dresden - zum Beispiel - gingen eini-
ge solcher Befunde flugs in eine griindliche
Starken-Schwéachen-Analyse ein, die Folgen
fiir's Binnenmarketing hatte. Denn langst hatte
sich herausgestellt, dass Stadtmarketing hier
mehr bedeutet als das Bekanntmachen von
Vorziigen. Namlich ein Mitmischen in Stadtent-
wicklungsprozessen in gemeinsam verabrede-
ter und betriebener offentlich privater Partner-
schaft, in einem City Management, das sich
ernsthaft auseinandersetzt mit Themen, die
alle Funktionen des stadtischen Lebens bedeu-
ten.

Der redliche Prozess der Schwachenbespiege-
lung in Ehren. Das engagierte Abgleichen im

uberregionalen Benchmarking erst recht.
Aber: Ist etwas schwach, weil es noch im
Werden ist? Spatestens bei der Frage ,Wohin
wollen wir (mit unserer Stadt)?“ wird es Zeit,
mit den vorhandenen Entwicklungspotentialen
auch einmal die Starken ins Feld zu fiihren,
denn langst setzt die Stadt ihrerseits Marken
im Wettbewerb der Gemeinwesen.

Als vor drei Jahren bundesweit das ,,Comeback
der Cities“ annonciert wurde, kam die Bestati-
gung aus Dresden nicht uneingeschrankt. In
der Tat sei der Innenstadt in den nachsten
Jahren erste Prioritat einzurdumen. Nur mit
dem ,,Comeback® sei das nicht ganz einfach.
Kriegswunden zum einen, ungeklarte Eigen-
tumsverhaltnisse auf groBen Brachflachen zum
anderen, und grundsatzlich stehe die Dresdner
Stadtmitte in einer Phase volliger Neuausfor-
mung. Dariiber hinaus steht Dresden vor einer
Wiedererweckung des scheinbar langst abge-
legten Vorhabens der Stadtbaukunst, die den
Investor als Stadtbirger sieht, der seine Ver-
antwortung fiir das Gemeinwesen wahrnimmt
und dann aber auch Verstandnis aufbringen
muss flir Abstimmungsprozesse, die nicht im-
mer temporeich sind (um es hoflich zu formu-
lieren).

Stadtbaukunst ist ein aufregender Mitteilungs-
gegenstand flir das Stadtmarketing, genau so
wie die Entwicklungspotentiale und die Zeit
ihrer Umsetzung integrativer Bestandteil des
Marketings sein sollten, und nicht verschamt
zu versteckende Schwache. Am Beispiel des
Ruhrgebietes kann man sehen, das Marketing
und Realitat in noch zu vielen Bereichen
ungleichzeitig nebeneinander herlaufen. Da
erwecken Zeitungsbeilagen und hervorragen-
de Anzeigen den Eindruck einer Region im
Aufbruch - was sie ja in der Tat ist - doch zu trist
ist die wirkliche Gegenwart einiger Stadte und
Stadtzentren, zuviel an Abschwung der struk-
turveranderten Industrielandschaft unterlauft
die Bemihungen des regionalen Marketings.
Dabei ist auch hier vollig klar, dass das
Vorantreiben von Veranderungen in offentlich-

privater Partnerschaft zeitgleich mit der
Verkiindigung ihrer Resultate und der eigenen
Starken passieren muss.

Stadtmarketing zeigt, was ist und - gerade mit
Blick auf den Tourismus - was war, und indem
es teilhaben Iasst an den Veranderungsprozes-
sen der Gegenwart lasst es auch aufscheinen,
was wird. In Dresden ist das zunachst mal Be-
wegung. Das missen wir mitteilen, dass sich
hier etwas tut, dass es kribbelt in der Stadt.
Und dies in einem beeindruckenden Nebenein-
ander von Altem und Aufbruch. Selbst das
Ruinierte hat noch seine vermarktbare Wiirde.
Eine Ruine wie der Erlwein-Speicher am Elbufer
etwa wird als beeindruckendes Zeitzeugnis
wahrgenommen. Ahnlich verhalt es sich mit
anderen Merkmalen der Stadt, die nicht mih-
sam durch Marketing umgedeutet werden
missten. Sie enthalten in sich geniigend
Potential, um als Starken der Stadtentwicklung
wahrgenommen zu werden. Das ist das Griin,
auch wenn es teils als Provisorium zukiinftige
Bauflachen verschonert. Das sind die Raume,
die im Baugebiet Stadt noch Weite und Freiheit
darstellen.

Was Dresden noch fehlt, ist eine Uberzeugen-
de Imagekampagne, die auch langfristige
AuBenwirkung zeigt. ,,Leipzig kommt®, heifit es
nebenan, und man mag darlber streiten, ob
sich damit nicht ein charmant auftrumpfender
Anspruch der Stadt auf andauernde Zuriick-
gebliebenheit bei den Adressaten festigt. Was,
wenn Leipzig eines Tages ,,da“ ware?

»Dresden vorn®, formuliert das dortige City
Management Anspruch, Ziel und Status Quo in
bereits vielen Feldern stadtischen Wettbe-
werbs. Damit Dresden nach vorn kommt bzw.
vorn bleibt, miissen immer mehr Dresdner vor,
als aktive Mitmacher im Stadtmarketing-Pro-
zess, als Stadtentwickler in der offentlich-
privaten Partnerschaft des City Managements.

Bild: Raimund W&rtermann (2. v. Ii.) im Gesprach nach der
Veranstaltung mit Frank Hiibner (Vorstand Marketing-Club
Dresden, re.) und anderen Gasten und Mitgliedern
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Seit Monaben ist sie in aller Munde: Sachsens grifite
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18. Oktober 2001
Forum am Altmarkt

Thema: Kundenzufriedenheit und
Beschwerdemanagement oder Die Unzu-
friedenheit der ,,eher zufriedenen”
Kunden

Referent: Prof. Dr. Stefan Miiller
(Technische Universitat Dresden)

W

Kundenzufriedenheit

Was intuitiv eindeutig erscheint, erweist sich
bei naherer Betrachtung als mehrdeutig.
Manches an dem klassischen Zufriedenheits-
konzept ist interpretations-, wenn nicht gar
revisionsbedurftig. Da Kundenzufriedenheit
sich nicht direkt beobachten a8t und deshalb
aus abgeleiteten Beobachtungen erschlossen
werden muB, haben wir es hier mit einem theo-
retischen Konstrukt zu tun. Fur diese kritische
Ausgangsthese gibt es eine ganze Reihe von
Grinden; z. B. dhnelt das Konstrukt ,,Zufrie-
denheit® dem der ,Einstellung® so sehr, daB
eine Abgrenzung beider Konzepte schwerfallt.
Der defekte ,Bankomat® wird wahrscheinlich
die Zufriedenheit mit dem Leistungsvermogen
der ,dahinter” stehenden Bank mindern, zu
einem Einstellungswandel kommt es gewohn-
lich aber erst dann, wenn sich derartige
Leistungsschwéachen wiederholen und die
Unzufriedenheit Uber einen langeren Zeitraum
hin anhalt. Insofern konnen Zufriedenheits-
schwankungen auch als Friihindikatoren eines

Einstellungswandels betrachtet werden.
Nachdem im Verlauf der vergangenen Jahre in
immer mehr Markten Kundenzufriedenheits-
analysen durchgefiihrt wurden, neuerdings
auch im Bussines-to-Bussines-Bereich, ist mit
der Heterogenitat der verschiedenen Markte
eine bislang kaum kontrollierte Varianzquelle
in das Forschungsfeld eingefiihrt worden. Aus
Sicht der Anwender hat schlieBlich die Er-
kenntnis, daB Kundenzufriedenheit nicht
zwangslaufig die okonomisch eigentlich inter-
essierenden Verhaltensweisen der Kunden
(z. B. Loyalitat bzw. Treue, Wiederkaufrate,
Cross-Buying) nach sich zieht, Enttauschung
hervorgerufen.

Wie Hothum (1997) berichtet, wiirden nur 80%
der zufriedenen Bankkunden ,ihr* Kreditin-
stitut® weiterempfehlen, wahrend immerhin
14% der unzufriedenen Kunden dazu bereit
waren. Geradezu erschreckend missen fiir
den, der von der Vorhersagevaliditat des Zu-
friedenheitsmaBes Uberzeugt ist, die in einem
anderen Markt gewonnenen Befunde klingen:
Demnach sind zwar 85% der Automobilkaufer
loyal (i.S. von Wiederkaufbereitschaft), aber
nur die Minderheit von ihnen (= 30%), weil sie
zufrieden ist, hingegen 55%, obwohl sie unzu-
frieden sind.

Es besteht also durchaus AnlaB, provozierend
zu fragen, ob Zufriedenheitsstudien etwa mehr
Schaden anrichten, als daB sie dem Nachfra-
ger derartiger Informationen nutzen. Informa-
tionen Uber seinen Markt zu besitzen ist ein
»Produktionsfaktor”, wie andere auch, und hat
seinen Preis; im lbrigen kann es weit teurer
werden, keine oder fehlerhafte Informationen
zu haben. Auch mag es durchaus sein, dafB der
eine oder andere Kunde sich durch die Bitte um
Beantwortung eines Fragebogens belastigt
fuhlt.

Dieses Risiko ist indessen gleichfalls eher
theoretischer Natur; denn in der Realitat sind
die Befragten weit haufiger davon angetan, daB
sich das Unternehmen offensichtlich um den
Kunden im allgemeinen und sie im speziellen
bemiiht, daB sie gehort werden, ihre Meinung
sagen konnen, kurz: ernst genommen werden.

Beschwerdeverhalten, Beschwerdezufrie-
denheit und Kundentreue

Gelingt es Unternehmen, die Beschwerde zur
Zufriedenheit des Kunden zu bearbeiten, so
tritt ein, was Basis jedes ,aktiven®, d. h. wert-
schopfenden Beschwerdemanagements ist:
Negativ-kritische Erlebnisse, die sich speziell
im (Finanz-) Dienstleistungsbereich wegen der
geringen Standardisierbarkeit der Leistungs-
erstellung und aufgrund der standigen direkten
Interaktion ,,Kunde/Mitarbeiter” nie ganz
vermeiden lassen, bieten durchaus die Mog-
lichkeit, sich im Wettbewerb zu profilieren.
Gelingt es der Bank, den Beschwerdefiihrer
zufriedenzustellen, so ist dieser letztlich sogar
noch zufriedener als der Kunde, der die Bezie-
hung zu seiner Bank von Anfang an positiv
erlebt hat.

DaB ,zufrieden® nicht gleich ,zufrieden® ist
und unbedingt verschiedene Formen von (Kun-
den-) Zufriedenheit auch qualitativ voneinan-
der abzugrenzen sind, darin stimmten viele
Forscher schon seit langem Uberein. Je zufrie-
dener ein Kunde mit seiner Bank ist, um so
mehr Produkte bezieht er auch von dieser.
Unzufriedenheit fiihrt also zunachst weniger
dazu, daB Kunden ihre Nutzungsintensitat bei
ihrer Hausbank einschranken; vielmehr begin-
nen bereits die ,eher Zufriedenen®, ihren
zusatzlichen Bedarf (z.B. Wertpapiere) bei
konkurrierenden Anbietern zu decken. lhre
wenig wertschopfende Grundversorgung liber-
lassen sie (noch) der Hausbank.

Angesichts des sich auch im Finanzdienst-
leistungsbereich verscharfenden Wettbewerbs
genlgt es immer seltener, gleich gut wie die
Konkurrenten zu sein. Den Konzentrations-
prozeB bestehen wird nur, wer besser ist als
seine wichtigsten Wettbewerber.

Ausziige aus dem Buch von Prof. Stefan Miiller und Helmut
Strothmann ,,Kundenzufriedenheit und Kundenbindung®,
welches Grundlage fiir den Vortrag Prof. Miillers am 18.
Oktober 2001 vor dem Marketing-Club Dresden war.

Fiir Interessierte: O. g. Buch wird vom Verlag C.H. Beck

verlegt und kann natiirlich in Buchhandlungen k&uflich
erworben werde.
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15. November 2001
Forum am Altmarkt

Thema: Altmarkt-Galerie Dresden
Elegante Passage an einem einzigarti-
gen Standort

Referent: Hans-Heinrich Gaida
(Bereichsleiter Centermanagement Ost der ECM
Gruppe)

Architektonische Qualitat

Das historische Gassennetz im Quartier
Webergasse/Zahnsgasse westlich des Alt-
marktes wird wiederbelebt. Die Altmarktga-
lerie spielt dabei eine Schlusselrolle. Das
Planungskonzept basiert auf dem Ergebnis
eines Architektenwettbewerbs aus dem Jahre
1993 und ist mit der Stadt Dresden abge-
stimmt. Drei Baukorper, die die MaBstablich-
keit des traditionellen Dresdner Grundrisses
aufnehmen, werden durch eine dreige-
schossige, lichtdurchflutete La-
H denpassage in Nord-Siid-
Richtung  miteinander

- verbunden.

Die in Ost-West-Richtung verlaufenden Gassen
zwischen den Gebauden werden liber ihre volle
Lange in einer Hohe von ca. 15 Metern mit
einer Glaskonstruktion tiber-

spannt, so daf ein zusam- #d - B

menhéngendes und abwechs-
lungsreiches Passagensys-
tem entsteht. Die Geb&ude-
fassaden werden stark ge-
gliedert und nehmen in
entsprechender Form Bezug
auf die innerstadtische Be-
bauung im Umfeld.

Geoffnete, transparente Glas-
fassadenwerden sich mit
geschlossenen Fassadenab-
schnitten abwechseln. Die
Vorplatze dstlich und sudlich
der Altmarkt-Galerie werden
begriint.

Die Stadt Dresden beabsich-
tigt, die Verkehrs- und Frei-
flache am Dr.-Kiilz-Ring so zu
verandern, dass die Sicht-
und Wegebeziehungen zwi-
schen der FuBgangerzone
Prager Strasse und dem
stdlichen Eingang der Alt-
marktgalerie weiter aufge-
wertet wird.

Einzigartiges Shopping-Er-
lebnis mit internationalem
Flair

Mit der Altmarktgalerie erhalt Dresden einen
weiteren Glanzpunkt. Die elegante Shopping-
Passage erstreckt sich iber vier Verkaufse-
benen (Basement, Erdgeschoss, erstes und
zweites Obergeschoss) und prasentiert auf ca.
26.000 gm Verkaufsflache lber 100 Fach-
geschafte. Im zweiten Obergeschoss sind
Flachen fiir GroBmieter geplant. die vom ersten
Geschoss aus zugénglich sein werden. Im
zweiten Untergeschoss entsteht einen Tief-

garage mit ca. 500 PKW-Stellplatzen.

Die Altmarktgalerie wird ihren Besuchern ein
attraktives und vielfaltiges
Warenangebot mit  Welt-
stadtflair und Lokalkolorit
prasentieren, vom exklusi-
ven Geschenk Uber Desig-
ner-Mode bis zum taglichen
Bedarf. Hier kdnnen Men-
schen aus dem Einzugs-
gebiet genausso nach Her-
zenslust bummeln und ein-
kaufen wie Géaste aus dem
In- und Ausland.

j
:
ol

Neben groBen, auch inter-
national bekannten Namen
werden in der Altmarkt-
galerie auch interessante,
kleine Laden-Konzepte ih-
ren Platz finden.

Eine Schlemmerzone mit
marktfrischen Kostlichkeiten
wird ebenso zum Verweilen
einladen wie gemiitliche Ca-
fés und Restaurants.

Abgerundet wird das attrak-
tive Angebot wu.a. durch
einen Lebensmittel-Super-
markt, Drogerie-Fachmark-
te, Textilhauser, einen Sport-
Fachmarkt, einen Fachmarkt
flir Unterhaltungselektronik
sowie ein Buchhaus.

Zahlen und Fakten

Eroffnung: Herbst 2002

Verkaufsflache: ca. 26.000 gm auf 4 Ebenen
Gastronomie und einzelhandelsnahe
Dienstleistungen: ca. 2.000 gm
Biiroflachen: ca. 5.000 gm

Parkplatze: ca. 500

W




13. Dezember 2001
Kempinski Hotel Taschenbergpalais

Thema: Verleihung des Dresdener
Marketingpreises 2001

Gewinner: Pfundskur - Lust auf Leben
in Sachsen - der AOK Sachsen

Kompetent, modern, erfolgreich: AOK Sachsen.
Mit fast 1,8 Millionen Versicherten ist die AOK

Sachsen  Marktfiihrer der  Krankenver-
sicherung in der Region. "In den zehn Jahren
seit Wiedergriindung der AOK haben wir uns
zu einem modernen Dienstleistungsunter-
nehmen entwickelt", blickt Vorstandsvor-
sitzender Rolf Steinbronn auf das Erreichte
zurlick.

Die AOK Sachsen hat zur Versorgung ihrer
Versicherten Vertrage mit den verschieden-
sten Leistungserbringern abgeschlossen. Dazu
gehoren u. a. 6612 Arzte in der ambulanten
medizinischen Betreuung, 938 Apotheken, 92
Krankenhauser, 976 ambulante Pflegedienste,
53 Reha-Einrichtungen und 3.300 Zahnarzte.
AuBerdem unterhdlt sie Kontakte zu Uber
136.000 Firmenkunden.

Der Service wurde in den zurlickliegenden
Jahren kontinuierlich ausgebaut, die Kunden-
zufriedenheit weiter erhoht. Mit lber 150
Geschaftsstellen ist die AOK Sachsen flachen-
deckend préasent. Kundenfreundliche Off-

Machen Sie
Thre Events zum
Erlebnis

Kempinski

nungszeiten, das Service- und Beschwerde-
telefon, das werktags bis 20 Uhr geschaltet ist,
Erreichbarkeit per Internet und E-Mail sind
langst selbstverstandlich geworden.

Uber die gesetzlichen Leistungen hinaus bietet
die AOK Sachsen ihren Versicherten,
Arbeitgebern und Vertragspartnern mit 13,4
Prozent nicht nur einen glinstigen Beitragssatz,
sondern zudem ein umfangreiches Zusatz-
paket an.

Es beinhaltet u. a. ein umfassendes Gesund-
heitsprogramm, den pharmakologischen Bera-
tungsdienst, Projekte der betrieblichen Ge-
sundheitsforderung, Arbeitgeberseminare,
einen speziellen Studenten- und Berufsstarter-
service sowie zahlreiche kostenlose Informa-
tionsmaterialien rund um die Gesundheit.

Aktionen wie die "PfundsKur 2001 - Lust auf
Leben in Sachsen" stoen auf ausgesprochen
positive Resonanz der Mitglieder.

Platz fiir Ibre Ideen

Ob Events, Tagungen, Meetings oder Feste jeder Art oder mal
nur als Incentive: Am schonsten Platz der historischen
Altstadt Dresdens neben Zwinger, Semperoper und Schloss
werden sie im Taschenbergpalais zum perfekten Highlight.

Sie haben die Wahl: Barocktreppenhaus - Bel Etage -
Kurfiirstensaal - Poolbereich oder barocker Innenhof mit
exklusiver 600 qm Schlittschuhbahn.

Wir beraten Sie
gerne unter
0351-4912-606

Hotel

Taschenbergpalais

DRESDEN

Taschenberg 3 - 01067 Dresden - www.kempinski-dresden.de

A member of

TheJeadingHotels of theéWorld
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STuUDENTENY

Das Studentenwerk Dresden als Ansfalt
des offentlichen Rechts bietet unter dem
Motto ,Service rund ums Studium” Dienst-
leistungen fur Studierende in Dresden,
Zittau und Gérlitz an. Das Leistungsspek-
frum reicht von der Studienfinanzierung
iber Verpflegung in Mensen und Cafe-
terien, Wohnmaglichkeiten in Wohnhei-
men bis zur kulturellen Férderung, von der
Kindertagesstétte fir Studentenkinder bis
zur Sozial, Rechts- und psychotherapeu-
fischen Beratung. Mit seinem 450 Mitar-
beitern befreut das Studentenwerk ca.
37.000 Studierende von acht Hoch-

schulen.

Bild: Modell des VWWohnheimkomplexes Wunditstrafe
fir die jetzt begonnene Sanierung

Studentenwerk Dresden
Fritz-L5ffler-Strafbe 18, 01069 Dresden
Tel.: 03 51/ 4697 - 50
Fax: 03 51/ 4718154
e-mail. Info@swdd .tu-dresden.de
Web: www.studentenwerk-dresden.de
Geschaftsfihrer. Dr. Rudolf Périner
Tel.: 03 51/4697 815

Tourismus als
Wirtschaftsfaktor

Yvonne Kubitza

Die Bedeutung des Tourismus fiir die Dresdner
Wirtschaft ist noch hoher als bisher angenom-
men. Das ist das Ergebnis einer Studie, die im
Auftrag der Landeshauptstadt Dresden in
Kooperation mit der Dresden-Werbung und
Tourismus GmbH durch das Deutsche Wirt-
schaftswissenschaftliche Institut fiir Fremden-
verkehr an der Universitdat Miinchen dwif die
Tourismus-Situation in Dresden durchgefiihrt
wurde. Laut Studie gaben im Jahr 1999 die
Dresden-Besucher rund 1,74 Mrd. DM aus.
Zuvor ging man noch von 1,12 Mrd. DM aus.
Durchschnittlich gibt jeder Ubernachtungs-
gast 267,- DM in der Sachsischen Landes-
hauptstadt aus. Tagesbesucher lassen immer-
hin 46,60 DM in der Stadt. Auf Hotels und
Gaststatten fallen 44,2 Prozent aller touristi-
schen Umsitze. Uberraschend hoch ist die
Bedeutung des Tourismus fiir den Einzelhan-
del. 38,7 Prozent aller Ausgaben werden beim
Shopping gemacht. In die Kassen der Dienst-
leister wie der Sachsischen Dampfschiffahrt,
Taxi, und Kultureinrichtungen flieBen 17,1 Pro-
zent aller Ausgaben.

Tourismus ist auch der groBte Arbeitgeber der
Stadt. Durch die dwif-Analyse muss die Zahl
der vom Tourismus abhangigen Arbeitskrafte
von angenommenen 13.000 auf mindestens
20.000 nach oben korrigiert werden. Der
Stadthaushalt profitiert zudem noch direkt: 38
Mio DM Steuereinnahmen flieBen jahrlich in
das Stadtsackel. Dass die Dresdner gast-
freundlich sind, zeigte schon eine 2000 durch-
geflihrte Umfrage im Auftrag des Tourismus-
vereins. Immerhin 84 Prozent der Dresdner
empfinden Touristen als positiv, 86 Prozent
sehen eher Vor- als Nachteile fir die Stadt.
Viele Dresdner, so die dwif-Studie, sind aber

» Tourismus ist groBter
Arbeitgeber der Stadt «

auch privat gute und haufige Gastgeber. Mehr
als zwei Drittel aller Haushalte in der Stadt
hatten Ubernachtungsgéste mit iiberwiegend
touristischer Motivation. Die Dresdner beher-
bergten durchschnittlich 2,3 Personen fiir
durchschnittlich 3,4 Tage. Und im Durch-
schnitt 3,2 mal pro Jahr reisten auswartige
Freunde und Verwandte bei den Dresdnern an.
Insgesamt kommt so ein Volumen von etwa 4,5
Mio. Ubernachtungen zustande. Dazu kom-
men die 2,4 Mio. Ubernachtungen in Hotels,
Pensionen, Jugendherbergen und Camping-
platzen.

Die Besucher geben Dresden gute Noten. Sie
loben die schone Altstadt mit ihrer Architektur,
das Kulturangebot und die Lage an der Elbe.
Viele erkennen die Aufbauleistungen nach der
Wende respektvoll an. Kritik gib es einhellig am
Verkehr: Staus, Baustellen, StraBenzustand,
Parkplatzsituation und Orientierungsprobleme
triiben das ansonsten positive Dresden-Bild.
Und so empfiehlt die Studie Verbesserungen
im Verkehr flr rundum zufriedene Dresden-
Besucher.

Yvonne Kubitza ist Geschéftsfiihrein der Dresden-Werbung

und Tourismus GmbH. Kontakt DTW: Ostra Allee 11, 01067
Dresden, Tel. 0351-49192-0, www.dresden-tourist.de
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GRAPH KONZEPT DRESDEN -

Wir machen Umternehmen fit fiir die Zukunft

Kontaktieren Sie uns!

RKW Sachsen GmbH Freiberger StraRe 35, 01067 Dresden
Dienstleistung und Beratung Tel. 0351/ 832230; Fax 0351 / 8322400
im World Trade Center e-mail: info@rkw-sachsen.de; Internet: www.rkw-sachsen.de

RKW Sachsen

Wege fiir die Wirtschaft




Von der Kunst etwas
Besonderes zu bieten
RA Hans Joachim Nothelfer
RA Ralf Jelinek

Die Rechtsanwaltskanzlei KHWP (Koch-
Heintzeler, Widmann & Partner GbR, Stutt-
gart, Dresden, Berlin, Kasan) zeichnet sich
durch mehrere exklusive Besonderheiten aus.

Vertrags- und Unternehmensrecht

Das klassische Arbeitsfeld der Kanzlei. Insbe-
sondere werden die Bereiche Gesellschafts-
und Handeslrecht, M&A sowie Unternehmens-
nachfolgeregelungen (unter Berucksichtigung
erb- und familienrechtlicher Fragestellungen)
bearbeitet. Aber auch juristisches Projektma-
nagement bis zu umfassender Beratung und
Vertretung bei Neugriindungen und Errichtung
neuer Produktionsstandorte sind im KHWP-
Angebot enthalten.

Erganzt wird die Arbeit im Bereich der Betreu-
ung, Beratung und Vertretung von Unterneh-
men durch Fachleute fiir das Arbeitsrecht, in
Dresden angefiihrt durch den Fachanwalt Ralf
Jelinek, Spezialist fir PersonalmaBnahmen im
Rahmen der Restrukturierung und Sanierung
von Unternehmen und beim Abschluss von
Vorstands- und Geschaftsfiihrervertragen.
Das russische Biro von KHWP in Kasan
(Hauptstadt der Republik Tatarstan) erganzt

die Anforderungen der Unternehmensklientel.
Deutschen Investoren und Herstellern wird
Uber dieses Biiro rechtskundig geholfen, in den
neu entstandenen Markten in Russland und
insbesondere im Gebiet der mittleren Wolga
tatig zu werden. GleichermalBen hilft das Kasa-
ner Biro dortigen Interessenten bei der Ge-
schaftsanbahnung mit deutschen Partnern.

Vermogens- und Kunstrecht

Eine Spezialisierung in diesem Bereich trug der
Kanzlei, insbesondere Hans Joachim Nothelfer
Mandate zahlreicher Erbengemeinschaften,
auch von Firsten-und Adelshauser, ein. Da so-
wohl in den Nachldssen vermdgender Perso-
nen als auch in den Vermaogen, die unter sowje-
tischer Besatzungshoheit enteignet wurden,
zahlreiche Kunstgegenstande, zum Teil von na-
tionaler und kunsthistorischer Bedeutung wa-
ren, stellten sich weitere Aufgaben: Wie soll ein
in wesentlichen Teilen aus Kunstgegenstanden
bestehender Nachlass unter Erben geteilt wer-
den? Wie kommt man zu einer angemessenen
Wertermittlung? Wie kann man sich mit staat-
lichen Kunstsammlungen iber Ankaufe, Leih-
gaben verstandigen? Nach welchen Regeln ar-
beiten die groBen Auktionshauser im In- und
Ausland, wenn es um die bestmdgliche Verwer-
tung von Kunstgegenstanden geht? Welche Vor-
schriften stehen einer Verwertung entgegen?

Medizin und Arzthaftungsrecht

In gleichem MaBe, wie sich in Sachsen nach
der Wende das Rechtsbewusstsein der Patien-
ten entwickelte, hat sich auch das Rechts-
schutzbediirfnis der Arzte verstarkt.

Die Kanzlei, die schwerpunktmaBig die Interes-
sen der Arzte vertritt, kann dabei auf einen
origindren Sachverhalt zurlickgreifen: Einer
der Anwalte, Dr. med. Holzer, ist neben seiner
juristischen Qualifikation Facharzt fiir Chirugie
und hat in der klinischen Praxis gearbeitet. Dr.
med. Wende, ebenfalls Anwalt, verfigt lber
internistische Klinikerfahrung. Kommt es zur
Auseinandersetzung vor Gericht, kdnnen diese
Anwdlte den Streitgegenstand sozusagen ,,von
innen® erfassen und damit den Mandanten

substantiell und wirkungsvoll vertreten. Denn
kein Arzt ist vor Vorwdlrfen von Patienten gefeit.
SchlieBlich hat sich die Kanzlei im Bera-tungs-
sektor etwa im Risk-Management (z. B. Privati-
sierung von Krankenhdusern, Arbeitsrecht im
Krankenhaus) positioniert.

Bau- und Immobilienrecht

Im Mittelpunkt steht die baubegleitende Bera-
tung von am Bau beteiligten Personen und Un-
ternehmen, angefangen von der Beratung bei
der Ausschreibung von Bauleistungen und
Wettbewerben Uber die Vertragsgestaltung
und den Vertragsabschluss bis zur projektbe-
gleitenden Beratung, der Ermittlung und Ab-
rechnung der erbrachten Leistung und der
Durchsetzung der sich aus der BaumaBnahme
ergebenden Anspriiche. Verhandlungen mit
Projektentwicklern, Generalliber- und/oder -
unternehmern, Architekten, Ingenieuren, Be-
horden und sonstigen Beteiligten erfordern
ebenso eine umfassende anwaltliche Beratung
wie die Klarung von Finanzierungsfragen.
KHWP unterstiitzt Investoren und Bautrager
bei Vorhaben im In- und Ausland.

Einen weiteren Schwerpunkt bildet die Be-
ratung der offentlichen Hand in allen offent-
lichrechtlichen Fragen der Projektentwicklung.
Denn die Kommunen bedienen sich zuneh-
mend der finanziellen und fachlichen Kompe-
tenz privater Unternehmen bei der Erschlief-
ung und Stadtentwicklung im Rahmen des
Puplic-Privat-Partnerships. KHWP erstellt Kon-
zepte und entwirft Vertrage flir diese neuen
Formen der Zusammenarbeit, z.B. bei der Neu-
ordnung von Grundstiicksverhaltnissen, der
Bodensanierung, Vorhaben- und ErschlieB-
ungsplanen, der Durchfiihrung stadtebaulicher
Wettbewerbe und deren Umsetzung in stadte-
bauliche Planungen.

RA Hans Joachim Nothelfer arbeitet seit Marz 1990 in
Dresden und ist neben den klassischen Rechtsbereichen
spezialisiert im Erb-, Vermdgens- und Kunstrecht. RA Ralf
Jelinek, seit 1993 in Dresden hat sich insbesondere auf die
arbeitsrechtliche Vertretung von Arbeitgebern spezialisiert.
e-Mail: khwpdd@t-online.de - Tel: (03 51) 31 99 - 20 00
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Leerjahre sind teure Jahre -
Die Immobiliensituation in
Sachsen

Steffen Wollmerstadt

-

Nun stehen die Immobilien also da. Stehen da
und stehen leer. Warten auf Mieter oder warten
auf Kaufer. Ein Meer von Schildern, dass den
gewogenen Passanten mit sduselnden Wellen
"Kauf mich" oder "Miet mich" zum Um- und
Einzug bewegen sollte, wohl eher von auf Sand
gelaufenen Immobilienkonzepten und von ins
Schlingern geratenen Steuerspartraumschif-
fen als von freundlichen, auf den Nutzer
wartenden Wohnungen, Biros und Laden. Die
mutigen Planungen der 90er Jahre wurden von
der harten Wirklichkeit der nur langsam
aufbliihenden Landschaften tberholt. Sachsen
und Dresden bilden da keine Ausnahme.
Selbstverliebte  Stadtentwicklungskonzepte
fordern mehr die Zersiedlung als gesunde stad-
tische Strukturen. Auch dadurch entstanden
Investitionsinseln, die sich aufgrund ihrer
fehlenden Anbindung an urbanes Leben noch
starker der Missachtung durch die Nutzer

ausgesetzt sehen. Dieser Leerstand ist teuer.
Fur viele Immobilienentwickler inzwischen
auch zu teuer. Sie haben sich aus dem Wett-
bewerb um den Kunden zurlickgezogen oder
wurden es. Andere Bautrdger und Vermarkter
ziehen deshalb aus der Leere ihre Lehren und
entwickeln fir ihre Objekte fantasievolle
Nutzungs- und Vermarktungskonzepte. Marke-
ting ist eigentlich so einfach. Einfach sich mal
in den Wunschkunden hineinversetzen und
uberlegen, was dieses fir viele unbekannte
Wesen denn so fir Wiinsche und Vorstellungen
haben konnte. Gerade bei der Vermarktung
von Immobilienobjekten sollte man sich schon
die Zeit nehmen, sich genaue und umfangrei-
che Gedanken uber die Zielgruppe zu machen.
Immerhin geht es bei den Produkten nicht um
Sonderangebote fur 1,99 DM, sondern um
Entscheidungen, die oft das Leben des Kunden
dauerhaft beeinflussen. Und mit der gleichen
Sorgfalt, mit der sich die Immobilienkaufer
oder Mieter fir oder gegen ein bestimmtes
Objekt entscheiden, sollte auch der Anbieter
die Sorgfalt aufbringen, sein Objekt an den
Bediirfnissen des Kunden zu orientieren. In
einem harter werdenden Markt kommt es eben
darauf an, genau das passende Angebot flr
den passenden Interessenten anzubieten. Also
muss man den Interessenten kennen. Und
auch mogen. Immobilienentwickler verkaufen
Traume, Gefiihle und Losungen. Keine wirt-
schaftliche Zahl Quadratmeter fir eine
moglichst wirtschaftliche Anzahl Mensch!
Angenommen, wir haben ein Objekt, dass fiir
einen bestimmten "Wunschkunden" ideal sein
misste. Wie erfahrt nun der zukiinftige Kunde
von seinem Gliick? Im Allgemeinen gar nicht.
Die Informations- und Werbeflut ist heutzutage
so groB, dass es irrsinnig schwer ist, aus
diesen Angeboten herauszuragen. Um dies
doch zu erreichen, gibt es drei prinzipielle
Mittel. Das erste heiBt Geld. Das klingt simpel.
Ist es auch. Wenn ein gentigend groBer Werbe-
etat flr die Vermarktung des Objektes bereit-
gestellt wird.

Gentigend groB bedeutet in der Immobilien-
branche 2-3 Protent der Investitionssumme.

Anzeige

Das sind teilweise durchaus stattliche Sum-
men. Aber wenn sie dazu genutzt werden, um
nur den wochentlichen Immobilienteilen ein
weiteres — moglichst groBes — "Miet mich" oder
"Kauf mich" hinzuzufiigen, sind auch angemes-
sene Budgets schnell aufgebraucht.

Darum ist der zweite Faktor wirkungsvoller Im-
mobilienkommunikation die sorgfaltige Aus-
wahl der Kommunikationsmittel, mit deren
Hilfe das Objekt beworben wird. Der Kunde
kommt nicht zur Werbung. Sondern die Wer-
bung muss zum Kunden kommen. Daher sollte
fir die Kommunikation ein ausgewogener,
kundenorientierter und uberraschender Me-
diamix gewahlt werden. Das spart Geld und
erhoht die Wirksamkeit.

Das dritte Modul ist zielgruppengenaue Krea-
tivitat. Der Kunde muss verstehen und muss
flihlen: "Hier hat sich jemand Gedanken ge-
macht, wie ich meinen Traum von Wohnen, Ar-
beiten etc. ideal verwirklichen kann." Da reicht
es allerdings nicht, glickliche Menschen in
gliicklichen Raumen, Stuben oder Biiros zu
zeigen. Das entlockt den Umworbenen mit
Sicherheit nicht mehr als ein Uberzeugtes
Gahnen.

Am wirkungsvollsten sind diese drei Mittel der
Kommunikation natiirlich dann, wenn sie in
sinnvoller Weise kombiniert werden. Also
dann, wenn mit geniigend Geld Uber die richti-
gen Medien dem Kunden mit Charme und
Ideenreichtum die Verwirklichung seines Trau-
mes versprochen wird. Und wenn dann das
beworbene Immobilienobjekt auch noch der
Werbeaussage entspricht, diirften die Schilder
"Miet mich" oder "Kauf mich" bald nur noch
Erinnerungsstiicke fur die Leerjahre sein.

Steffen Wollmerstédt ist Inhaber der Werbeagentur Woll-
merstadt Creative Communications, die insbesondere fiir
Immobilienunternehmen, Wohnungsgesellschaften, Kom-
munen, Banken und Unternehmen der &ffentlichen Hand
Konzepte ganzheitlicher Kommunikation entwickelt und
umsetzt.

Wollmerstéddt Creative Communications

BurgstraBe 19, D-09599 Freiberg,
Telefon: 03731-213380, www.wollmerstaedt.com
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Anzeige

Freizeiterlebnis inmitten des ,,Oberlausitzer Berglandes”

Nach sechs Jahren Betriebszeit erweist sich
der Standort Oderwitz als ein interessanter
Anlaufpunkt fiir den Ausflug und Kurzurlaub
mitten im ,,Oberlausitzer Bergland" und ,,Zittau-
er Gebirge".

Ein tragfahiges Konzept fiur den Ganzjahres-
betrieb und die vielen Aktivitdten des Betrei-
bers sind ausschlaggebend fiir den Erfolg in

taglich 10 - 18 Uhr

Sommer + Winter
(Juli/August 10-22 Uhr)

5@}}]%@ Ihﬂhﬁ

Oberoderwitz

pation
de

der Freizeitwirtschaft. Mit der Griindung des
Vereines ,,Freizeitkniiller der Oberlausitz e.V.«
am 26.05.1997, hat Gernot Heinrich die tber-
regionale Bedeutung der Freizeitangebote
hervorgehoben und Leistungstrager mit unter-
schiedlichem Profil zusammengefiihrt.

Die Zusammenarbeit mit verschiedenen Verei-
nen und Verbanden erzeugt vielfache Synergi-

www.rodelbahn-sachsen.de
rodelbahn-oberoderwitz@gmx.net
Tel. (035842) 26273 - Fax 25628

en. Die aktive Arbeit in touristischen Gremien
ist Voraussetzung fir eine erfolgreiche

Entwicklung der Freizeitwirtschaft der Ober-
lausitz. Das Bemiihen um eine interessante,
besuchenswerte Freizeitanlage wurde jetzt mit
einem Umwelt-Preis flir die naturschutzge-
rechte Gestaltung des Gelandes der Rodel-
bahn Oberoderwitz durch den Kreistag Zittau-
Lobau am 07.11.2001 ausgezeichnet.

KOLiER e
VBERLAVSITZ

Rodelbahn
02791 ODERWITZ

www.freizeitknueller.de
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Wenn Marketing
Landergrenzen iiberfliegt.
Berlitz.

Die kostlichste Ubersetzerpanne ist seinerzeit
in Bonn beim Gorbatschow-Besuch passiert.
Helmut Kohl sagte: "Morgen ist hier Feiertag,
namlich Christi Himmelfahrt". Was der russi-
sche Dolmetscher so Ubersetzte: "Morgen
arbeiten die Deutschen nicht, denn sie feiern
den Tag der Luftwaffe."

Das wire dem Ubersetzer nicht passiert, wenn
er bei Berlitz die andere Sprache gelernt hatte.
Die Uber 120 Jahre erfolgreiche Berlitz-
Methode vermittelt nicht nur die einfache

Translation von Wortern, sondern stellt
Sprachkompetenz in den Focus. In der Berlitz-
Sprachschule wird die jeweilige Zielsprache in
einer aktuell authentischen Sprachvermittlung
von speziell ausgebildeten Muttersprachlern
als Fertigkeit gelehrt. Und dazu verhelfen im so
genannten  Cross-Cultural-Training  landes-
kundliche Spezialisten, die Feinheiten des Ge-
schafts- und Alltagslebens im Zielland zu ver-
stehen. Fiir das Marketing ber Landergrenzen
ist dies der Schltssel zum Erfolg.

Berlitz, die alteste Sprachschule der Welt, ist
mit ihrem Know-how seit 9 Jahren auch wieder
in Dresden prasent und bietet Powertraining
fir den Fachmann, der keine Zeit zum Pauken
von Vokabeln und Grammatikregeln hat. Bei
Berlitz wird die neue Sprache durch Horen,

Die Welt wachst zusammen - und
wer mitreden will, kommt dann
nicht mehr mit einer Sprache aus.

Zum Gluck gibt’s Berlitz.

‘Berditz

Erfolg mit Sprachen

B Dresden, Wilsdruffer Str. 11
Tel.: 0351-4963035 /4963079

Internet: www.berlitz.de

E-Mail: dresden@berlitz.de

Anzeige

Verstehen und standiges Sprechen gelernt.
Von der ersten Stunde an entwickelt sich ein
Sprachgefiihl, um in der Fremdsprache zu
denken.

Fur den erfolgreichen Marketing-Manager hal-
ten wir in Dresden maBgeschneiderte Pro-
gramme bereit. So wie es der Terminkalender
erlaubt:

RegelmaBig ein- oder zweimal in der Woche
abends oder am Samstag in lerneffizienten
Kleingruppen. Wenn der Erfolg besonders
schnell messbar sein soll, ist auch individueller
Einzelunterricht moglich.

14-tagiges Powertraining ganztags fiir den
Fachmann, der keine Zeit zu verschwenden
hat. Diese als ,Total Immersion® bezeichnete
intensivste Unterrichtsform kommt besonders
Business-Spezialisten entgegen.

Das Cross-Cultural-Training, bei dem man die
Seele des Geschéftspartners im anderen Land
verstehen lernt, ist in allen Unterrichtsformen
selbstverstandlich. Natlrlich ist Englisch der
haufigste Wunsch, aber Sie wissen ja, die
meisten Menschen auf der Welt sprechen
Chinesisch, und Berlitz halt auch in Dresden
lber 50 lebende Fremdsprachen der Welt
parat.

Bei der Formulierung der individuellen Lern-
konzeption gehen selbstverstandlich die Vor-
kenntnisse in der Sprache ein, es werden per-
sonliche Lernansatze beriicksichtigt und der
mafBgeschneiderte Zeitplan lasst Stress zum
Fremdwort werden.

Die Beratung in unserem Sprachcenter mit Firmenser-
vice kostet lediglich einen Anruf, um den Termin zu ver-
einbaren:

Tel.: 0351-496 30 35

Fax: 0351-496 30 91

E-Mail: dresden@berlitz.de

Bei Riickfragen konnen Sie auch personlich mit Theresa
Ruhnau, der Direktorin von Berlitz Dresden sprechen.

-
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Anzeige

Event-Kultur: Nicht Trend, sondern Lebensart

Schluss mit der Event-Gesellschaft hiess es nach
den Terror-Angriffen in New York bei Schongei-
stern und tatsachlich sagten einige Unternehmen
geplante Veranstaltungen fiir das laufende Jahr
kurzfristig ab. Andere Uberlegten, ihre Aktivitaten
im Event-Bereich einzuschranken und die Mittel in
anderen Segmenten des Marketing-Mixes einzu-
setzen. Wer mit Event nur ,Spassgesellschaft® oder Sensationshascherei
assoziiert, wird den Machern der Branche nicht gerecht. In allen Marketing-
Analysen werden gerade dem Event-Bereich beste Wachstumszahlen prog-
nostiziert und Unternehmen, die durch erfolgreiche Veranstaltungen auf
den Geschmack gekommen sind, machen davon immer haufiger Gebrauch.
Es hat sich herumgesprochen, dass mit dem richtigen Event Kommunika-
tion auf emotional erfolgreichem Weg stattfindet. Neukunden werden so
gewonnen und insbesondere Stammkunden weiter am Unternehmen inter-
essiert. Auffallig - fir die Sachsischen Agenturen in der Branche von beson-
derer Bedeutung - ist die zunehmend kulturelle Orientierung der Unterneh-
men bei Events. Kein austauschbares Entertainment, sondern thematisch
einmalige und atmospharisch stimmige Veranstaltungskonzepte sind ge-
fragt. Dass gerade in Dresden daflr hochkaratige kiinstlerische Kréfte zur
Verfligung stehen, leuchtet bei Kenntnis der hiesigen Kulturlandschaft ein.
Aber auch einmalige Veranstaltungsorte machen auf sich aufmerksam. Die
Schlosser an der Elbe, alte Gemauer wie die Festungskasematten und die
herrlichen sachsischen Parkanlagen aber auch so manch modernes
Architekturensemble bieten unerschopfliche Szenarien fir anspruchsvolle
Events. Es lohnt sich also, in die Konzepte einige Mihen zu investieren und
das kreative Potential in Dresden auszuschopfen!

Isolde Matkey von tristan production, art & event management
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FE . line office

for business and life

Unternehmensberatung
Innovation

Wachstum
Marktfahrerschaft

Wir entwickeln fur Sie erfolgsorientierte Unternehmenskonzepte
und unterstitzen Sie bei der Umsetzuny.

Businesspléne e Existenzyrinduny e Unternehmensentwickluny
Strateyie ¢ Nachfolyereyeluny und Unternehmensverkauf e
Marketing und Corporate Identity

Outsourcing
Manaygement
Know-how
Kreativit&t

Konzentrieren Sie sich auf Ihre Kernkompetenzen!

Networking
Starteyische Partner
Syneryetische Teams
Coopetition

Nutzen Sie effiziente Netzwerke fUr Ihren Erfoly

dd online Office GmbH

BUrohaus am Pirnaischen Tor - Grunaer Str. 2 - 01069 Dresden
Telefon: (03 51) 4 8108 13 - Telefax: (03 51) 4 87 44 06

email: info@ddonlineoffice.de - www.ddonlineoffice.com

B itoinep Chew gre Mraaduds

Plasticand-ZFT GinbsiH
Parsainrer Soralle &)
DIESY Detiden

Telefon: (035154 23 T8-0
Telefa (035104 22 8 07

W
"\.__1 &ir r-'-.‘l-'-_'

wWwehna paaathrard de
sy e iEplaitd . de

KONSLM Bl nRESDEN




Hermann Winkler
Prasident
Landessportbund Sachsen

Semperoper, Zwinger, Frauenkirche - diese
Stationen gehoren wohl zum Reiseprogramm
eines jeden Besuchers der sachsischen Lan-
deshauptstadt.

Dresden besitzt heute international den Ruf
einer traditionsreichen Kultur-Stadt. Dieses
Image wurde in den letzten Jahren durch um-
fangreiche Investitionen und konsequentes
Marketing weiter ausgepragt. Fir den Sport
entwickelte sich diese Orientierung leider zu
einem Problem. Ein Rundgang durch die sanie-
rungsbediirftigen Sportstatten des Ostra-
Geheges und ein Blick auf den internationalen
Sportkalender machen das selbst einem
AuBenstehenden schnell klar.

Dabei hat die Stadt groBe Sporttraditionen. Ich
denke dabei zum Beispiel an die iberragenden

Eisschnelllauferinnen Karin Enke-Kania und
Christa Rothenburger-Luding, die bei Olympi-
schen Spielen mehrfach ganz oben standen.
Oder nehmen wir Weltklasse-Veranstaltungen
wie das Goldene Oval und Leichtathletik-Lan-
derkampfe, die fiir ein volles Steyer-Stadion
sorgten. Es ist auch gar nicht so lange her, da
erzielte Dynamo Dresden in der 1. FuBball-Bun-
desliga an jedem Wochenende nationale Auf-
merksamekeit fiir die Elbmetropole. Noch heute
gibt es in der Stadt Weltklasse-Athleten wie
Claudia Blasberg, Olympia-Medaillengewin-
nerin und Weltmeisterin im Rudern, Heiko
Meyer und Jan Hempel holten Medaillen bei
Olympia, Welt- und Europameisterschaften im
Wasserspringen oder die erfolgreichen Volley-
ball-Damen des Dresde-
ner Sportclubs. Die Brei-
tensportangebote  ver-
zeichnen gleichfalls eine
erfreuliche Resonanz.
So sind etwa 52.000
Dresdner, vom Nach-
wuchs- bis zum Senio-
rensportler, in rund 260 Sportvereinen organi-
siert. Die Palette der von ihnen betriebenen
Sportarten reicht von A wie Aerobic bis W wie
Wandern. Auch auBerhalb des Vereinssports
gibt es zahlreiche sportliche Aktivitaten. So
rollen beispielsweise Tausende regelmaBig auf
ihren Inline Skatern durch die Dresdner City.
All diese Sportler geben einen nicht unerhebli-
chen Teil ihres Einkommens fiir Sportbeklei-
dung, Eintrittsgelder und Sportgerate aus.
AuBerdem tatigen die Vereine, Kommunen und
private Anbieter umfangreiche Investitionen im
Sportstattenbau.

Allein durch das sachsische Sonderforder-
programm ,Vereinssportstattenbau“ wurden
von 1999 bis heute in der Dresdner Region
Auftrage in Hohe von 21 Mio. Mark vergeben.
Damit sind natirlich auch zahlreiche Arbeits-
platze in der Region vom Wohl und Wehe der
Branche abhangig. So stellt der Sport einen
bedeutenden Wirtschaftsfaktor dar und macht
immerhin vier Prozent des deutschen Brutto-

» Service und Marketing
in Dresden
aus Sicht des Sports «

sozialproduktes aus. Zieht man die Grenzen
weniger eng und rechnet zum Beispiel auch
Sportreisen hinzu, wachst diese Zahl noch
weiter.

Ich bin liberzeugt, dass dieses Potential in
jedem City-Marketing eine Hauptrolle spielen
muss. Die Zeichen fiir ein Umdenken in der
Landeshauptstadt stehen zur Zeit recht gut.
Sie gehort zu den vier sachsischen Stadten, die
gemeinsam eine Bewerbung fiir die Olympi-
schen Spiele 2012 anpacken wollen. Die
Machbarkeitsstudie bescheinigt Dresden ein
hervorragendes Ambiente fiir die Disziplinen
Tennis sowie Spring- und Dressurreiten. Als
traditionelle FuBballhochburg sei zudem die
Austragung dieses Wett-
bewerbs ohne die Stadt
nicht vorstellbar. Dane-
ben konnten hier weitere
Sportarten wie Military,
Volleyball und Fechten
ihr olympisches Domizil
finden.

Ohne, dass ich diese Auswahl als unvollstandig
oder vollstandig bewerten mochte: Die Stadt
sollte den Olympia-Schub nutzen, um mittel-
und langfristig ihr Investitionsvolumen im Sport
zu erhohen. Zahlreiche Sportstatten miissen
dringend saniert oder neu gebaut werden.

Uber die Ausrichtung hochkargtiger Sport-
events kann zudem Werbung fiir die Stadt und
die Olympia-Bewerbung betrieben werden.
Letztlich wiirde damit das gesellschaftliche
Ansehen des Sports steigen und daraus konn-
ten alle Vereine und Sportler ihren Nutzen
ziehen. Also, auf die Platze...

et Wiira,

Hermann Winkler
Prasident des Landessportbundes Sachsen
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Jiirgen Fliickschuh
Vorstandsmitglied
Stadtsparkasse Dresden

~EU-Osterweiterung, Konzentrationsprozesse
und Marktgeschehen einerseits und verander-
tes Kundenverhalten andererseits stellen hohe
Anforderungen an die Unternehmen. Die rich-
tige Marketingkonzeption ist ein bedeutender
Wettbewerbsfaktor und kann den entscheiden-
den Vorteil bringen. Die vielen erfolgreichen
Unternehmen bestehen im verscharften Wett-
bewerb, weil sie mit konsequenten Marketing
Kundenorientierung und Kundenservice eine
neue Qualitat geben.

Die stete Arbeit des MarketingClub Dresden
wahrend der vergangenen Jahre hat zur
Starkung des Wirtschaftsstandortes Dresden
beigetragen.*
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Jirgen Fliickschuh

Dr. Klaus Veit
Geschaftsfiihrer Sachsisches
Staatsweingut GmbH
Schloss Wackerbarth

So wie jeder Mensch erkennbar ist durch sein
Gesicht, seine Gesten, seine Sprache und sein
Verhalten, sollte ein erfolgreiches Unterneh-
men ebenso erkennbar und eindeutig identifi-
zierbar sein. Fir die Entstehung einer Marke
werden Logos, Farben, Namen und Schriften
eingesetzt. Mit Emotionen und Imagetransfer
werden die Kunden an Marken gebunden. Das
Auftreten der Produkte ist mehr an kommuni-
kative Aspekte gebunden als an materielle. Die
Sachsische Staatsweingut GmbH Schloss
Wackerbarth stellt sich seit 1999 dieser
Herausforderung. Schnell wurde festgestellt,
dass Markenaufbau Zeit, Ideen und Profes-
sionalitat braucht. Eindeutig zu zeigen, wer
man ist und was man bietet - dies sind Anfor-
derungen an unser neues Erscheinungsbild.

Die Corporate Identity wird gekennzeichnet

» Ein eigenes Gesicht «

durch Respekt vor der Tradition, eine neue zeit-
genossische Formensprache in  Architektur
und Produktdesign und die Entstehung einer
»Glasernen Sekt- und Weinmanufaktur®. Die
neuen Besitzer von Schloss Wackerbarth sind
selbstbewusst und stolz. Dazu gehoren
Corporate Vision, Selbstverpflichtung zum
Unternehmensleitbild und vor allem die
Integration der Mitarbeiter in die Unterneh-
menskommunikation. Dieser aktive Prozess
wird Schloss Wackerbarth zu einem besonde-
ren Ort mit qualifizierten und motivierten
Gastgebern werden lassen.

Fur uns ist es Verpflichtung, das Weinan-
baugebiet in Sachsen als N ordlichstes in
Deutschland mit hochsten Ansprichen an
Qualitat, Erscheinung und Gastfreundschaft
neu zu definieren.

Auch das ganze Séachsische Elbland sieht
geniigend Reserven im Standortmarketing und
wird durch konzeptionelle Kooperation auch
mit dem Marketingclub Dresden Chancen
erkennen und nutzen. Starke und sichtbare
Signale setzt Schloss Wackerbarth durch
perfekte Inszenierung unserer einzigartigen
Gegebenheiten und durch die Schaffung einer
festen Basis fir unseren Marken- und
Unternehmensauftritt, denn nur wer sich
andert, bleibt sich treu!

Y

Dr. Klaus Veit
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Ingolf RoBberg
Oberbiirgermeister der
Landesshauptstadt Dresden

"Salus publica suprema lex" - das offentliche
Wohl des Volkes ist oberstes Gesetz. Die
Inschrift der traditionellen Amtskette der
Dresdner Oberburgermeister weist uns den
Weg: Das Wohl aller in unserer Stadt wird die
entscheidende Pramisse meiner Amtsfiihrung
sein. Mit Fantasie, Kreativitat und politischem
Gestalten, gemeinsam mit allen Fraktionen im
Stadtrat, beschreitet die Stadtverwaltung
Dresden neue Wege, wo bisherige Strate-
gien versagten oder ausgetretene Pfade nicht
zum Ziel fihrten. Dabei soll die sachliche
Arbeit Uber parteipolitisches Kalkil gestellt
werden.

Doch das Wagnis zu Neuem schlieBt die Fort-
flihrung von Bewahrtem nicht aus. Dresdens
bisherige Entwicklung zu einem bedeutenden
europaischen Standort von Zukunftstechnolo-
gien gilt es durch Unternehmensgriindungen
und -forderung, vor allem des Mittelstandes, zu
sichern. Hier wollen wir mit unseren Pfunden
wuchern. Die Attraktivitat als weltoffener und
toleranter Wohn-, Arbeits-, Kultur- und Be-
suchsort soll sich weiter erhohen. Dabei bietet
Dresden bereits heute vielfaltige Annehmlich-

W

» Das Wohl aller in unserer Stadt wird die entscheidende
Pramisse meiner Amtsfuhrung sein «

keiten eines pulsierenden urbanen Lebens und
eine beachtliche Lebensqualitat fiir Alt und
Jung.

Unsere Stadtpolitik steht auch fir eine praxis-
nahe Verwaltung und Offenheit fir die Anlie-
gen der Birger, flr die Demokratie und Mit-
bestimmung. Die Schaffung von Arbeits- und
Ausbildungsplatzen, eine aktive und zugleich
alle Generationen aktivierende Sozialpolitik,
die Entwicklung unserer Stadtkulturlandschaft
und der durch anhaltenden Bevolkerungs-
schwund aufgezwungene Stadtumbau unter
der Pramisse der Zukunftsfahigkeit sind uns
bewegende Aufgaben.

Gemeinsam werden wir umweltvertragliche
Formen von Mobilitat finden und bisher nur
unzureichend erledigte Aufgaben wie die
Schulsanierung, die Nutzung der Hochschul-
potenziale, auch im kommunalen Bereich, oder
die Wiederbelebung des einstigen Rufes von
Dresden als Stadt des Sportes [6sen.

Fur die zukunftsfahige, die Gebote okologi-
scher, ckonomischer und sozialer Nachhaltig-
keit beriicksichtigenden Entwicklung unserer
Stadt braucht Dresden viele starke Partner mit
Gemeinsinn. Der Marketing-Club Dresden ist
ein besonders verlasslicher. Ob Melitta Bentz'
Kaffeefilter, Karl August Lingners Odol Mund-
wasser, die Kondensmilch der Gebriider Pfund

oder Egbert Giinthers Schuhcreme in Tuben -
unsere pfiffigen Urahnen brauchten fir ihre
Ideen noch keine schliissigen Vermarktungs-
konzepte. Heute muB sich Dresdens sprich-
wortlicher Erfindungsgeist auch gut prasentie-
ren und verkaufen.

Mit seinen mehr als 250 Marketingspezialisten
-vom Bankexperten bis zum Studenten - unter-
stitzt der Marketing-Club Dresden seit Uber
zehn Jahren mit Rat und Tat Firmen unserer
Region dabei und hilft genau da, wo es - leider
noch - haufig genug klemmt. Das vermittelte
Marketing-Wissen schafft Wettbewerbsfahig-
keit und erhalt damit auch Arbeitsplatze fur
viele Dresdner.

Ihr Engagement unterstiitzt unsere Stadtpoli-
tik.  Dafiir danke ich dem Marketing-Club
Dresden sehr herzlich und wiinsche lhnen und
uns noch viele Erfolge auf dem Weg zu unse-
rem gemeinsamen Ziel - einer starken Wirt-
schaft in Dresden!

Ihr
Ingolf RoBberg

Oberbiirgermeister der Landeshauptstadt
Dresden




Reimund Wordermann
Vorsitzender
City Management Dresden e.V.

Eine Stadt ist kein Stiick Seife (und Dresden
schon gar nicht). Sie ist kein Produkt und auch
kein Projekt, vielleicht ein Prozess. Aber sie will
vermarktet werden. lhre Kunden sind ihre
Birger, ihre Gaste, ihr Nachwuchs, Touristen
und Handelsklienten.

Marketing heute will seine Objekte nicht scho-
ner machen, indem es sie schon farbt und
dann an den Markt transportiert, sondern
Marketing heute will seine Gegenstande scho-
ner machen, indem es sie mitgestaltet und
dabei um so kenntnisreicher, tberzeugter und
ehrlicher in den Markt gibt. Und so ist auch
Stadtmarketing heute Mitmachmarketing, akti-
ve Mitgestaltung bei der Stadtentwicklung.

Hier werden Themen vorangetrieben, die das
A bis Z stadtischen Lebens und seiner Strahl-
kraft bedeuten, von Handelsférderung iiber

Kultur bis zu Fragen der Infrastruktur. Deshalb
ist Stadtmarketing Stadtmanagement. In Dres-
den liegt die erste Prioritat bei der Entwicklung
des Stadtzentrums. Folglich gibt es hier ein
City Management, das in offentlich privater
Partnerschaft Mitmacher aus Stadt, Handel,
Dienstleistung und Freizeitanbietern, Eigentu-
mer und Privatpersonen vereint.

» Eine Stadt ist kein
Stuck Seife und Dresden
schon gar nicht «

Seit zwei Jahren wird das City Management
katalysatorisch und netzwerkend in drei Hand-
lungsfeldern aktiv: Biindelung der Krafte in der
Stadt, Steigerung der Attraktivitat und Einlei-
ten von MarketingmaBnahmen zur Erhdhung
der Besucherfrequenz und zur Steigerung der
Beliebtheit der Stadt. In dieser Zeit konnten
wichtige Impulse zur Strukturveranderung und
zur Verkehrskoordinierung gegeben werden.
Es fanden Spiegelungen des Branchenbe-
satzes ebenso statt wie Trendarbeitskreise zur
Innenstadt von morgen, die viel starker das ver-
anderte Freizeitverhalten der Deutschen be-
rlicksichtigt. Verschonerungsaktionen und
neue Serviceangebote wollen den Kunden
binden und neue gewinnen: Kommen - bum-
meln - bleiben.

Wahre Schonheit kommt von Innen, und wenn
die City, das Herz der Stadt, wieder brummt,
geht es dem gesamten Stadtkdrper besser.
Und solange noch Menschen Geschichte
machen, solange werden Unternehmer diejeni-
gen sein, die auch ihren Platz in der Gesell-
schaft nutzen und dort etwas unternehmen,
zum Gemeinwohl wie zum eigenen. Es werden
noch Mitmacher gesucht.
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Raimund Wordemann
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Henning A. Thiemann
Geschaftsfiihrer
Heimrich & Hannot GmbH

Service - Marketing in Dresden aus Unterneh-
mersicht, ein Thema, das kritisch hinterfragt -
wabhrlich nicht eitel Freude auslosen wird.
Deshalb bliebe bei der gewlinschten Offenheit
einerseits die Moglichkeit als ,,Undercover® zu
konstatieren oder vielleicht noch besser, die
Kommentierung einem ungeliebten Mitbewer-
ber zu lberlassen. Aber, so versicherte man,
dies passe nicht zum Autor und man wiinsche
sich ja gerade dessen unbefleckte Bestands-
aufnahme.
Addierten wir un-
sere Kenntnis,
dass der Service
eines  Anbieters
zwingend  mittelbarer Bestandteil seiner
Marketingstrategie sein mufBte. Addierten wir
die konzeptionelle und in der Folge die opera-
tionale Arbeit, die Kosten, den Aufwand den
zielgerichtete Marketingarbeit bei sich einzu-
stellenden Erfolgen erfordert, dann ja dann,
muBten wir immer wieder erstaunt zur Kennt-
nis nehmen, wie wenig Wert gelegt wird auf die
verkauferische Grundeinstellung oder/und
den Service.

Da verweigert man einem Kunden den Verkauf
von 40 Stiickchen Blechkuchen, weil ,,...man
dann fiir andere Kunden nichts mehr anzubie-
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» Service - Marketing in
Dresden aus Unternehmersicht «

ten habe...“. Da macht man den Gértnerei-
kunden darauf aufmerksam, dass er sich doch
vorher klar werden solle, was er wiinsche, denn
.»-..0ei dem Regen gehe ich mit Ihnen nicht raus ...
Da nimmt anlaBlich einer Dresdner Fach-
messe von 6 nachgefragten Unternehmen nur
eine in der Folge den erbetenen Kontakt zur
Abgabe eines Angebotes auf (die Handwerks-
arbeit belief sich im 5stelligen Bereich).

Da erfolgen entscheidungsnotwendige und
ausdriicklich erbetene Riickrufe nicht. Da riih-
ren sich angeblich um Qualitatsmanagement
bemiihte Bankmanager auf seriose schrifliche
Nachfragen iberhaupt nicht. Da antworten
zwei ins Gesprach vertiefte Dienstleister auf
den Hinweis, dass hinter ihnen stehend ein
Kunde warte dem Kunden ,,...das passiert bei
uns ofter!®

Die Beliebigkeit der leider ohne Ende fortzu-
setzenden negativen Service-Beispiele soll
durchaus nicht die groBe Zahl der respekta-
blen serviceorientierten Unternehmen und
deren Mitarbeiter mit ins ,,Topfchen® werfen,
die wir ja - und Merkur sei Dank - auch haben.
Gleichwohl, es reicht nicht das stimmige Pro-
dukt zu haben. Es reicht eben nicht IT-verliebt
mit Macs oder Mics die Arbeitsplatze auszu-
statten. Leider reicht es nicht dafur, Uber
operational definierte Service-Standards dem
ohnedies engen
Markt den Stem-
pel aufzudricken:
»Kunde, wir lieben
Dich und tun alles
zu Deiner Zufriedenheit“. Leider reicht es
auch nicht mehr fiir Investitionen in die
Mitarbeiter. ( Allein die furchtbare Telefonan-
sage: ,Hier ist XY, mein Name ist BlaBla.......
was kann ich flir Sie tun....“ diese Serviceein-
stellung reicht auch nicht....) Die Frage liegt
auf der Hand: Wann reicht der Service dem
Konsumenten nicht mehr...!

(g

Henning A. Thiemann
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Marktforschung &
Marktanalyse GmbH

Ihr Dresdner Partner
far Marktforschung

Marktforschungsstudien
* Kundenzufriedenheit

» Kundenbindung

» Mitarbeiterzufriedenheit

» Beschwerdemanagement
* Imageanalyse

» Werbewirkung u.a.

Erhebungsmethoden
« schriftlich

» mundlich

« telefonisch (CATI)

* online

» Sekundaranalysen

Schulungen

» Fragebogengestaltung
» Datenauswertung

* Prasentationstechniken

Web: www.mfm-gmbh.de
e-mail: info@mfm-gmbh.de
Tel.: 0351 /836 1462

Fax: 0351 /836 1463

*  RilBweg 19, 01324 Dresden

@ Dipl.-Kffr. Katja Gelbrich
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Mitglieder
Unsere Mitglieder reprasentie-
ren u. a. folgende Unternehmen

und Institutionen
(vorraussichtlicher Stand zum 31.12.2001)

A

A.F.B. web://wharf GmbH

ABEG LOBNER & KUNEMUND GbR

Acerplan-Planungsgesellschaft mbH

ALLSCHUTZ

BLUMENAUER IMMOBILIEN Dresden

Biirgschaftsbank Sachsen GmbH

C

Citibank Privatkunden AG

CITIMARKETING
Werbeagentur

CITIMARKETING

WERBEAGENTUR I EVENTS | MANAGEMENT

Commerzbank AG

CPO Hanser Service GmbH

creativ Buro fur Event Marketing & Public
Relations

Andreas Mende Beratung & Training

Creditreform Dresden Aumiiller KG

Antenne Sachsen Horfunk-Versorgung GmbH

Anwaltskanzlei Pfefferle, Koch, Helberg
& Partner

D

DB Station & Service AG Deutsche Bahn
Gruppe

Dresdner Druck- und Verlagshaus GmbH &
Co. KG Dresden

Dresdner Raiffeisenbank e.G.

Dresdner Verkehrsbetriebe AG

Dresdner Wach- und Sicherungs-Institut
GmbH

DREWAG Stadtwerke Dresden GmbH

E

EADS EFW Elbe Flugzeugwerke GmbH

emd Gesellschaft fir
Personaldienstleistungen mbH

ESAG Energieversorgung Sachsen
Ost AG

Eybe, Lohse & Partner Agentur fiir
Kommunikation GmbH

AOK Sachsen -
Die Gesundheitskasse

AUMO-HEINZE Montagetechnik

B & P Wirtschafts- u. Steuerberatungs-GmbH

Baden-Wiirttembergische Bank AG

BARMER Ersatzkasse EAFI I'lu"l E FI

BCS Beratungs Centrum Sachsen AG

DDkom Telekommunikationsgesellschaft mbH

DENTAL-KOSMETIK GmbH Dresden

F

Feinkostfabrik Dr. Doerr GmbH & Co KG

DeTeWe Deutsche Telephonwerke AG & Co.

fit GmbH

Deutsche Post AG

Flughafen Dresden GmbH

Deutsches Hygiene-Museum

Fraunhofer IMS

Die Lichtpause Kopien-Reproduktionen GmbH

Donauuniversitat Krems in Zusammenarbeit
mit EIPOS

BERGER & PARTNER Unternehmensberater

DRESDEN FERNSEHEN

BFI Bank AG Dresden

Dresden-Werbung und Tourismus GmbH

BGH Edelstahl Freital GmbH

% Drasdrar Bank

Dresdner Bank AG

G

Garreis Warenprasentation

GERTH Rechtsanwalte

Gietzelt GmbH

Glashitter Pappen- und Kartonagenfabrik
GmbH

Bildungswerk Ost-West gGmbH

Dresdner Bank AG-BNP Paris

Grundkonzept GmbH
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HAMAX Unternehmensbetreuung

Hamburg-Mannheimer Versicherungs AG

Heico Service GmbH

Hilton Dresden

HTW Dresden

HVB Real Estate Bank Aktiengesellschaft

IGH Ingenieurgesellschaft Hopfner mbH

IHK Dresden

Industriedruck
Dresden GmbH

I),“'i“'“

Interspe & Hellmann GmbH & Co. KG

J

Jungheinrich AG

K

Kanzlei Dr. Engels

Kempinski Hotel

Taschenbergpalais

KG WochenKurier Verlagsgesellschaft mbH
& Co. KG

KHWP

KocH-HEINTZELLER WIDMANN & PARTNER GBR

KHWP
Rechtsanwalte

RECHTSANWALTE
UND NOTARE

Kienbaum Executive Consultants GmbH

Knott, Hausverwaltungs- u. Immobilien GmbH

Kohtes Klewes _—
Dresden GmbH .

W

HTES KLEwWES

Kommunikation Schnell GmbH

Kommunikationsbiiro Rosler

NEON-MULLER DRESDEN GMBH

KONSUM DRESDEN e.G.

Konzept-Immobilien e.KFr.

o

Oberiiber & Karger Werbeagentur GmbH

KPMG Deutsche Treuhand-Gesellschaft AG
Wirtschaftsprifungsgesellschaft

P

P.A.DITTRICH Unternehmensberatung

Kreissparkasse Riesa-GroBenhain

Kiihne + Nagel AG & Co.

L

Landesanstalt fiir Landwirtschaft

Lange Uhren GmbH

Lehmann & Partner

Linea GmbH

Lladro Deutschland GmbH

M+K Werbeagentur

Peter Skroch Consulting Unternehmens- und
Markenberatung

Plasticard-ZFT GmbH plasticard =~ TE

PwC Deutsche Revision AG

R

Rechtsanwalte Doderlein & Partner GbR

Regionalverkehr Dresden GmbH

rembrandt hennig werbung + kommunikation

RHE-EL Wirtschafts- und
Steuerberatungsgesellschaft mbH

Rheingas Handel GmbH & Co. KG

MABB Marketing-Management-Bildung und
Beratung

RKW Sachsen GmbH ol
Dienstleistung und Beratung

Mannesmann Arcor AG & Co.

MarkenTeam Werbeagentur GmbH

MEGARON Inneneinrichtungs-GmbH

Meissner Druckhaus AG

Mercuri Urval GmbH

MIS GmbH

MOBIUS Werbemittel & Textil und Druck

S

S-Versicherungsdienste der Stadtsparkasse
Dresden

Sachsische AufbauBank

Sachsische Grundstiicksauktionen AG

Sachsisches Druck- und Verlagshaus AG

Sachsisches Staatsweingut GmbH SchloB
Wackerbarth
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SAP Systems Integration AG (SAP SI)

TUV Sachsen GmbH

SAXO "Phon Telefonmarketing und
Veranstaltungsservice GmbH

Schach AG
Schaffer & Collegen Unternehmensberatung

Tyczka Minol GmbH

U

UBV Dr. Christian Erbs

SchloBverwaltung Weesenstein

ULC Multimedia GmbH

Schwarz auf WeiB e.K. Xerox Vertrags-
partner

Unternehmensberatung Andreas
Frommel

SOCIETATS TREUHAND GRUPPE GMBH

SoftEd Systems

\'J

Verkehrsverbund Oberelbe GmbH

Staatliche Porzellan- Wl
Manufaktur Meissen GmbH -'l;"

Staatsschauspeil Dresden

Stadtsparkasse Dresden -

Verlag Dresdner Nachrichten GmbH & Co. KG

VON ARDENNE ANLAGENTECHNIK GMBH

VTS Gesellschaft fir Verpackung, Transport
und Spedition GmbH

Steinke Haas Kaufmann & Partner

Studentenwerk
Dresden

SUDOST WOBA DRESDEN GMBH

w

WDS Pertermann GmbH

webit! Gesellschaft fiir neue Medien
GmbH

SV Sparkassen-Versicherung Sachsen

Weiterbildungsakademie Dresden

T

Teekanne GmbH

Telefonbuch-Verlag Sachsen GmbH

TELEMARKT

Werbe- und Zeichenbiiro Karin Kreher

Werbeagentur Wollmerstadt

Kommunikation sl mariispiimcem

WERIT Kunststoffwerke Sachsen GmbH
& Co. KG

Treff Hotel Dresden

Wirtschaftsjournal

tristan production art
& event management
TU Dresden

Wohnbau Nordwest GmbH

Wohnungsgenossenschaft "Gliickauf" Siid
Dresden e.G.

Z

Z & Z Agentur Dresden

3

3mb

Programmvorschau 2002
Marketing-Club Dresden

(Anderungen vorbehalten!)

17. Januar: Entwicklung der Marke "Dr. Quendt” als
Spezialitdtenbécker (Hartmut Dr. Quendt)*

21. Februar: ,Auf dem Weg zur WELT-Marke" - DIE WELT
auf dem modernen Medienmarkt (Ullrich Witt, Anzeigen-
leiter Die WELT)*

7. Februar: Mitgliederversammlung* /***

21. Marz: ,Limbic Branding“: Revolution im Kopf! Revolu-
tion im Marketing? (Dr. Hans-Georg Hausel, Gruppe
Nymphenburg Retail Consult GmbH)*

26. Mérz: Wirkungsvoll texten im Internet und eCommerce
(Stefan Gottschling, Textakademie Augsburg)**

18. April: Chancen und Risiken des Mittelstandes in einer
globalisierten Welt (Prof. Dr. Claus Hipp, Universitat Bozen
und Prasident der IHK Miinchen/Oberbayern)*

16. Mai: Preistragerprasentation Deutscher Marketing
Preis 2001: ,,Red Bull“*

20. Juni: Die Macht der bunten Bilder (Michael Saguma,
Regierungssprecher Sachsische Staatskanzlei)*

18. Juli: Sommerfest, SchloB Wackerbarth Radebeul***

19. September: Weinverkostung und Weinbergbegehung,
Sdchsische Winzergenossenschaft MeiBen

17. Oktober: Markenrecht - gewerblicher Rechtsschutz
(RA Bernd Morgenroth, Steinke Haas Kaufmann & Partner)*

7. November: ,,impulse" fiir die Wirtschaft (Thomas Voigt,
Chefredakteur ,impulse - das Unternehmermagazin®)*

21. November: Produktmarketing am Beispiel des Mer-
cedes-Benz Vaneo (Frank Braband, Produktmanager ,Va-
neo” der DaimlerChrysler AG), Mercedes-Benz NL Dresden

12. Dezember: Verleihung des Dresdner Marketing Preises
2002, Kempinski Hotel Taschenbergpalais***

Veranstaltungsorte: Kostenbeitrag:
*Forum Am Altmarkt, **Deut- Mitglieder kostenfrei
sche Post Direkt-Marketing- Gaste € 25,00
Center, ***nur fiir Mitglieder € 12,00
und geladene Géste

Beginn: jeweils 19:00 Uhr, auBer Sommerfest (18:00 Uhr)

W
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Satzung
Marketing-Club Dresden e. V.

§1

Name, Sitz, Geschéftsjahr und Verbands-
mitgliedschaft

1) Der Verein flihrt den Namen ,Marketing-
Club Dresden e.V.“. Er ist als rechtsfahiger
Verein im Sinne des BGB in das Vereinsregister
beim Amtsgericht Dresden eingetragen.

2) Der Sitz des Vereins ist Dresden.

3) Das Geschéftsjahr des Vereins ist das
Kalenderjahr.

4) Der Verein ist Mitglied des Deutschen
Marketing-Verbandes e. V., Disseldorf.

§2

Zweck des Vereins

1) Der Verein ist Berufsverband ohne offent-
lich-rechtlichen Charakter im Sinne von § 5
Abs. 1 Nr. 5 KStG, Abschn. 8 KStR. Er nimmt
die allgemeinen, aus der beruflichen oder
unternehmerischen Tatigkeit erwachsenden
ideellen und wirtschaftlichen Interessen der im
Marketing tatigen Personen wahr.

2) Die vom Verein zu wahrenden Interessen
als Berufsverband ergeben sich aus der
Funktion des Marketing in den Unternehmen.
Marketing umfaft alle Unternehmensaktivita-
ten, die auf den Markt und die Kunden ausge-
richtet sind.

3) Der Verein ist nicht auf einen wirtschaftli-
chen Geschaftsbetrieb und nicht auf die Wahr-
nehmung einzelwirtschaftlicher Geschaftsin-
teressen seiner Mitglieder gerichtet.

4) Die Mittel des Vereins diirfen nur fir
satzungsmaBige Zwecke verwendet werden.

§3

Aufgaben des Vereins

1) Der Verein verfolgt seine Aufgabe als
Berufsverband, indem er die Verbreitung und
Weiterentwicklung des Marketing in Wirt-
schaft, Gesellschaft und relevanter Offentlich-
keit fordert. Er tritt gegentber Gesetzgebung

W

und Verwaltung fiir die Wahrung der Interessen
seiner Mitglieder ein.

2) Der Verein gibt den im Marketing tatigen
Personen, insbesondere seinen Mitgliedern,
die Moglichkeit zur Weiterbildung im Marketing
durch Vortrage, Diskussionen, Seminare und
ahnliche Veranstaltungen.

3) Der Verein fordert die Weiterbildung von
Flihrungsnachwuchskraften im Marketing. Zu
diesem Zweck kann ein Juniorenkreis einge-
richtet werden.

4) Der Verein ermoglicht den Erfahrungsaus-
tausch seiner Mitglieder und die Beratung und
Vertretung der im Marketing tatigen Personen
in fachlichen Angelegenheiten.

5) Der Verein fiihrt in Erflillung des Vereins-
zwecks Veranstaltungen durch, die der Funk-
tion und Zielsetzung des modernen Marketing
in wirtschaftlicher, wirtschaftspolitischer und
sozialer Bedeutung gerecht werden.

6) Der Verein sorgt fiir die Durchfiihrung von
Veranstaltungen, die der Werbung neuer Mit-
glieder und Forderung des Vereins- und
Verbandslebens dienen.

§4

Mitgliedschaft

1) Die Mitglieder des Vereins konnen natdirli-
che Personen (personliche Mitgliedschaften),
Firmen und Institutionen (Firmenmitglied-
schaften) sein.

Personliches Mitglied kann werden, wer
flhrend, leitend oder lehrend im Bereich Mar-
keting tatig ist oder eine marktorientierte Fih-
rungsaufgabe wahrnimmt.

Firmenmitgliedschaften konnen markt-

und kundenorientierte Unternehmen und Insti-
tutionen erwerben, die sich der Weiterentwick-
lung des Marketing in besonderem MaBe ver-
pflichtet fiihlen.
2) Bewerberinnen und Bewerber, die den
Anforderungen des Abs. 2 noch nicht entspre-
chen, konnen die Juniorenmitgliedschaft er-
werben, wenn sie

a) das 34. Lebensjahr noch nicht vollendet

haben und

b) eine mindestens einjahrige praktische

Tatigkeit als Flihrungsnachwuchskraft im Mar-
keting oder wirtschaftswissenschaftliche Ta-
tigkeit in Assistentenfunktion nachweisen.

Der Status als Juniorenmitglied endet,
wenn die Voraussetzungen nach § 4, Abs. 1
erfillt sind, spatestens jedoch mit Vollendung
des 34. Lebensjahres zum Ende des jeweiligen
Kalenderjahres. Junioren-Mitglieder sind gehal-
ten, einen Antrag auf Mitgliedschaft nach § 4
Abs. 1 zu stellen, wenn die Voraussetzungen
dafiir vorliegen. Der Vorstand entscheidet tiber
diesen Antrag. Er kann ein Juniorenmitglied
auffordern, einen entsprechenden Antrag zu
stellen.

3) Studentinnen und Studenten entsprechen-
der Wissenschaftsrichtungen konnen Clubmit-
glieder werden. Die studentische Mitglied-
schaft endet mit AbschluB des genannten
Studiums, spatestens mit Vollendung des 27.
Lebensjahres, zum Ende des jeweiligen Kalen-
derjahres, wenn nicht die Voraussetzungen von
Abs. 1 oder Abs. 2 erfillt werden. Der Anteil
der studentischen Mitgliedschaften darf 5 %
der Gesamtmitgliedschaft des Clubs nicht
uberschreiten.

4) Ehemalige Aktive, die das 65. Lebensjahr
vollendet haben und nicht mehr im aktiven Be-
rufsleben stehen, konnen eine Senioren-
Mitgliedschaft beantragen.

5) Unternehmen und Institutionen konnen im
Rahmen einer Firmenmitgliedschaft nament-
lich zu benennende Mitarbeiter entsenden, die
den Kriterien von Abs. 1 und Abs. 2 entspre-
chen. Uber die Anzahl der im Rahmen von
Firmenmitgliedschaften zu benennenden Per-
sonen entscheidet der Clubvorstand. Die
Firmenmitgliedschaft gewahrt eine Stimme in
der Mitgliederversammlung.

6) Die Mitgliedschaft wird durch Aufnahme
erworben. Uber Antrage und Aufnahme ent-
scheidet der Vorstand.

7) Der Vorstand hat die Moglichkeit, Per-
sonen, die sich um den Verein oder das Mar-
keting in der Region verdient gemacht haben,
zu Ehrenmitgliedern zu ernennen. Ehrenmit-

weiter auf Seite 44
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glieder sind mit allen Rechten eines ordentli-
chen Mitglieds ausgestattet, jedoch von der
Beitragszahlung befreit.

§5

Rechte und Pflichten der Mitglieder

1) Alle Mitglieder des Vereins haben die glei-
chen Rechte und Pflichten. Die Mitglieder sind
verpflichtet, die Bestimmungen der Satzung
und die Beschliisse der Mitgliederversamm-
lung einzuhalten. Sie sind gehalten, den Vor-
stand bei der Erflillung seiner Aufgaben zu un-
terstitzen.

2) Die Mitglieder sind berechtigt, die Einrich-
tungen und Leistungen des Vereins in An-
spruch zu nehmen.

3) Jedes Mitglied kann Antréage zur Mitglieder-
versammlung stellen. Die Mitglieder kdnnen ihr
Stimmrecht durch schriftliche Vollmacht auf
ein anderes Mitglied libertragen. Das Stimm-
recht ruht bei BeschluBfassung tber Rechtsge-
schafte oder Streitigkeiten zwischen Mitglied
und Verein.

4) Die Hohe der Mitgliedsbeitrage wird von
der Mitgliederversammlung beschlossen. Die
Mitgliederversammlung legt fest, ob bei Eintritt
in den Verein eine Aufnahmegebiihr erhoben
wird. Der festgesetzte Mitgliedsbeitrag ist im
voraus zu Beginn des Geschéftsjahres zu ent-
richten.

5) Die neben den Beitragen erhobenen Ge-
bihren fiir einzelne Veranstaltungen sind
regelmaBig kostendeckend zu bemessen. Der
Verein darf niemanden durch Ausgaben, die
dem Zweck des Vereins fremd sind oder durch
unverhaltnismaBig hohe Zuwendungen begiin-
stigen.

§6

Ende der Mitgliedschaft

1) Die Mitgliedschaft endet durch Austritt
oder AusschluB sowie bei personlicher Mit-
gliedschaft durch Tod oder Verlust der nach §
4 Abs. 1, 2 und 3 geforderten personlichen
Eigenschaften, bei Firmenmitgliedschaften
auch durch Auflosung der Gesellschaft.

2) Der Austritt kann nur mit einer Frist von 3

Monaten zum Ende des Geschéftsjahres
schriftlich erklart werden.

3) Der AusschluB eines Mitglieds kann vom
Vorstand mit 3/4-Mehrheit beschlossen wer-
den, wenn ein wichtiger Grund vorliegt.
Wichtige Grunde sind insbesondere:

a) Ein Verhalten, das im ernhaften Wider-
spruch zu den Aufgaben und Interessen des
Clubs steht oder sein Ansehen gefahrdet.

b) Grobe oder wiederholte Zuwiderhand-
lung gegen die Satzung oder Beschlusse der

Mitgliederversammiung.

¢) Nichtzahlung des Jahresbeitrags, wenn
das Mitglied trotz Mahnung mit der Zahlung
langer als 6 Monate im Riickstand ist.

d) Wenn ein Junior-Mitglied trotz Auffor-
derung durch den Vorstand keinen Antrag
gemaB § 4 gestellt hat.

4) Der AusschlieBungsbeschluB ist dem Mit-
glied schriftlich bekanntzugeben. Das Mitglied
kann binnen zwei Wochen nach Zugang durch
schriftlichen Antrag beim Vorstand Berufung
an die Mitgliederversammlung einlegen.

5) Bei Auflosung oder Aufhebung des Vereins
erhalten die Mitglieder nicht mehr als den Wert
der von ihnen geleisteten Bar- und Sacheinla-
gen zuriick. Uber das restliche Vereinsver-
mogen wird gemaB § 13 verfligt.

§7
Organe des Vereins
1) Die Organe des Vereins sind

a) die Mitgliederversammlung

b) der Vorstand

c) der Beirat
2) Die Organe des Vereins sind verpflichtet,
uber alle ihnen bekannt werdenden internen
Geschaftsvorgange der Mitglieder sowie von
Firmen, denen Vereinsmitglieder angehoren,
Verschwiegenheit zu bewahren.
3) Die Organe sind ehrenamtlich tatig.

§8

Mitgliederversammlung

1) Mindestens einmal jahrlich ist eine ordent-
liche Mitgliederversammlung einzuberufen.

2) AuBerordentliche Mitgliederversammlun-

gen sind einzuberufen, sofern dies im Interesse
des Vereins notwendig ist, ferner, wenn eine
Mehrheit von 3/4 des Vorstands, oder 1/5 der
Mitglieder unter Angabe der Tagesordnung die
Einberufung einer Mitgliederversammlung for-
dert.

3) Die Einberufung erfolgt durch den Vor-
stand. Die Mitglieder sind schriftlich unter An-
gabe der Tagesordnung mit einer Frist von min-
destens zwei Wochen zu der Versammlung
einzulagen. Es gilt das Datum des Poststem-
pels. Jede satzungsgemaB einberufene Mitglie-
derversammlung ist beschluBfahig. Uber den
Verlauf und die Ergebnisse der Mitgliederver-
sammlung ist eine Niederschrift anzufertigen,
die vom Prasidenten des Vereins und einem
weiteren Vorstandsmitglied zu unterzeichnen
ist.

4) Die Mitgliederversammlung beschlieBt mit
einfacher Mehrheit der abgegebenen Stim-
men. Stimmengleichheit gilt als Ablehnung.
Satzungsanderungen bediirfen einer Mehrheit
von 3/4 der abgegebenen Stimmen.

§9
Aufgaben der Mitgliederversammlung
1) Die Mitgliederversammlung ist insbeson-
dere zustandig fir folgende Aufgaben:
a) Wahl des Beirates
b) Entgegennahme des Geschéftsberichts
und der Jahresrechnung
¢) Entlastung des Vorstands und des
Beirates
d) Verabschiedung des Haushaltplans
e) Festsetzung der Mitgliedsbeitrage und
Aufnahmegebiihren
f) Entscheidung uber die Berufung eines
Mitglieds gegen seinen AusschluB
g) Anderung der Satzung
h) Auflosung des Vereins (§ 13)

§ 10

Vorstand

1) Der Vorstand besteht aus dem Prasidenten
und mindestens drei Vizeprasidenten. Rechts-
verbindliche Erklarungen sind von mindestens
zwei Vorstandsmitgliedern abzugeben.
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2) Der Vorstand entscheidet in allen Angele-
genheiten, die nicht der BeschluBfassung der
Mitgliederversammlung und des Beirates un-
terliegen. Er leitet die gesamte Tatigkeit des
Vereins.

3) Der Prasident leitet die Versammlungen
und Sitzungen der Organe; im Falle seiner
Verhinderung wird er durch eines der anderen
Vorstandsmitglieder vertreten.

4) Der Vorstand faBt seine Beschliisse mit
Stimmenmehrheit der anwesenden Vorstands-
mitglieder.

5) Die Amtszeit des Vorstands betragt zwei
Jahre. Wiederwahl ist zuldssig. Scheiden Vor-
standsmitglieder vorzeitig aus, so kann der
Vorstand fiir den Rest der Amtsdauer ein Mit-
glied des Beirates berufen.

6) Der Vorstand bleibt so lange im Amt, bis
ein neuer Vorstand gewahlt ist.

§ 1

Beirat

1) Der Beirat besteht aus mindestens 10 Mit-
gliedern.

2) Der Beirat wahlt aus seinen Reihen inner-

Jahresbeitrage

Marketing-Club Dresden e. V.
(beschlossen am 17. Mai 2001)

Personliche Mitgliedschaft

Aktive Mitglieder und Junioren € 250,00
Senioren € 150,00
Studenten € 75,00
Firmenmitgliedschaft

Unternehmen und Institutionen

(2 Personen) € 500,00
je weitere Person zusatzlich € 250,00

Aktive Clubmitglieder sind Personen bis
zum vollendeten 65. Lebensjahr, die fiih-
rend, leitend oder lehrend im Marketing
tatig sind.

W

halb von vier Wochen den Vorstand.

3) Die Amtszeit des Beirates betragt zwei
Jahre. Wiederwahl ist zulassig.

4) Der Beirat hat die Aufgabe, den Vorstand in
seiner Tatigkeit zu unterstiitzen und zu bera-
ten.

§12

Juniorenkreis

1) Ein Juniorenkreis kann als Ausschuf des
Vereins flir alle gemaB § 4 Abs. 2 und 3 der Sat-
zung gefiihrten Mitglieder gebildet werden.

2) Die Leitung des Juniorenkreises obliegt
dem Junioren-AusschuB. Diesem gehdren an
der Sprecher des Juniorenkreises und minde-
stens zwei Stellvertreter, die von den Mitglie-
dern des Juniorenkreises gewahlt werden.

3) Der Junioren-AusschuB ist fur die Veran-
staltungen des Juniorenkreises verantwortlich,
die auf die Weiterbildung der Nachwuchskrafte
im Marketing ausgerichtet sind.

4) Der Sprecher des Juniorenkreises ist bera-
tendes Mitglied des Vorstands.

5) Die Aufnahme von Juniormitgliedern in den
Marketing-Club erfolgt durch den Vorstand.

Fiihrungsnachwuchskréfte unter 35 Jahren
sind Junioren.

Senioren sind ehemalige (langjahrige) Ak-
tive, die das 65. Lebensjahr vollendet haben
und nicht mehr im Berufsleben stehen.

Studenten entsprechender Wissenschafts-
richtungen konnen bis zum AbschluB ihres
Studiums bzw. bis zur Vollendung des 27.
Lebensjahres Mitglied werden, wobei der
Anteil der studentischen Mitgliedschaften
5 % der Gesamtmitgliederzahl des Clubs
nicht iberschreiten darf.

Der Beitrag ist laut Satzung § 5, Punkt 4, im
voraus zu Beginn des Geschaftsjahres auf
das Konto 0522562000 bei der Dresdner
Bank AG in Dresden, Blz 85080000, zu

Der Junioren-AusschuB kann Bewerber zur Auf-
nahme empfehlen.

§13

Auflosung, Aufhebung, Wegfall des Vereins-
zwecks

1) Die Auflosung des Vereins kann nur in einer
zu diesem alleinigen Zweck einberufenen Mit-
gliederversammlung mit einer Mehrheit von
3/4 der erschienenen Mitglieder beschlossen
werden.

2) Bei Auflosung oder Aufhebung des Vereins
oder bei Wegfall seines bisherigen Zwecks fallt
das Vereinsvermogen unter Berlicksichtigung
der Regelung des § 6 Abs. 5 an den Deutschen
Marketing-Verband e.V., Diisseldorf, der es fiir
die bisherigen Vereinszwecke oder durch eines
ihrer Mitglieder marketingspezifisch verwen-
den kann. Insbesondere soll durch den Einsatz
des Vermogens die Neugriindung eines Ver-
eins mit gleicher Zielsetzung (§ 2) in Dresden
gefordert werden.

Beschlossen und eingetragen im Vereins-
register VR 878, 1998

entrichten. Im Mitgliedsbeitrag ist das
Abonnement fiir die vom Deutschen Mar-
keting-Verband e.V. herausgegebene Fach-
zeitschrift fiir Marketing ,absatzwirtschaft*
enthalten.

Der Marketing-Club ist als steuerbefreiter
Berufsverband anerkannt. Demzufolge ist
der Betrag nach § 9, Abs. 1, Nr. 3 EStG bei
der Einkommenssteuerveranlagung abzugs-
fahig.

Jedes Mitglied erhalt zum Jahresbeginn eine
Rechnung und seinen Clubausweis, der zu-
gleich als Namensschild dient. Die Mitglied-
schaft berechtigt zur Teilnahme an den
regularen Veranstaltungen aller deutschen
Marketingclubs.
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Das Letzte? -

oder einfach auf gute
Beziehungen

Frank Hibner

Warum beschéftigen wir uns seit Jahren mit
dem Thema Beziehungen - zu unseren Kunden
und zwischen den Unternehmen?

Was treibt uns standig an und damit auBer
Haus, Netzwerke auf- und auszubauen, unse-
re Transaktionen und Geschaftsbeziehungen
zu Uberdenken?

Strategie als Rettungsanker?

Sie helfen uns nicht unbedingt die bekannten
und klaren Marketingstrategien der Ver-
gangenheit. Die eben nicht im Gegensatz zu
den Entwicklungen und Tendenzen vergange-
ner Jahre steht Marketing heute mehr im
Kontext allgemeiner Entwicklung, dem der
wirtschaftlichen Lage von Unternehmen und
den entsprechenden Markten.

Was hilft? Back to the roots?
Beziehungen sind nie ohne Tadel, helfen aber
das zwischen- und miteinander zu organisie-

ren. Und dieses verringert den Aufwand wenn
es um Entscheidungsfindung und Entschei-
dungen geht.

Wahrend der Daimler Chrysler Zusammen-
schluss von lediglich ein Dutzend Ranghoch-
ster befehligt und gemanagt wurde, werden in
so mancher Bank Heerscharen rekrutiert, um
Kundenbeziehungen so kompliziert wie mog-
lich auf- und damit wieder abzubauen.

Also ist es doch immer ein Miteinander, das
Miteinander der Beziehungen was uns treibt.
Die Marketingwelt spricht von Relationship
Marketing, vom Paradigmenwechsel, soweit
sich bei Unternehmern Beziehungsdefizite
feststellen lassen. Es bedarf weder Hellseherei
noch tiefscharfenden Analysen den damit
einhergehenden Ertragsriickgang in direkten
Zusammenhang zu riicken.

Leider hat bisher noch niemand untersucht,
wie viele Geschaftsbeziehungen mangels Be-
ziehungspflege brichig werden, geschweige
denn den daraus entstandenen Schaden bezif-
fert.

Was bleibt?

Die Pflege der Beziehungen mit dem integrie-
ren der traditionellen Mitteln des Marketing.
Denn Beziehungen sind personlich und mis-
sen auch personlich gepflegt werden. Auch bei
der personlichen Pflege greifen die Instru-
mente der 4 P’s wieder. Das bewusste mana-
gen von Beziehungen ist ein wesentlicher
Grundgedanke des Marketing sowohl philoso-
phisch als auch rein praktisch in der Um-
setzung.

Genau das ist ein Ziel unseres Marketing-
Club’s ,Beziehungen pflegen und ausbauen®.
Gerade im Jahr 2002 werden wir wieder alle
Maoglichkeiten dazu haben, mit einem attrakti-
ven Programm schon, das wir alle wieder dabei
sind!

M. (-1

Frank Hiibner
Vorstandsmitglied Marketing-Club Dresden
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Kaleidoskop 2002:

Anzeigen und PR-Beitragen konnen bereits
ab Februar 2002 unter:
www.marketingclub-dresden.de gebucht
werden. Hier konnen Sie sich alle bereits
veroffentlichte Publikationen des Marke-
ting-Club Dresden ansehen u. v. m..
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Zielgruppe
Magrke nll’g:

Sie erreichen iiber 1.500
Marketingfachleute
in Dresden und Sachsen.

Kaleidoskop 2002
Buchen Sie jetzt!

Mediadaten, Themen,
PDFs und vieles mehr:
www.marketingclub-dresden.de*

oder www.businessmarkt.net*
(*ab Februar 2002)

Kontakt:

Dirk Kohl
fon:0351/3361084
fax:0351/33610 85
mail@citimarketing.de

CITITARKETING
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E line office

for business and life

Datenservice
Sicherheit
Schnelligkeit
Konzentration
Transparenz

Nutzen Sie Ihre Erfolgspotentiale
durch Steueruny Ihres
Unternehmens nach Zielen und
Zahlen.
 Buchen laufender Geschdftsvorfdlle
¢ Datenerfassuny zum Zwecke

der EDV-Buchflhrung auBer Haus
 technische Zusammenstellung

der Jahresabschlusszahlen
« befriebswirtschaftliche Auswertuny
o steuerrechtlich irrelevante Hilfe

bei der Einrichtuny der Buchfuhruny
¢ Laufende Lohnabrechnunyg und

Lohnsteueranmeldunygen fertigen
« Unternehmensplanuny
 Controlling

Biroservice
Kaufm.
Oryanisation
Ordnuny
Zuverlassigkeit
PUnktlichkeit §
Erreichbarkeit

Mit guter BUroorganisation uns
sténdiyer Erreichbarkeit

- personlich, telefonisch, virtuell -
haben Sie alles im Griff.

dd online Office GmbH
BUrohaus am Pirnaischen Tor
Grunaer Str. 2 - 01069 Dresden
Telefon: (03 51) 48108 13
Telefax: (03 51) 4 87 44 06
email: info@ddonlineoffice.de
www.ddonlineoffice.com

h |

Sie haben den Anlass,

wir gestalten den I-“ﬂt

w 4

Events
Firmenveranstaltungen
Kulturreisen

Tagungen

Konzeption und
Organisation
Kinstlerkontakte
Public Relations
Werbung

tristan production
art & event management

Stresemannplatz 3 - 01309 Dresden
Fon & Fax (0351) 8 0194 08
event@®tristan-production.de
www.tristan-production.de

2002 feiern wir 5-jahriges Jubildum.
Und was feiern Sie?
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