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Wieder einmal kdnnen wir auf ein sehr erfolg-
reiches Jahr zuriickblicken, wie unser diesjdh-
riges Kaleidoskop es uns in Wort und Bild in
Erinnerung rufen wird. Aktuelle Themen und
erfahrene Referenten sorgten dafiir, dass die
Veranstaltungen im Forum am Altmarkt mehr als
ausgebucht waren.

Horenswert war zweifellos der Vortrag von
Wolfgang Jassner, Geschéaftsfiihrer der bruno
banani Underwear GmbH. Auch mdéchte ich
unsere Junioren mit ihrer Sommermarketing-
Veranstaltung benennen. Diese stand unter dem
Motto ,Menschen machen Marken", wo uns
drei Referenten eine dhnliche Erfolgsstory pré-
sentierten. Einen Zuschauerrekord gab es im
November bei Moritz Freiherr Knigge und der
Dresdner Marketingpreis 2007 stand ganz im
Zeichen der ,Milch"

Themen rund um das Marketing missen natur-
gemdB in einem Marketingclub zahlreich ver-
treten sein. Jedoch ist es kein fest umrissenes
Sachgebiet. Viele verschiedene Aspekte tangieren
und beeinflussen das Marketing, so dass zu Recht
auch die Ethik und Moral im Wirtschaftsleben
Gegenstand eines Abends wurde: Prof. Dr. Ingo
Pies, Leiter des Lehrstuhls fiir Wirtschaftsethik
an der Martin-Luther-Universitdt Halle, refe-
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EDITORIAL

Ulrich Franzen
Prasident
Marketing-Club Dresden e.V.

rierte eindrucksvoll tiber Wirtschaftsethik flr die
Praxis: Moral als Produktionsfaktor!

Marketingaktivitdten locken die Kunden mit
Rabatten und niedrigen Preisen. Doch allein
ber den Preis ist die Kundenbeziehung nicht
aufrechtzuerhalten. Welche psychologischen
Faktoren Einfluss auf die Kaufentscheidung und
die Preisakzeptanz haben, stellte Dr. Christoph
Melchers in seinem Vortrag vor. Ein Exkurs in die
Psychologie, der sicher vielen unserer Mitglieder
interessante neue Aspekte aufzeigte. SchlieBlich
missen wir uns tdglich mit der Frage auseinan-
der setzen, wie es gelingt, die Kunden zu binden.
Wenn wir nach bemerkenswerten Marketing-
leistungen erfolgreicher Unternehmen Ausschau
halten, brauchen wir keineswegs in die Ferne
schweifen. Das Internationale Congress Center
Dresden und das neu erdffnete Maritim-Hotel
sind Beweis daflir, wie uns Direktor Gerhard
Riegger vor Ort mit guten Zahlen belegen konn-
te. Zugegebenermafen ist eine attraktive Stadt,
deren Anziehungskraft in den letzten Jahren noch
starker wurde, ein wesentlicher Faktor. Der spielt
mit Sicherheit auch beim Panometer eine Rolle.
Was es an Marketing braucht und warum der
Mythos Dresden anno 1756 so faszinierend ist,
davon konnten wir uns im Marketing-Club selbst

ein Bild machen. Im Marketing-vor-Ort stand in
diesem Jahr unter anderem das Panometer mit sei-
nen beeindruckenden Bildern auf dem Programm.
Mit unseren rund 280 Clubmitgliedern gehdren
wir unverdndert zu den Top Ten der 66 deutschen
Marketingclubs. Das ist keine Automatik: Aus sehr
verschiedenen Griinden verlassen uns jedes Jahr
einige Mitglieder. Gleichwohl fiihrt die Zahl der
neuen Mitglieder dazu, dass wir insgesamt einen
leichten Mitgliederzuwachs verzeichnen. Unter den
neuen Mitglieder kdnnen wir vor allem jlingere
Jahrginge begriiBen, die neben der Attraktivitat
von Themen und Referenten wohl auch die Néhe
zu erfahrenen Branchenkollegen anzieht. Dieses
Netzwerk sollten wir in unserem Clubleben weiter-
hin pflegen und ausbauen. Das hohe Interesse an
unseren Veranstaltungen stellt einmal mehr unter
Beweis, dass unsere Vortrage, die einen Mix aus
Theorie und Praxis bilden, einen hohen Stellenwert
besitzen. Und sie sind fiir uns Anspruch, an die-
ser Form hochkaratiger Veranstaltungen weiterhin
festzuhalten. Auch 2008 hat der Marketingclub
Themen gesetzt, von denen unsere Mitglieder und
Géste profitieren kdnnen. Das Programm, das Sie
auch in dieser Broschiire auszugsweise finden wer-
den, verspricht erneut ein spannender Wettbewerb
von Hohepunkten zu werden: Es beginnt mit einem
Vortrag des amtierenden Oberblrgermeisters der
Landeshauptstadt Dresden, Dr. Lutz Vogel, und
setzt sich fort mit namhaften Referenten bedeu-
tender Unternehmen, die auf ein erfolgreiches
Marketing verweisen konnen. Und es gibt ein
Wiedersehen mit Bernd M. Michael, Chairman der
Global Grey Group, der uns schon vor zwei Jahren
begeistert hatte. Diesmal geht es um das Thema
.Marktpositionierung - Neue Trends im Marketing"
In diesem Sinne wiinsche ich allen Mitgliedern
ein erfolgreiches neues Jahr, viele interessante
Abende, Gesprache und Kontakte im Marketing-
Club Dresden.
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Dresden hat sich zu einem starken und prospe-
rierenden Wirtschaftsstandort in Deutschland
entwickelt. ,Bestplatzierter ostdeutscher Wirt-
schaftsstandort in der gleichen Liga wie west-
deutsche Topregionen”, resimierte das Handels-
blatt im Frihjahr. Mit durchschnittlich 2,8 %
jahrlichem Wirtschaftswachstum in den vergan-
genen Jahren liegt Dresden weit {iber dem deut-
schen Durchschnitt. Und entgegen dem bundes-
weiten Trend steigt die Bevélkerungszahl in Dres-
den. Das ist ein gutes Zeichen fir die Stadt - die
Menschen haben Vertrauen in die Zukunft
Dresdens.

Die Konzentration auf Wachstumskerne hat sich
alsrichtigerwiesen:Dresdenistfiihrendereuropé-
ischer Standort der Mikroelektronik und spielt im
internationalen Wettbewerb der Top-Standorte
eine wichtige Rolle. Mit der Fokussierung auf
weitere zukunftsfdhige Technologien, wie z.B.
Neue Werkstoffe und Nanotechnologie sowie
LifeSciences/Biotechnologie, sind Weichen in die
Zukunft erfolgversprechend gestellt.

Um den wirtschaftlichen Aufschwung und das
Entstehen neuer Arbeitspldtze in Dresden zu
verstetigen und weiter zu férdern, wird die
Landeshauptstadt mehr Gewerbefldchen flr die

Ansiedlung und Erweiterung von Unternehmen
und Forschungseinrichtungen entwickeln. Seit
1992 hat die Stadt sieben Gewerbegebiete mit
einer Gesamtflache von 88,4 ha entwickelt und
87 ha Flache an Einzelstandorten erschlossen.
Mit Investitionen in Héhe von 162 Mio. Euro und
zusatzlich eingeworbenen Fordermitteln des Frei-
staates, des Bundes und der EU in etwa der
gleichen Hohe wurden tiber 130 Unternehmen
angesiedelt und ca. 21.200 neue Arbeitspldtze ge-
schaffen. Desweiteren wurden in den zahlreichen
Grinderzentren die Voraussetzungen flir das
Werden und Wachsen von 187 Unternehmen mit
1.690 Arbeitskraften geschaffen.

Mit Fertigstellung des interkommunalen Gewer-
begebietes Sporbitz/Heidenau Anfang 2008 wer-
den wir mit dem bereits bestehenden stidtischen
Gewerbegebiete Uber 40 ha Gerwerbegebietsfla-
che potenziellen Investoren anbieten kénnen.
Eine Analyse ergab flir den Zeitraum 2007-2013
einen Flachenbedarf von bis zu 140 Hektar. Die
neuen Gewerbegebiete werden wir kiinftig vor
allem in unmittelbarer Ndhe zu groBen For-
schungsstandorten erschlieBen. Denn die exzel-
lente und vielfdltige Wissenschafts- und Techno-
logielandschaft ist Dresdens gréBtes Kapital flr
die Zukunft. Daher ist es nur konsequent, mit

VORWORT

VERNETZUNG VON WIRTSCHAFT
UND WISSENSCHAFT -
DRESDENS GROSSTES KAPITAL

Dirk Hilbert
Beigeordneter flir Wirtschaft der
Landeshauptstadt Dresden

einer branchen- bzw. technologieorientierten
Gewerbefldchenpolitik, wir nennen es die Tech-
nopoles-Strategie, die herausragenden Stand-
ortkompetenzen Mikroelektronik, Neue Werkstof-
fe/Nanotechnologie und Life Sciences weiter zu
starken. Fiir diese Kompetenzfelder sollen kiinftig
in den sogenannten ,Technopoles” MiNaPolis
(im Dresdner Norden), BioPolis (Johannstadt)
und MatPolis (Nahe Fraunhofer-Institute, Win-
terbergstraBe) die besten Vorraussetzungen fiir
Entwicklung und Wachstum bereitgestellt wer-
den. Unter Technopoles ist die Blindelung von
Hochtechnologiefirmen, Wissenschafts-, For-
schungs- und Innovationszentren an einem
Standort zu verstehen.

Zur Unterstiitzung von Existenzgriindungen und
jungen Unternehmen sollen ca. 54.000 m2 Labor-,
Biliro- und Gewerbeflachen in Technologie- und
Griinderzentren bereitgestellt werden. Besonders
bewdhrt hat sich hier das Konzept ,Wirtschaft-
und Wissenschaft unter einem Dach" des
Biotechnologiezentrums  (BIOZ) in Dresden
Johannstadt. Das wird nun auch am Beispiel des
Nanoelektronik-Zentrums im Dresdner Norden
als eines der nachsten gemeinsamen Projekte
der Stadt und der TechnologieZentrumDresden
GmbH Anwendung finden.
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Unternehmen wie zum Beispiel IBM oder Crown
in den USA, littala oder Fiskars in Finnland, Sony
oder Yamaha in Japan sowie Duravit oder Miele in
Deutschland haben neben ihrem Erfolg eine wei-
tere Gemeinsamkeit, ndmlich ihre Orientierung
auf das Design als wesentliches Element des von
ihnen verfolgten Erfolgskonzeptes. Interessant
ist, dass sich die Unternehmen ansonsten in
vielerlei Aspekten - wie etwa GréBe und Gesell-
schaftsform - unterscheiden.

Dies kann als ein Beleg daflir genommen werden,
dass Design-Erfolgskonzepte nicht an bestimm-
te GréBenordnungen und Gesellschaftsformen
von Unternehmen gebunden sind, sondern dass
die jeweiligen Erfolgskriterien anders gelagert
sind. Dennoch oder gerade deshalb stellt sich
aber die Frage, ob auch fiir den Erfolg mit Design
einige grundlegende Merkmale als eine gemein-
same Basis erkennbar sind. Oder anders formu-
liert: ist es mdglich, anhand von konkreten
Bestimmungen des Designmanagements von
den Erfolgreichen zu lernen?

Im Rahmen meiner nunmehr Gber zehnjdhrigen

Beobachtung und Analyse von Unternehmen,
deren Erfolg wesentlich auf der kontinuierlichen
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MIT DESIGN AUF ERFOLGSKURS

Professor Dr. Peter Zec

(Essen/Berlin)

Geschéftsflihrender Vorstand

Design Zentrum Nordrhein Westfalen,
Geschiftsfiihrender Gesellschafter red
dot GmbH und Senator International
Council of Societies of Industrial
Design

Verfolgung innovativer Designkonzepte basiert,
habe ich mit signifikanter Kontinuitdt sieben
Attribute erkennen konnen, die erfolgreiche,
designorientierte  Unternehmen auszeichnet
und sie zugleich von weniger erfolgreichen
Wettbewerbern unterscheidet. Allerdings hat
sich bei den Beobachtungen auch heraus-
gestellt, dass Design nicht als ein universell
wirkendes Wundermittel zur Erzielung des
gewlinschten Unternehmenserfolges eingesetzt
werden kann. Auch wenn es vielfach nicht so
erscheint, ist doch der Erfolg mit Design nicht
einfach nebenbei mit relativ geringem Aufwand
zu erzielen, sondern er basiert auf einem sehr
konsequent betriebenen und stringent durch-
dachten Management.

Design muss im Kontext der gesamten Un-
ternehmensfliihrung betrachtet und prak-
tiziert werden. Dabei gilt, dass ein krankes
Unternehmen nicht allein durch Design gene-
sen kann. Vielmehr verhdlt es sich mit Design
eher umgekehrt, getreu dem rémischen Spruch
.mens sana in corporis sana" Erfolgreich gefiihr-
te Unternehmen konnen mit Design entweder
noch erfolgreicher werden oder aber zumin-
dest langfristig eine Sicherung ihres Erfolges

aufrecht erhalten. Die beste Voraussetzung
dafiir besteht in der Synthese einer sowohl
innovationsorientierten als auch designorien-
tierten Unternehmensflihrung. Auf einen Nenner
gebracht sind es sieben Erfolgsmerkmale, die
solche designorientierten Unternehmen aus-
zeichnen: eine unbedingte Qualititspolitik
gepaart mit dem Willen zur Gestaltung,
die Entwicklung eines Wertbewusstseins
und kommunikatives Handeln, Freiraum fiir
Kreativitdt sowie Mut zum Experiment und
Versténdnis der Kundenzielgruppen.

1. Primat der Qualitat

Qualitdt und der damit einhergehende beson-
dere Wert sind nicht von vorn herein durch
die Gestaltung eines Produktes gegeben, son-
dern sie entsteht immer erst in der gegensei-
tigen Beziehung zwischen Subjekt und Objekt,
zwischen Menschen und Produkten. Erst wenn
ein konkretes Ereignis der Begegnung sich als
eine besondere Erfahrung im Gebrauch oder im
Begehren herausstellt, kann man sich die Qualitdt
und den damit einhergehenden Wert bewusst
machen. Genau um dieses Erlebnis geht es beim
ernsthaften Streben nach Qualitdt. Damit wird
zugleich eine reine Fixierung auf Kosten auBer
Kraft gesetzt. Was allerdings nicht bedeutet, dass
Kosten per se keine Rolle mehr spielen.

Langfristiger Erfolg mit Design ldsst sich nur
dann erzielen, wenn einerseits das Streben nach
Qualitdt stets tber der Fixierung auf Kosten
steht und andererseits Qualitdt und Preis eines
Produktes in einem angemessenen Verhdltnis
zu einander stehen. Auf diese Weise wird das
Erleben von Qualitdt letztendlich auch durch
den Preis beeinflusst. Erfolgreiche Unternehmen
haben ein sehr ausgeprdgtes Gespir dafiir, wie



die Qualitat durch den Preis in besonderer Weise
erlebbar gemacht wird, sie legen gréBten Wert
darauf, dass der Preis nicht die Qualitdt ihrer
Produkte mindert.

2. Motivation: der Wille zur Gestaltung

Die Suche nach der jeweils am besten geeigneten
Form ist der Hauptantrieb fir alle (innovativen
und kreativen) Handlungen im Unternehmen.
Der Gestaltungswille wird zum immanenten
Bestandteil des Unternehmenszwecks. Es geht
nicht bloB darum, einen definierten Bedarf zu
decken, sondern dies jeweils auch in der mdglichst
optimalen Form zu realisieren. Keine Aufgabe und
kein Bereich innerhalb des Unternehmens, der
dabei unberiicksichtigt bliebe.

Gerade weil niemand mit letzter Sicherheit im
Design entscheiden kann, was endgliltig richtig
oder falsch ist, ist es erforderlich, alles Bestehende
immer wieder von Neuem in Frage zu stellen. Es
geht dabei um eine permanente Anpassung
an das reale Leben. Darin liegt zugleich die
Haupttriebkraft flr ein permanentes Streben
nach Erneuerung im Design. Diese Motivation
wird jedoch ldngst nicht von allen Unternehmen
gepflegt. Nur die besten einer jeweiligen Branche
lassen sich dadurch vorantreiben, was schlieBlich
zu deutlich wahrnehmbaren Unterscheidungen
zwischen  Wettbewerbern fuhrt.  Wahrend
die einen in ihrem Gestaltungswillen und
Innovationsstreben unaufhaltsam voranschrei-
ten, warten die meisten anderen Wettbewerber
ab, in welche Richtung sich Gestaltungstrends
und -standards entwickeln, um dann auf den
fahrenden Zug aufzuspringen. Wenn sich die
Verhiltnisse jedoch schneller dndern als es vor-
auszusehen war, haben die Zogerer letztendlich
aber doch das Nachsehen.

3. Entwicklung eines Wertbewusstseins

.Es geht nicht darum, dass man was macht. Es
geht darum, was man nicht macht. Dann weif3
man, was zu machen ist."! Vilim Vasata weiB,
worauf es ankommt, wenn es darum geht, sich
aus der Masse herauszubewegen. Man kann das
Einzelne nur qualifizieren, wenn man das Ganze
sieht. ,Es gibt keine Qualitdt ohne vergleichende
Anschauung.”? Qualitdt ist nicht a priori als
Absolutheit gegeben, sondern sie muss immer
wieder von neuem bestimmt werden. Es besteht
dabei die Gefahr, den Uberblick zu verlieren und
seinen einmal gefassten Prinzipien untreu zu
werden. Die groBte Herausforderung ist es, eine
Kontinuitdt zu verfolgen, die auch flir andere
erkennbar ist. Da aber weder Qualitdt noch
Design mit mathematischer Exaktheit auf eine
Erfolgsformel zu bringen sind, missen zwangs-
laufig andere Entscheidungsfaktoren herange-
zogen werden.

Erfolgreiche designorientierte Unternehmen
haben stets tber das eigene Machen und die
eigene Branche hinaus auch das allgemei-
ne Designgeschehen im Blick. Um dabei die
QOrientierung nicht zu verlieren, ist es wich-

tig, die Beobachtung nach bestimmten Kriterien
innerhalb eines Rahmens durchzufiihren, in dem
jeweilige Antworten bereits vorgegeben sind.
Der Rahmen wird dabei durch ein spezifisches
Wertbewusstsein definiert, das innerhalb des
Unternehmens basierend auf Erfahrungen und
Erkenntnissen entwickelt wird. Je nachdem wie
das jeweilige Wertbewusstsein ausgeprégt ist,
kann der Beobachtungsrahmen sowohl groB3-
ziigig als auch eingeschrankt ausfallen. Darauf
kommt es letztendlich aber gar nicht an. Wichtig
ist vielmehr, dass Gberhaupt ein Rahmen in Form
eines Wertbewusstseins gesetzt wird. Denn nur
so ist es moglich zu erkennen und zu entschei-
den, was man nicht machten will, um schlieBlich
zu wissen, was mit Design zu machen ist.

Unternehmen, die mit Design erfolgreich sind,
unterscheiden sich von ihren Wettbewerbern
dadurch, dass sie in der Lage sind, dem eige-
nen Handeln sowie ihren Produkten einen
auch flir andere erkennbaren Sinn zu geben,
der aus dem besonderen Wertbewusstsein des
Unternehmens entspringt. Auf diese Weise
wdéchst das Unternehmen - im wahrsten Sinne
des Wortes -Ulber sich selbst hinaus und erreicht
mit seiner Wertvorstellung auch auBerhalb >>
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>> stehende Menschen, die entweder gleiche
oder sehr dhnliche Wertvorstellungen vertreten
oder die von vorn herein einen Sinn in den
Aktivitdten und Produkten des Herstellers erken-
nen.

4. Kommunikatives Handeln

Probleme der Unternehmensfiihrung im All-
gemeinen sowie des Designs im Besonderen
konnen als Probleme der Kommunikation be-
schrieben werden. Es ist jeweils die Form der
Kommunikation, die einen entscheidenden
Einfluss auf den Erfolg nimmt. Diese Aussage
impliziert, dass auch Kommunikation Gber eine
Dimension der Gestaltung verfligt, der zugleich
eine determinierende Funktion zukommt. Gut
geflihrte Gesprdche fiihren zu guten Ergebnis-
sen. Erfolgreiche Unternehmen schenken der
Kommunikation mehr oder weniger bewusst
sehr viel Aufmerksamkeit, wenn es darum geht,
Entscheidungen zu treffen und diese auch flr
Mitarbeiter und AuBenstehende wie Kunden und
Lieferanten verstehbar zu machen. Dies ist in der
Regel nur dann der Fall, wenn alle Beteiligten in
den jeweiligen Handlungen einen gemeinsamen
Sinn erkennen kénnen.

Unternehmen, die mit Design langfristig erfolg-
reich sind, praktizieren eine Form des kom-
munikativen Handelns, die auf einer prin-
zipiellen Selektionsfreiheit der handelnden
Personen basiert. Bewusst oder unbewusst wird
Kommunikation dabei so praktiziert wie Francisco
Varela es idealtypisch definiert, wenn er sagt:
.Kommunikation ist vielmehr zu verstehen als
die wechselweise Gestaltung und Formung einer
gemeinsamen Welt durch gemeinsames Handeln:
Wir bringen unsere Welt in gemeinsamen Akten
des Redens hervor."* Kommunikation fungiert

hierbei nicht wie ein Werkzeug, welches als
Mittel einem bestimmten Zweck dient, son-
dern Kommunikation ist das Netzwerk oder die
Struktur, durch die sich jedes einzelne Individuum
wie auch ein Unternehmen im ganzen selbst
definiert. Dies gilt nicht zuletzt auch fiir das
in jedem Einzelnen wie auch im Unternehmen
ausgeprdgte Wertbewusstsein und den damit
einhergehenden Anspruch an das Design.

5. Freiraum fiir Kreativitat

Freiheit ist immer die Freiheit der Andersdenken-
den." Rosa Luxemburg hat diese radikale
Auffassung von Freiheit einst im Hinblick auf eine
noch nicht existierende Form der Gesellschaft
vertreten. Aber auch innerhalb von Unternehmen
ist diese Form der Freiheit auch heute noch eher
die Ausnahme als die Regel. Andersdenkende sind
nicht sehr willkommen, weil sie das Bestehende in
Frage stellen und so fiir Unruhe und Ungewissheit
sorgen. Wer jedoch tatsdchlich nach dem Neuen
strebt, der muss auch in der Lage sein, die beste-
henden Verhiltnisse in Zweifel zu ziehen und
das einmal als richtig gelernte wieder zu ver-
gessen. Nur unter diesen Bedingungen kann sich
Kreativitdt entwickeln und entfalten.

Kreativitdt an sich ist noch nicht sehr erfolg-
versprechend. Es gibt sehr viele Menschen,
die man als sehr kreativ bezeichnen kann,
ohne dass sie tatsdchlich erfolgreich sind.
Ausschlaggebend flir den Erfolg, der sich durch
Kreativitit erzielen l3sst, ist die Art und Weise
des Umgangs mit ihr. Ldsst man ihr unge-
hemmt freien Raum zur Entfaltung, so kann
dies nicht selten zu chaotischen Verhaltnissen
fihren, die vollig aus der Kontrolle geraten.
Gelingt es jedoch, Kreativitdt dazu zu ver-
wenden, um Verhaltnisse und Dinge immer
wieder aus anderen Perspektiven zu betrachten
mit dem Ziel, neue sinnvolle Entscheidungen
zu treffen, dann ist sie ein unverzichtbarer
Bestandteil des Erfolges.

Unernehmen, die langfristig mit ihrem Design
erfolgreich sind, geben der Kreativitat sowohl in
der Unternehmensfiihrung als auch im Bereich
der Produktentwicklung einen geniigend groB-
en Freiraum, so dass ein permanenter Wandel
garantiert ist. Dabei folgen sie der Devise, dass
zwar ihre Produkte von der Konkurrenz nach-
geahmt werden kdnnen, nicht aber die Kraft der
stdndigen Erneuerung, die durch einen entspre-
chenden Freiraum an Kreativitdt gegeben ist.

6. Mut zum Experiment

Wer nichts wagt, der nicht gewinnt." Getreu
dieser alten Spielerweisheit ergeht es auch
Unternehmen, die stets nur auf Sicherheit und
bewdhrte Konzepte setzen. Oftmals verfolgen sie
eine ,me too-Strategie”, bei der sie den Erfolg
des Wettbewerbes in gesicherter Form nachah-
men. Ganz groBe Erfolge oder gar eine fiihrende
Position in der Branche sind jedoch nicht ohne
einen gewissen Mut zum Experiment zu erlangen.
Es kommt nicht immer darauf an, Produkte auf ein
unsinniges HochstmaB an Leistungsfihigkeit >>
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zu perfektionieren. Wichtiger ist es, Produkte
zu gestalten, die uns noch (berraschen und in
Erstaunen versetzen konnen. Produkte dieser Art
bestechen in der Regel nicht unbedingt durch
eine ausgereifte technische Perfektion, son-
dern durch ihren experimentellen Charakter, der
uns eher emotional anspricht und ein gewisses
Verlangen in uns weckt.

Unternehmen, die eine erfolgreiche Designinitia-
tive betreiben, setzen immer wieder ganz gezielt
auf ungewohnliche Losungen. Sie haben den
Mut, Experimente durchzuflihren, um daraus zu
lernen und sich aus der Masse der Wettbewerber
abzusetzen. Gerade im Design sind derartige
Experimente fiir den Erfolg unverzichtbar.

7. Verstandnis des Kunden

.Der Kunde ist Konig." Dieses Postulat gilt
auch fir den Erfolg mit Design. Doch sind
ldngst nicht alle Unternehmen davon Uber-
zeugt. Insbesondere in Deutschland herrscht
in vielen Unternehmen die Vorstellung, dass
Kunden durch anspruchsvolle Designkonzepte
zu ihrem Glick gezwungen werden missen.
Unternehmen, die mit Design erfolgreich sind,
haben gelernt, dass es darauf ankommt, mit den
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Kunden eine gemeinsame Welt zu entwerfen, in
der sich nicht nur der Hersteller oder Designer
wohl fihlen, sondern in der sich auch der
Kunden sehr gut zurecht findet.

Produkte sind in der Regel fiir den Gebrauch
bestimmt. Dieser wiederum wird nicht immer
durch das Design, sondern sehr oft auch durch
die Gewohnheit der Menschen bestimmt.

Auch wenn Kunden nicht immer sagen kdnnen,
was sie wollen; so wissen sie doch zumeist, was
sie nicht wollen. Wer dies (ibersieht, lduft Gefahr,
an Kunden vorbei zu produzieren und auf sei-
ner Produktion sitzen zu bleiben. Erfolgreiche
Unternehmen versuchen deshalb, ihre Produkte
aus dem Verstdndnis ihrer Kunden heraus zu
entwickeln. Sie wissen, dass es keinen Sinn macht,
sich im Design nur selbst verwirklichen zu wollen.
Denn schlieBlich kommt es immer darauf an, dass
Produkte auch einen entsprechenden Absatz fin-
den. Gutes Design schuldet Erfolg! Uber den Erfolg
aber entscheidet letztendlich immer der Kunde!

Fassen wir zusammen: Erfolg mit Design
ist planbar. Allerdings ist dies nur unter
Berlicksichtigung der genannten Vorausset-
zungen moglich. Von den Unternehmen, die

mit Design erfolgreich sind, kann man ler-
nen, dass der Erfolg sorgfdltig erarbeitet
werden muss. Dabei reicht es keineswegs
aus, sich auf die Gestaltung eines oder meh-
rerer einzelner Produkte zu konzentrieren.
So wie eine Schwalbe noch keinen Sommer
macht, garantiert ein gut gestaltetes Produkt
noch lange keinen anhaltenden, dauerhaften
Unternehmenserfolg. Der ist nur dann erziel-
bar, wenn das Unternehmen insgesamt sehr
gut aufgestellt ist. Mit gutem Design einzel-
ner Produkte wird lediglich ein Strohfeuer
entfacht, das ebenso schnell wieder erlischt
wie es gezliindet wurde. Vielmehr kommt es
darauf an, ein generelles Designbewusstsein
im Unternehmen zu entwickeln, welches
durch die sieben Bestimmungen vom Primat
der Qualitdt und dem Willen zur Gestaltung
Uber die Entwicklung eines Wertbewusstseins
und kommunikatives Handeln bis hin zum
Freiraum fiir Kreativitdt sowie dem Mut zum
Experiment und ein Verstdndnis des Kunden
geprégt ist. Dabei spielen die GréBe oder die
Gesellschaftsform eines Unternehmens keine
besondere Rolle. Wichtig ist nur, dass neben
dem Designmanagement auch die gesamte
Unternehmensfiihrung auf einem soliden
Fundament steht. Grundlegende betriebswirt-
schaftliche Mdngel oder Versdumnisse kdnnen
selbst durch ein noch so ernsthaft betriebenes
Designmanagement nicht kompensiert wer-
den! Gut geflhrte Unternehmen kénnen aber
mit einem durchdachten Designmanagement
noch viel erfolgreicher werden. Diese
Erkenntnis kénnen wir von den mit Design
erfolgreichen Unternehmen lernen. m

112 Vilim Vasata: Radical Brand - Marke Radikal. Miinchen:
Econ, 2000.

3 Francisco J. Varela: Kognitionswissenschafts- Kognitions-
technik. Frankfurt/Main: Suhrkamp, 1990.



Zur Person

Professor Dr. Peter Zec, geb. 1956, studierte
Medienwissenschaft, Psychologie und Kunstwis-
senschaft.

Seit Mai 2001 ist Zec als geschéftsflihrender
Gesellschafter der red dot GmbH & Co. KG
titig. Bereits seit 1991 ist er geschaftsfiihren-
der Vorstand der international renommierten
Designforderinstitution Design Zentrum Nordrhein
Westfalen. 1993 nimmt Zec eine Professur fir
Wirtschaftskommunikation an der Fachhoch-
schule fiir Technik und Wirtschaft Berlin an.

Von September 2005 bis Oktober 2007 war Zec
Préasident des internationalen Dachverbandes der
Industriedesigner ICSID (International Council
of Societies of Industrial Design) sowie von
Oktober 2006 bis Oktober 2007 Vorsitzender der
internationalen Designallianz, IDA, und beklei-
dete damit die hochsten offiziellen Amter der

Designgemeinschaft. Heute hat er als ehemaliger
lesid Prasident den Rang eines ,lcsid Senators”
inne und wird in allen wichtigen Belangen, die
den Verband betreffen, konsultiert.

Seit iber 20 Jahren ist Zec als Kommunikations-
und Designberater zahlreicher in- und auslan-
discher Unternehmen tétig und hat als gefragter
Redner bereits Vortrdge in mehr als 30 Landern
gehalten.

Im Oktober 2006 kirte ihn die WirtschaftsWoche,
eines der wichtigsten deutschen Wirtschafts-
magazine, zu einem der ,20 schopferischen
Querdenker, die das Gesicht ihrer Unternehmen
verdanderten oder vollig neue Markte schufen.”
Von 1986 bis 1988 war er als Leiter des
Fachbereichs ,Bild" maBgeblich an der Planung
des in Karlsruhe entstandenen Zentrums fir
Kunst und Medientechnologie (ZKM) beteiligt.
Vor seiner Tatigkeit beim Design Zentrum
Nordrhein Westfalen arbeitete Peter Zec als

Geschéftsfiihrer des Bundes Deutscher Graphik-
Designer (BDG) und des Verbandes Deutscher
Industrie-Designer (VDID).

Als ein exzellenter Kenner der deutschen und
internationalen Designszene ist er Herausgeber
des ,red dot design yearbook" und des ,red
dot communication design yearbook" In den
vergangenen Jahren sind von ihm u. a. fol-
gende Blicher erschienen: Informationsdesign.
Die organisierte Kommunikation (1988). Design
goes virtuall - Entwiirfe zur Asthetik in der
Informationsgesellschaft  (1996). German
Design Standards (1997; 2005). Mit Design auf
Erfolgskurs. Strategien, Prozesse, Konzepte (1998).
Good Design. Produkt, Kultur und Lebensform
(2000), Orientierung im Raum (2002), Hall of
Fame. Companies Searching for Excellence in
Design. (2003; 2007), Return on Ideas - Better
by Design (2006), Who's Who in Design (2003;
2007)
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DESIGN ALS
WETTBEWERBSNUTZEN

Gastautor:

Ing. Egidio Babuin
(Udine, Italien)

Rino Snaidero Scientific
Foundation Majano

Das Thema Design ist mehr denn je hoch
aktuell. Insbesondere in ltalien bilden
Produktentwicklung und Design eine unauf-
l6sbare Einheit, so dass das corporate design
.Made in Italy" zu einem universell anerkannten
Symbol des Exports geworden ist.

In der Mé&belgestaltung galt das Design schon
immer als Leitfaden flr die Produktion und
nimmt bis heute eine herausragende und
strategische Rolle in den unternehmerischen
Entscheidungen ein.

Besonders in der Einrichtung der Kiiche
kommt das Mébelstiick in seiner kommu-
nikativen Funktion zur Geltung. Hier spielt
Kommunikation eine weitaus gréBere Rolle, als
in anderen Bereichen des Hauses. In der Kiiche
trifft die Familie zusammen, es treffen sich
Verwandte, Freunde, Gaste, die Kiiche bildet
so die Plattform flr unterschiedlichste Formen
des Zusammenlebens.

Das Zusammentreffen der Individuen in der
Kiiche wird bestimmt von den Rhythmen des
Tagesablaufes, von den alltdglichen kleinen
Handlungen im soziokulturellen Leben, den
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zwischenmenschlichen Bezugspunkten, aber
auch von dem Wandel der Lebensstile in den
unterschiedlichen Generationen.

Einen solches Ambiente einzurichten oder bes-
ser auszustatten bedeutet, der Vielseitigkeit der
Handlungen, die darin stattfinden, der Vielfalt
der Erwartungen, die erfiillt werden missen,
und der Komplexitdt der Verhaltensweisen, die
in ihm vorkommen, Rechnung zu tragen und
auf die Sinneswelt der Menschen zu projizieren.
Folglich muss in einem Unternehmen, welches
sich mit der Einrichtung der Kiche auseinan-
dersetzt, der kreative Gedanke den Aspekt der
reinen Produktion ersetzen.

Fir ein Unternehmen wie Snaidero, das sich
an einen Markt auf gehobenem bis hohem
Qualitdtsniveau richtet, muss die Kreativitdt
besonders Innovationsanspriichen geniigen,
um eine rundum gelungene Antwort auf die
Erwartungen des Kunden zu geben.

Mit Blick auf die Funktion, die das Design bisher
und derzeit in der Herstellung neuer Produkte
innehat, zeigt sich, dass diese Kohdrenz in der
unternehmerischen Mission fehlt. Oder aber es

wird das Risiko eingegangen, sich einfach davon
mitreiBen zu lassen, Emotionen durch Formen,
Farben und ihrem Wechselspiel untereinander
zu erheischen. Dieses Vorgehen schlieBt jedoch
die unentbehrliche Ergdnzung anderer wich-
tiger Faktoren flir das Wohlergehen oder besser
fur die Lebensqualitat aus, wie die Umwelt, die
Materialien, die Einfachheit der Nutzung, die
Automatisierung der Prozesse zur Verbesserung
der Wohn- und Lebensqualitdt etc.

Das heiBt nicht, Design bei der Herstellung
neuer Produkte auBen vorzulassen. Vielmehr
soll ihnen durch das Design ein Inhalt mitgege-
ben werden, der Gber die pure Sinneserregung
hinausgeht, um letztlich zur Integration per-
sonlicher Werte zu gelangen.

So beriihrt die Ausstrahlung eines wirklichen
Designmaobelstiicks gleichsam jeden Bereich
des Alltagslebens im Haus, weil es jeden Aspekt
menschlichen Wissens in sich tragt.

Die Firma Snaidero hat versucht, eine Lésung
fur diese Komplexitdt zu finden, indem sie
einen beachtenswerten Forschungsraum ge-
schaffen hat.



Dieses Laboratorium innovativer Ideen steht vor
der Entwicklung des Produktes und mdchte unter
Auslotung der vielfaltigen Wissenshorizonte und
Kompetenzen Entwirfe zur Produktplanung lie-
fern und das Ergebnis in einem Produkt zusam-
menfassen, das vorwarts blickt.

Vorwidrts blicken heiBt hier: iiber die Zeit-
spanne der Verbesserung hinaus eine An-
derung erwirken.

Neue soziale, 6konomische, kulturelle Szenarien,
Auswirkungen Migration, klimatische
Veranderungen und die mit ihnen einhergehende
Zunahme des Umweltbewusstseins beeinflussen
zweifelsohne die Art, Design zu machen. In
diesem Sinne nimmt das Design die Rolle eines

von

.Scharniers” zwischen anderen Disziplinen ein.

Es befindet sich also in einem Zusammenhang,
wo auch andere Werte eine bedeutende Funktion
einnehmen und es erfahrt so einen wichtigen
quantitativen Sprung.

Darin zeigt sich, wie sich ein Unternehmen auf
den zukiinftigen Markten zwischen den kon-
kurrierenden Herstellern positioniert, die sich an
herkémmlichen Produktionsmustern ausrichten:
Das Design wird Trdger einer Vision und 6ffnet
sich weiteren Zeithorizonten, orientiert sich dabei
aber immer an den wahren Bedurfnissen der
Person.

Praktisch wird das bei Snaidero durch eine Gruppe
kreativer junger Menschen aus unterschiedlichen
wissenschaftlichen Disziplinen, der Technik, des
Designs, der Geisteswissenschaften, der Medizin
etc. umgesetzt. Sie agieren in einem anregenden

Umfeld in einer Welt des Wissens und der
modernsten Technik und wenden eine Methode
an, die sie selbst gewahlt haben.

Ihre grundlegende Fragestellung lautet vor dem
Hintergrund des Weltwissens, was das Design,
die Technik, die Wissenschaft tun konnen, um
das Leben zu Hause gliicklich, solidarisch, res-
pektvoll und gesund zu gestalten.

Es ist klar, dass dieser Mechanismus sich stiandig
erneuern muss. Seine Originalitat besteht darin,
dass den jungen Leuten, die sich bei Snaidero
heute mit Design beschéftigen, um das Leben
von morgen zu verbessern, kontinuierlich andere
folgen, so dass die Jugendlichen von morgen
sich ihre Zukunft von Ubermorgen vorstellen
kénnen. m
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Design als Innovationsmotor und Wert-
schopfungsfaktor

Es ist schon eine Weile her, dass der ehema-
lige Kanzler der Bundesrepublik Deutschland,
Gerhard Schroder, noch vor Beginn seines
Amtsantritts anmerkte, dass Design nicht nur
ein zusatzlicher, sondern maglicherweise der
entscheidende Wettbewerbsvorteil ist.

Was veranlasste ihn zu dieser Aussage? Es ist
wohl die Erkenntnis, dass Europa im weltweiten
Wettbewerb nicht nur seine strukturpolitischen
Aufgaben erledigen muss, so wie dies in der so
genannten ,Lissabon-Agenda” klar beim Namen
genannt und auflistet wurde. Neben diesen
Herausforderungen gibt es die Chance, USPs
(Unique Selling Propositions) und Assents zu
entwickeln, die die Bedeutung europdischer
Produkte am Weltmarkt weiter stirken, das heiB3t
zu Wertezuwachs und Wachstum beitragen.

Politische MaBnahmen, die Design und
Innovation fordern, kdnnen bei der Erhaltung
der Wettbewerbsfahigkeit Europas auf dem
Weltmarkt eine Schllsselrolle spielen. Design
ist also ein entscheidender Faktor, denn es
beeinflusst alle Aspekte unseres Lebens. Es
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DESIGN IN 6STERR_I_EICH -
ZWISCHEN DORNROSCHENSCHLAF
UND BUSINESSMACHT

Mag. Severin Filek

(Wien)

Geschaftsfiihrer

Design Austria - Berufsverband
der Grafik-Designer, lllustratoren
und Produkt-Designer

kann fur jedes Lebensumfeld, jedes Produkt

und jede Dienstleistung einen Wert- und

Bedeutungszuwachs bedeuten.

» Design kann fir Industrien, Regionen und
Nationen von groBem Nutzen sein, was
Wettbewerbsfahigkeit und wirtschaftliche
Stérke betrifft.

» Und letztendlich spielt Design eine Hauptrolle,
wenn es darum geht, die gesellschaftlichen
und kulturellen Werte einer Gesellschaft fest-
zulegen.

Die meisten der flihrenden 500 multinationalen
Konzerne Europas sind sich dessen bewusst.
Beinahe 95% der europdischen Industriebetriebe
sind jedoch Klein- und Mittelbetriebe. Es gibt
acht Millionen Unternehmen, von denen ein
groBer Teil in Marktnischen operiert, wo wertge-
steuerte Produkte und Dienstleistungen gefragt
sind. Diese Betriebe versorgen nicht nur ihre
Markte im eigenen Land, sondern konkurrieren
auch mit auBereuropdischen Produkten und
Dienstleistungen.

Einer vom Niederldndischen Design-Institut
bereits vor rund 15 Jahren durchfiihrten Studie
zufolge produzieren diese Klein- und Mittel-
betriebe doppelt so viele Innovationen pro

Mitarbeiter. Sie erzeugen den GroBteil radikaler
technologischer Neuerungen. Aber viele von ihnen
machen sich Design nicht zunutze oder sind sich
nicht einmal der Bedeutung von Design fiir die
Gewinnung oder Erhaltung einer wettbewerbsfa-
higen Position auf nationalen oder internationalen
Markten bewusst. Gerade die Position von Klein-
und Mittelbetrieben sicherzustellen, wird aber in
wirtschaftlicher Hinsicht einer der wirksamsten
Schritte sein, die man flr Europa setzen kann.

Design und Design-Forderung gelten in den
Wirtschaftsmédchten Asiens als unverzichtbare
Werkzeuge zum Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit.
GroBe staatliche Zuschiisse werden in Design-
Férderungen investiert, um das Bewusstsein unter
den drtlichen Industrien zu schérfen und in Europa
Design-Fachwissen und Marktinformationen ein-
zukaufen.

Ein veroffentlichter Forschungsbericht des Zen-
trums fir Wirtschaftsprognosen (Center for Eco-
nomic Forecasting) in London hat sich schon
ldngst mit dem Thema Innovation und Design
in einer sich verdndernden Weltwirtschaft aus-
einandergesetzt. Darin wird argumentiert, dass
Innovation aufgrund struktureller Verschiebungen
und aufgrund des auf Unternehmen las-
tenden Drucks, neue Wege zur Steigerung des
Wettbewerbsvorteils zu finden, an Bedeutung
gewinnen werden.

Zahlen und Fakten iiber die wirtschaftliche
Bedeutung von Design in Osterreich

Zur und Uber die Berufsgruppe der Designer in
Osterreich lagen - weit hinter internationalen
Trends, welche die Bedeutung der ,creative
industries” langst erkannt haben -, bis zu Beginn
dieses Jahrzehnts keinerlei statistische Zahlen
und Fakten vor, die zur strategischen Planung >>
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>> aber auch richtigen 6konomischen und
(berufs)politischen Einschitzung - herangezogen
werden konnten.

Uber die Wettbewerbssituation und das Innova-
tionspotenzial der dsterreichischen Design-Bran-
che als Teil der Kreativwirtschaft waren bisher
kaum empirische Befunde hinsichtlich betriebs-
wirtschaftlicher und vor allem innovationsspezi-
fischer Parameter vorhanden.

Trotz Initiativen vieler Ldnder war bislang in
Osterreich die Bedeutung einer ganzen Berufs-
gruppe in vielfacher Hinsicht nicht (er)fassbar!
Dies betraf nicht nur rein wirtschaftliche Zahlen,
sondern auch Erhebungen und Statistiken (ber
den beruflichen Karrieregang nach Ausbil-
dungsabschluss, um z.B. (Lehr-)Planungen im
Ausbildungssektor richtig einschdtzen oder
auch um Erfordernisse im volkswirtschaftlichen
Bereich durch entsprechende Weichenstellungen
richtig vornehmen zu kénnen.

Ziel der ersten diesbezlglich durchgefiihr-
ten Erhebungen (aus den Jahren 2003 und
2004) dber den Wirtschaftsfaktor Design,
durchgefiihrt von Design Austria sowie der
Universitdt Graz am Institut fir Innovations-
und Umweltmanagement und beauftragt von
der Osterreichischen Designstiftung sowie von
Design Austria war es, erstmalig marktspezifische
Daten zum Thema Design zu generieren.

Die Ergebnisse (die Folgeernebung wird Ende
2007 vorliegen) sind zusammenfassend in einer
Broschiire ,Design in Osterreich” dokumentiert,
Ausschnitte daraus lesen Sie hier.

Design in Osterreich

Die Verteilung der Design-Unternehmen in
Osterreich zeigt mehrere Ballungsbereiche. Clus-
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terungen, d.h. erwdhnenswerte Ansammlungen
von selbstdndiger Geschéaftstatigkeit von
Designerlnnen, kdnnen demnach im GroBraum
Wien, entlang der Salzburg-Linz-Achse, im Be-
reich (GroBraum) Graz, im Vorarlberger Raum um
Feldkirch sowie in Tirol im GroBraum Innsbruck
festgestellt werden.

Design ist ein sehr junger Geschéaftsbereich. Mehr
als 500 der Design-Unternehmen in Osterreich
wurden erst nach dem Jahr 1990 gegriindet; nur
knapp 7% der noch bestehenden Unternehmen
wurden vor dem Jahr 1976 gegriindet. Dass es
sich um einen sehr jungen Geschéftsbereich
handelt, beweist auch das Durchschnittsalter
der Unternehmer: 80% der Osterreichischen
Designerlnnen sind unter 45 Jahre.

Die Hilfe von Griindungs- bzw. Innovations-
und Technologiezentren (um den Gang in die
Selbstindigkeit zu erleichtern) nehmen Designer-
Innen mit einem Anteil von nur 3,7% nur sehr
begrenzt wahr.

Designerlnnen und -Unternehmen in Oster-
reich

Nach wie vor konnen nur Schatzungen (ber
die Anzahl der in Osterreich im Bereich Design

Berufstatigen angestellt werden. Es kann jedoch
davon ausgegangen werden, dass rund 80-90%
selbstdndig tdtig sind, wobei diese berufsrecht-
lich in drei verschiedenen Lagern anzufinden
sind. Es sind dies gewerblich tatige Designerlnnen
(mit Gewerbeschein): 40% und freiberuflich tati-
ge Designerlnnen (ohne Gewerbeschein) sowie
sogenannte eigenschopferisch kreativ tatige Neue
Selbstindige (,kiinstlerisch tatig”, Kinstler") mit
57% (ohne Angabe 3%).

Die restlichen 10-20% der nicht selbstandigen,
in Osterreich berufstitigen Designerlnnen sind in
einem Angestelltenverhaltnis tatig, wobei sie nur
selten unter der Berufsbezeichnung ,Designer”
(samt aller Unterdisziplinen wie Grafik-Designer,
Web-Designer, etc.) beschiftigt werden.

In Zahlen sind dies rund 4.000 gewerblich tati-
ge Designerlnnen, hinzu kommen geschétzte
rund 2.500 bis 3.500 tatige Designerlnnen aller
Sparten ohne Gewerbeschein sowie rund 1.000
bis 1.500 Kinstler, die angeben, ebenfalls im >>
>> Design-Bereich tétig zu sein. In Summe kann
somit schdtzungsweise von rund 7.500 bis 8.500
im Bereich Design selbstdndig Berufstatigen in
Osterreich ausgegangen werden. >>
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>> Trotz nachstehender Spartenzuordnung geben
mehr als 2/3 aller Designerlnnen an, interdiszipli-
ndr zu arbeiten. Folgende Schwerpunktverteilung
in einer Spezialisierung in einem der folgenden
Design-Bereiche wurde erhoben: Grafik-Design
5490, Produkt-Design 31% sowie Illustration 7%,
Web-Design 5% und Textil-Design mit 3%.

Auch die derzeitige Anzahl von Schulabgédn-gern
mit einer berufsspezifischen Design-Ausbildung
wurde erfasst. Jahrlich verlassen rund 200-300
Absolventen die rund 40 in Osterreich existierenden
Design-Ausbildungsstitten (von Privatkursen
bis hin zur Universitits-Ausbildung), um in den
Arbeitsmarkt einzutreten. Hinzu kommen rund
10-15% Autodidakten. Erfreuliche rund 74% der
in Osterreich tatigen Designerinnen geben an, eine
designspezifische Ausbildung genossen zu haben.

Mitarbeiter

Zum Zeitpunkt der Unternehmensgrindung
haben knapp mehr als 30% keine(n) Mitarbeiterln,
an die 40% nur eine(n). Prinzipiell jedoch,
47% aller Designerinnen bzw. Design-Studios
beschdftigen einen oder mehrere Mitarbeiter.
Nur 7 Prozent beschédftigen zum Zeitpunkt der
Unternehmensgriindung mehr als vier Personen.
Die Mitarbeiterlnnenanzahl ist in der Design-
Branche (iberwiegend durch klein- und kleinstbe-
triebliche Unternehmenstatigkeit gekennzeichnet.

Markte und Marktpotenzial

Der volumenstarkste Auftraggeber flr Designer-
Innen in Osterreich ist die Industrie mit 309%,
gefolgt von Dienstleistungsunternehmen mit
23% sowie Handel und Gewerbe mit 21%. In
Osterreich haben 44% aller Designerlnnen aus-
landische Auftraggeber, der prozentuelle Anteil
am Jahresumsatz betrdgt durchschnittlich 14%.

Umsdtze von ausldndischen Auftraggebern fir
osterreichische Designerlnnen sind stark steigend.

Verdienst, Jahresumsatz und -entwicklung

39% der befragten Osterreichischen Produkt-
Design-Unternehmen liegen im Umsatzbereich
zwischen EUR 101.000,- und 500.000,-. Der
Umsatzbereich von EUR 501.000,- bis 2.000.000,-
wird immerhin von 15% der Osterreichischen
Designerlnnen genannt. 47% der 6sterreichischen
Design-Unternehmen weisen einen steigenden
Umsatzverlauf auf, bei 34% ist er gleichbleibend.
Bezlglich der durchschnittlich verrechneten
Stundensatze wird von 380% der dsterreichischen
Designerlnnen ein Stundensatzbereich von EUR
76,- bis 100,- genannt. Noch 219% der positio-
nierten dsterreichischen Unternehmen gaben an,
im Bereich eines Stundensatzes von bis zu EUR
50,- tdtig zu sein, wahrend in Deutschland kein
Unternehmen mehr in diesem Bereich zu finden
ist! Mit einem Prozentsatz von 19% verrechnet
fast jeder flinfte Designer einen Stundensatz von
tiber EUR 100,-.

Rechtsform der Design-Unternehmen

Der Gberwiegende Teil der Design-Unternehmen
in Osterreich entfallt mit rund 48% auf die
Rechtsform des Einzelunternehmens. Der
Gesellschaft  mit  beschrankter Haftung
(GmbH) kommt mit 17% der selbstdndigen
Geschiftstatigkeiten groBe Bedeutung zu; gefolgt
von der Gesellschaft biirgerlichen Rechts (GesbR)
mit 9% sowie der Offenen Erwerbsgesellschaft
(OEG) mit 8%.

Die groBe Mehrheit der Designerinnen in
Osterreich, rund 60%, verstehen sich als
(eigenschépferisch  kreativ  ausgerichtete)
Freiberufler, gefolgt von der Selbsteinschitzung

als Unternehmer bzw. Kinstler. Trotz ihrer
Ausrichtung auf Kleingewerbe (hierfir gilt in der
Regel ein Jahresumsatz unter EUR 400.000,-)
spielen umsatzsteuerbefreite Kleinunternehmen
(unter EUR 22.000,-) eine untergeordnete Rolle.
Wirtschaft und Design(erlnnen).

Von 33,6% der Industrieunternehmen wird Krea-
tivitdt als Eigenschaft von Designerlnnen erwar-
tet. 27,5% wiinschen sich eine hohe Arbeitsmoral.
Mehr als ein Fiinftel erwartet sich Transparenz bei
der Preisgestaltung.

Wahrgenommen werden - von der Industrie
mehr als von Handel, Gewerbe und Behorde -
gute designspezifische Kompetenzen. Die Leis-
tungsbandbreite dsterreichischer Designer-Innen
wird jedoch nicht oder nur eingeschrankt aus-
geschopft.

Referenzen mit 47% und Mundpropaganda
mit 44% sind noch immer die meistgenann-
ten Auswahlkriterien von Industrieunternehmen
beziiglich der Auswahl/Beauftragung von
Designerlnnen. Kostenprobleme stellen mit 27%
das am hdufigsten genannte Hindernis fir eine
Zusammenarbeit dar. Diese beziehen sich jedoch
nicht ausschlieBlich auf als zu hoch empfun-
dene Honorare, sondern vielmehr auf das enge
Zusammenspiel zwischen den Faktoren Kosten,
Realisation und Zeit.

Erfolgsbeispiele aus der Wirtschaft

J. & L. Lobmeyr

Das traditionsreiche Osterreichische Familienun-
ternehmen ist nunmehr bereits in der sechs-
ten Generation mit drei Geschiftsfeldern -
Luster, Glas sowie Porzellan und Silber - inter-
national héchst erfolgreich. Seit 1823 pflegt
Lobmeyr gemeinsam mit hervorragenden
Entwerfern Wiener Glaskultur und die Kunst der
Lichtgestaltung. Mit dem Generationswechsel >>
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>> vor flinf Jahren kam es zu einer verstarkten
Zusammenarbeit mit dsterreichischen Designern.
2007 erhielt Lobmeyr fiir das von dem Wiener
Designstudio mikimartinek entworfene Glas
JAchtel”, das die Form des klassischen Oster-
reichischen ,Fasslbechers” in mundgeblasenes
Musselinglas Gbersetzt, den Staatspreis Design.
Seit Jahren erwirtschaftet das Unternehmen einen
stabilen Umsatz von rund 4 Mio. EUR, wobei sich
der Schwerpunkt weg von der Handelsware hin
zur eigenen Produktentwicklung/Eigenmarken
verlagert. Lobmeyr beschéftigt 40 Mitarbeiter. Die
Exportquote ist mit 40% stabil, jedoch kdnnen
Wachstumsraten von rund 30% jéhrlich beim
Exportder Eigenmarken verzeichnet werden. Rund
0,5-1% des Jahresumsatzes ist Investitionsanteil
in eigene Produktentwicklungen und Design,
anndhernd 3% an Folgeinvestitionen gehen in
die Prototypenherstellung.

JUSTINCASE Trading GmbH

Justincase wurde von einem Designer gegriindet
und ist im Bereich Marketing- und Promotion-
Tools (fiir Meetings, Caterings und Events) titig.
Design wird als Prozess angesehen, der wirt-
schaftlichen Erfolg durch die Analyse spezifischer
Bedirfnisse, der Entwicklung entsprechender
Lésungen und deren innovative Umsetzung
gewdhrleistet; zudem sieht Justincase Design
auch als Mittel, das Arbeitsprozesse optimie-
ren und Kosten reduzieren helfen kann. Eine
Exportrate von 65% und ein Jahresumsatz von
480.000 EUR zeigen den Erfolgskurs des erst
2006 gegriindeten Unternehmens. Satte 40% der
durchschnittlichen Jahresinvestitionen von 50%
gemessen am Jahresumsatz flieBen bei Justincase
in die Produktentwicklung und Design.

Kiska GmbH
Mit 90 Mitarbeitern ist Kiska heute das groB-

MARKETING-CLUB DRESDEN E.

te Designbiiro Osterreichs. Bereits drei Mal hat
Kiska den Staatspreis Design gewonnen. Eine
Erfolgsgeschichte, die eng mit der Erfolgsge-
schichte des Unternehmens KTM verbunden ist,
das seit seiner Neugriindung und Neupositionie-
rung Anfang der 90er-Jahre seine Geschicke Kiska
anvertraute. Der von Kiska gdnzlich neu entwickel-
te Firmenauftritt und die Positionierung von KTM
in einem speziellen Marktsegment brachten das
ramponierte Unternehmen wieder auf Erfolgskurs.
Kiska kommuniziert die Philosophie und fokusiert
die Marke KTM auf ihre Kernaussage: ,Ready to
Race!" Laut Kiska erreichen Firmen, die konse-
quent in Designentwicklungen investieren, eine
Exportquote von mindestens 75%. Eine Quote, die
von KTM mit 95,6% noch weit tbertroffen wird!

Weitere internationale (europiische) Ent-
wicklung

Schon im Jahr 1993 begann ein Bericht des Eu-

ropdischen Parlaments mit der Festlegung einer

Tagesordnung fiir Design in Europa. Darin heif3t es:

» Design kommtimmer mehr Bedeutung in allen
Tatigkeitsspektren und -aspekten der Europa-
ischen Union zu, und zwar in den Bereichen
Industrie, Handel, Kultur, Umweltschutz und
Gesellschaftspolitik;

» Design schafft eine europdische ldentitét,
wahrend es gleichzeitig dazu beitrdgt, in der
Europdischen Union kulturelle Vielfalt zum
Ausdruck zu bringen; es ist auch von grundle-
gender Bedeutung fiir die globale Informa-
tionsgesellschaft;

» Design ist ein konstanter Faktor im Innova-
tionsprozess;

» Design erhoht die Wettbewerbsfahigkeit euro-
paischer Produkte, Dienstleistungen und Un-
ternehmen auf dem Weltmarkt;

» Es muss ein Briicke zwischen europdischen

Designern und der europdischen Industrie ge-
ben, so das Produktqualitdt geférdert und
Wettbewerbsfahigkeit auf dem Weltmarkt
verbessert werden kann;

» Die Hauptkonkurrenten der Europdischen
Union im Industriebereich haben bereits um-
fassende Design-Strategien entwickelt (und
Budgets zu deren Ausfiihrung bereitgestellt)

In dem Bericht wird weiter empfohlen:

» Eine Strategie flr eine breit angelegte Design-
Initiative der europdischen Staatengemein-
schaft zu entwickeln, die auf eine Unterstiit-
zung des gesamten Design-Sektors (Produkt-
Design, Grafik-Design, Kommunikations-De-
sign, Interior-Design, Design Management,
Design und Dienstleistungen) auf Ebene der
Europédischen Union abzielt;

» Forschungsprojekte zu den innovativen, infor-
mativen, umweltbezogenen und kulturellen
Aspekten von Design durchzufihren.

Dem Européischen Parlament ist die Wichtigkeit
und Bedeutung von Design bereits bewusst, auf
nationaler Ebene ist noch viel Potential vorhan-
den - gilt es doch, Design als den entscheidenden
Motor flir Innovation zu erkennen. Design ver-
leint Wert, Qualitdt und Sinnhaftigkeit und formt
die Welt, in der wir leben.

So vermerkte auch Stefano Marzano von Philips,
ein Unternehmen, das besondere Akzente im
Produkt-Design der vergangenen Jahre setzte:
.Die Zukunft wird von jenen gemacht, die heute
die Verantwortung fiir sie Gbernehmen." m

Die Broschiire ,Design in Osterreich" mit samt-
lichen - teils erstaunlichen - Umfrageergebnissen
sowie weiteren Analysen und vorgeschlagenen
MaBnahmen kdnnen Sie gegen eine Schutzgebihr
von EUR 15,- (zzgl. USt. und Nachnahmeversand)
unter service@designaustria.at anfordern.



WIR SIND IN DRESDEN FUR DIE MODERNE ZUSTANDIG

Dresden hat mit seinen technischen Entwicklungen schon immer Akzente gesetzt.
Hier wurden nicht nur die erste Spiegelreflexkamera und die erste Dampfmaschine
der Welt hergestellt. Hier wurde auch das erste deutsche Strahlverkehrsflugzeug
entwickelt und gebaut. Und hier werden heute jedes Jahr Airbus-Flugzeuge , wie-
dergeboren” - in einem der modernsten UmrUstungs-Zentren der Welt: der EADS
Elbe Flugzeugwerke GmbH.”

Die Elbe Flugzeugwerke sind international nicht nur als zuverlassiger Umrister von
Flugzeugen bekannt. Auch mit der Entwicklung und Fertigung von faserverstarkten
Sandwich-Platten als Ausstattungskomponenten fur den Innenausbau von Airbus-
Passagier- und Frachtflugzeugen haben wir uns weltweit einen Namen gemacht.

EADS Elbe Flugzeugwerke GmbH
Dresden/Germany

Tel. +49 351 8839 2175

E-Mail: efw.sales@efw.eads.net
www.efw.eads.net



Dass Schoénheit den Kaufer verflhrt, ist eine
profane und anerkannte Tatsache. Deshalb
bezweifelt wohl niemand, dass Asthetik ein
wichtiger Bestandteil der Wettbewerbsfahigkeit
von Produkten ist.

Insbesondere  bei  Konsumgltern  wird
Design akzeptiert - ja ist sogar ein Muss!
Wahrgenommen wird dabei vornehmlich die
markante und einprdgsame Erscheinung eines
Objekts - oder schlichter ausgedriickt - die
Optik im Vergleich zu einem ,nichtdesigntem”
Produkt. Das Auge kauft eben mit! Dem Produkt,
das sich sonst kaum durch technische oder
wirtschaftliche Merkmale im Wettbewerb unter-
scheidet, wird durch das Design eine besondere
Aufmerksamkeit zuteil.

.Dass wir mit unserem Produktdesign eine
weitaus groBere Bandbreite von Vorteilen flr
Kunden und Unternehmen bieten kénnen, ist im
Bewusstsein besonders kleinerer und mittlerer
Unternehmen oft nur sehr unzureichend veran-
kert."restimiertSusan Bremer, Industriedesignerin
und geschaftsfiihrende Inhaberin von KUPFER.
ROT Produkt.Entwicklung.Design aus Dresden.

Natiirlich ist die Asthetik von Produkten auch
hier ein wichtiger Faktor. Doch damit sind
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TECHNIK, DIE BEGEISTERT!
MIT INDUSTRIEDESIGN ZUM
MARKTERFOLG

Susan Bremer (Dipl.-Designerin)
(Dresden)

Inhaberin KUPFER.ROT, Leiterin des
VDI ,Produktentwicklung und Design”
und Vorstandsmitglied Designserver
Sachsen e.V.

die potentiellen Marktvorteile von Design bei
weitem nicht ausgeschopft. In Gespréachen stel-
len wir immer wieder fest, wie (berrascht
Geschaftsfiihrer oder Entwicklungsleiter sind,
wenn wir ihnen anhand konkreter Ergebnisse
aus unserer Arbeit den Mehrwert dieser
Dienstleistung aufzeigen kénnen."

Auch Hersteller klassischer Industriegiiter
profitieren zunehmend von Industriedesign

Einen Hersteller von Messtechnik begleiteten
wir in der Entwicklung einer Arbeitsstation
fir den Einbau in den heckseitigen Innenraum
von Transportern. Das Unternehmen agiert
auf dem internationalen Markt, so dass die
Anforderungen hinsichtlich der Fahrzeugtypen
und der technischen Ausstattung sehr variieren.
Bisher wurde jede Arbeitsstation aufwendig
an den jeweiligen Innenraum des Fahrzeugs
angepasst und in Plattenbauweise individuell
gefertigt.

Wir konzipierten ein modulares System
von Einzelkomponenten, welche je nach
Kundenwunsch und Erfordernissen ausge-
wahlt und zusammengefiigt werden. Diese

Designlosung ermdglicht eine kostengiinstige
und flexible Fertigung in Kleinserie, die in deut-
lich verklrzter Montagezeit lieferfertig bereit
steht. Die mit hochwertiger Messtechnik ausge-
riisteten Fahrzeuge sind flr den Kunden damit
schneller verfligbar

Einen weiteren Mehrwert konnten wir noch
Loben auf setzen": eine deutlich gewichtsredu-
zierte Ausfiihrung des Fahrzeuginnenausbaus.
Das ist gerade in Zeiten rasant steigender Ol- und
Kraftstoffpreise ein enormes Verkaufsargument.
Solche Produktvorteile lassen sich in Zahlen und
harten Fakten ausdriicken und sind damit ent-
scheidende Faktoren, die im Industriegliterbereich
lber Wettbewerbsfahigkeit und Verkaufszahlen
entscheiden.

Die weichen Faktoren dirfen im Design von
Investitionsglitern trotzdem nicht fehlen, auch
wenn sie eher unterschwellig wahrgenommen
und selten angesprochen werden. Ergonomische
Arbeitsplatzgestaltung, erhdhter Bedienkomfort
und optische Modernitdt unterstreichen die
Professionalitdt des Unternehmens und férdern
die Eigenstdndigkeit einer Marke.

Benutzerfreundlich und wirtschaftlich

Flir ein tragbares Messgerat eines regional
ansdssigen Herstellers von Messtechnik muss-
ten wir uns eine andere Designstrategie tber-
legen. Denn das Verfahren zum Messen und
Prifen von Wasserzdhlern im eingebauten
Zustand war véllig neuartig am Markt und vom
Unternehmen bereits zum Patent angemeldet.
Damit, so denkt man, hat die Firma mit diesem
Messgerdt doch alle Triimpfe einer wettbe-
werbsfahigen Vermarktung in der Hand. Weit
gefehlt! Das innovative Produkt lieB sich vorerst
Uberhaupt nicht vermarkten. Die Technik allein
konnte den Markt nicht erobern.



Hinterfragen wir die Griinde: Ist der Innova-
tionsgehalt des Produktes deutlich erkennbar?
Wird der Nutzen des Produktes dem potentiellen
Kunden Uberzeugend vorgebracht? Wie benut-
zerfreundlich présentiert sich das Gerdt dem
Kunden, der es professionell bedienen soll?

Die Beantwortung solcher und weiterer Fragen
verdeutlichen die Spannungsfelder, in denen
wir uns mit unserem Design bewegen: in die
zundchst rein ingenieurtechnisch orientierte
Entwicklungsleistung die Parameter einflieBen zu
lassen, die eine erfolgreiche Marktpositionierung
Uberhaupt erst mdoglich machen. Auch am
tragbaren Gerdt zum Messen und Prifen
von Wasserzdhlern konnten wir diese bisher
unbericksichtigten Potentiale aufzei-
gen. Dass unsere Designarbeit rechtzeitig in die
Technik einflieBen muss, um so den Mehrwert
fir eine erfolgreiche Vermarktung zu erzeu-
gen, konnen wir am Beispiel des Messkoffers
unter Beweis stellen. Mit der neuen und opti-
mierten Produktgestaltung des innovativen
Messverfahrens ist die Markteinflihrung mit
positiver Resonanz gestartet.

noch

Die Kunden - in der Regel Messdienste - erwar-
ten ein robustes und handliches Gerét, dass

den Beanspruchungen des AuBer-Haus-Betriebes
Stand halt. Es muss eine schnelle und unkompli-
zierte Messung vor Ort ermdglichen und zuver-
lassige Ergebnisse liefern.

Unibersichtliche Bedienelemente oder gar
sperriges Handling hédtten hochst negative
Auswirkungen - und zwar nicht nur flr den
Benutzer.

Jeder Kunde wire sicher irritiert, wenn der
Prifdienst, der vor Ort die einwandfreie Funktion
der Wasserzéhleranzeige priifen soll, mit einem
etwas klappernden Messgerat vor der Tir stiinde
und sich mit fahrigen Bewegungen bemiiht,
JHerr" ber die Bedienabldufen zu werden. Jeder
dann noch auftretende Fehler, mag er neben-
sichlich sein, wirde die Professionalitit des
Messgerates wie auch des Bedieners in Frage
stellen.

Ein nachhaltiger Schaden, den ein produktent-
wickelndes Unternehmen rechtzeitig vermeiden
kann.
Zum  Beispiel mit Produktdesign. Das
Messgerat bekam von uns eine klar struktu-
rierte Bedienoberfldche, die flir eine verstind-
liche Visualisierung der Benutzungsabldufe

steht. Eine leicht verstdndliche und gut struk-

turierte Bedienungsanleitung ergdnzte unsere
Dienstleistung.

Als tragbares Gerat definiert, konzipierten wir die
Produktarchitektur in Form eines Koffers, der zum
Auf- und Abbau fiir das Messen vor Ort einen
klaren und einfachen Handlungsablauf vorgibt.
Die vielen Zubehorteile fir den Messvorgang
finden im Kofferinneren einen sicher zugeord-
neten Platz.

Messtechnik ist sehr empfindlich. Deshalb sind
Form und Materialien so ausgewahlt, um dieser
Anforderung gerecht zu werden.

Die wirtschaftliche Fertigung der Kofferschalen
war ein zusatzliches wichtiges Kriterium, da
dieses spezielle Messgerdt in Kleinserie gefertigt
wird. Unser Design erfillt auch das.

Innovative Technik, kundenorientierte Entwick-
lung, wirtschaftliche Fertigung - die Marktfahigkeit
von Produkten hat viele Faktoren. Jedoch ist sie
nur eine Seite der Medaille. Bestimmte technische
oder wirtschaftliche Merkmale eines Produkts
sind Minimalvoraussetzungen, um tiberhaupt eine
Marktakzeptanz zu erreichen. Die Besténdigkeit
und Intensitdt der Marktdurchdringung sind
dabei fragwiirdig.

Die Wettbewerbsfahigkeit ist die andere Seite.
Sie ist ein komplexes Gebilde, zusammengesetzt
aus Parametern, die ausgewdhlt, bewertet und
in einem ausgewogenen Verhdltnis verknipft
werden mussen.

Servicefreundlich und zielgruppenorientiert
Nicht immer sind es die groBen, deutlichen

Veranderungen am Produkt, die tiber den Erfolg
einer Produktentwicklung entscheiden. >>
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Wir sind der Partner
fir Ihr Unternehmen.

Stark.
Innovativ.
Zuverlassig.

5 Ostsichsische
Sparkasse Dresden

Als grofRte Sparkasse Ostdeutschlands fihlen wir uns dem regionalen Mittelstand eng verbunden. Mit
unseren innovativen Finanzierungsangeboten, spezialisierten Beraterteams, regionalen Firmenkun-
dencentern und dem modernen Serviceangebot sind wirimmer in der Nahe unserer Kunden — heute und
in Zukunft: www.ostsaechsische-sparkasse-dresden.de.




>> Flir einen Entwickler von Elektrorollstiihlen
aufgebaute
Rollstuhlverkleidung entwickelt. Die Teile der

haben wir eine modular
Verkleidung kénnen einfach und ohne Werkzeug
vom Rollstuhl abgenommen werden, so dass
Servicetechniker schnellen Zugang zu den darun-
ter liegenden elektronischen Baugruppen haben.
Dies vereinfacht Wartungs- und Serviceprozesse.
Der auf die Funktionsfdhigkeit des Rollstuhls
angewiesene Behinderte kann schneller wie-
der mobil werden. Ein Plus flir den Service
und zusétzlich mehr Kosteneinsparung fiir die
Rentenkassen.

Sogar der Rollifahrer selbst hat
Spezialwerkzeuge Zugang zu seinem Mobil. Ein

ohne

kleiner, aber feiner Kundenvorteil, den jeder
sicher verstehen wird, der selbst leidenschaft-
licher Fahrer eines ,fahrbaren Untersatzes" ist.
Oder haben Sie noch nie in den Motorraum lhres
Fahrzeugs geschaut?

Schneller zum serienreifen Produkt

Produktentwiirfe werden von uns in konstrukti-
onsnahem CAD-Format erstellt. Das stellt einen
schnellen Datenaustausch mit Konstruktion und
Fertigung sicher. Diese Art der Zusammenarbeit
ermdglicht fiir das komplette Entwicklungsteam
eine sichere und zeitnahe Abstimmung vom
Projektbeginn an.

Auftretende  Probleme, die sich bli-
cherweise erst in spdteren Phasen der
Produktentwicklung zeigen, oder potentielle
Verbesserungschancen kdénnen friither von
den Projektbeteiligten erkannt und diskutiert
werden. Das Risiko von Fehlentwicklungen zu
vermeiden bzw. Produktldsungen rechtzei-
tig zu optimieren, sind greifbare Ergebnisse
interdisziplindrer Projektarbeit. Schneller zu

marktfdhigen Produkten - ein unschlagbarer
Wettbewerbsvorteil!

Design- marktgerecht und kosteneffektiv

KUPFER.RQOT arbeitet seit Jahren erfolgreich mit
kleinen und mittelstdndischen Unternehmen
zusammen. Wir erleben oft, wie Unternehmer
und ihre Mitarbeiter ihre anfdngliche Skepsis
schnell verlieren, den Mehrwert unserer Design-
dienstleistung erkennen und sich durch die
kompetente Zusammenarbeit bereichert fiihlen.

Denn Design gilt vordergriindig als Veredlung,
Asthetisierung und insbesondere als teure,
darum entbehrliche ,Draufgabe” Auch wenn
unseren Kunden die Bandbreite der moglichen
Marktvorteile durch Design nicht von Anfang an
bewusst ist, empfinden sie mit fortschreitender
Projektarbeit Design als Investition, die sich in
mehrfacher Hinsicht auszahlt.

Dieser Erfolg ist keine Selbstverstandlichkeit von
Design an sich. Er verlangt von uns, dass wir uns
intensiv und ganzheitlich mit unterschiedlichen
Anforderungen in der Produktentwicklung aus-
einandersetzen.

Nicht alle Unternehmer wollen oder kénnen
von Anfang an klare Anforderungen an die
Designleistung stellen. Deshalb ergriinden wir
vor Projektstart bei unseren Auftraggebern, wel-
che Potentiale an Mehrwert fiir den Unternehmer
mdglich und vor allem, wie viele Faktoren wirk-
lich nétig sein werden!

Um ein Produkt erfolgreich am Markt zu plat-
zieren, geht es nicht um das Ausreizen jeglicher
Vorteilschancen. Mehrwert heiBt auch mehr Wert
- und damit auch mehr Kosten! Fiir uns erlangt
ein Unternehmen bzw. sein Produkt nur dann

einen nachweisbaren Wettbewerbsvorteil, wenn
wir Aufwand und Nutzen im Gleichgewicht
halten.

Design als Wettbewerbsvorteil ist unbestritten.
Viele Unternehmen stellen die Notwendigkeit
dennoch in Frage und argumentieren mit zwei
Schlagworten: dem ,Verhibschen" und ,Es-
sich-leisten-kénnen’s". Wir sind (iberzeugt, dass
Design, integriert bereits in der Planungsphase
einer Produktentwicklung, nachhaltig gewinn-
bringende Impulse erzeugt. Getreu dem Motto:
Marktfahigkeit nicht um jeden Preis, aber
Wettbewerbsvorteile gegen jedes Risiko!

Zur Person:

Dipl.-Designerin Susan Bremer

Inhaberin  KUPFER.ROT Produkt.Entwicklung.
Design, gegriindet 2003,

seit 2005 Griinderin und Leiterin des VDI Ar-
beitskreises ,Produktentwicklung und Design”
BV Dresden,

Griindungs- und Vorstandsmitglied Designser-
ver Sachsen eV,

seit 2007 Vorstandsmitglied VDI (Verein deut-
scher Ingenieure) im Bezirksverein Dresden m
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Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort
Dresden - Top-Ten-Wirtschaftsstandort
in Deutschland

Die séchsische Landeshauptstadt ist nicht nur
eine attraktive GroBstadt, sondern hat sich
in den letzten Jahren auch zu einem aner-
kannten und dynamischen Wirtschafts- und
Wissenschaftsstandort entwickelt. Spektakulare
Ansiedlungserfolge, konstantes Wirtschafts-
wachstum, steigende Umsatzzahlen und
umfangreiche Erweiterungen ansassiger Unter-
nehmen, sinkende Arbeitslosenzahlen und eine
steigende Kaufkraft beweisen dies ebenso ein-
drucksvoll wie vordere Pldtze in allen namhaften
Wirtschaftsrankings.

Die Wirtschaft der Stadt stiitzt sich auf ein
breites Branchenspektrum. Die entschei-
denden Wachstums- und Entwicklungsimpulse
gehen dabei von den drei zukunftsorien-
tierten Kompetenzfeldern aus: Mikroelektronik/
Informations- und Kommunikationstechnolo-
gie, Nanotechnologie/Neue Werkstoffe und Life
Sciences/Biotechnologie. Dariiber hinaus weist
Dresden eine auBerordentlich hohe Dichte an
Forschungseinrichtungen auf.

Ein herausragendes Merkmal des Standorts ist die
enge Verflechtung von Forschung und Industrie,
in deren Ergebnis neue Spitzenleistungen und
innovative Entwicklungen entstehen, die welt-
weite Impulse setzen. Motivierte und hoch-
qualifizierte Mitarbeiter, von denen 55% im

High-Tech-Bereich stutzen diese

Entwicklung.

arbeiten,

Die Wirtschaftsférderung der Stadt stellt gezielt
die Weichen fiir die Sicherung und den Ausbau des
Hochtechnologiestandorts. Angebotsorientierte
Entwicklung von Gewerbefldchen, Neu- und
Ausbau von Griinder- und Technologiezentren,
Modernisierung und Ausbau der Infrastruktur,
schnelle Genehmigungszeiten und individuelle
Beratung sind nur einige Beispiele fiir die opti-
malen Rahmenbedingungen, die Unternehmen
jetzt und in Zukunft hier erwarten.

Darliber hinaus besticht die Stadt mit ihrer hohen
Lebensqualitdt. Weltbekannte Kunstschitze
und einer lebendige Kulturszene begeistern die
Dresdner Einwohner ebenso wie die umfang-
reichen Betreuungsangebote fiir Kinder und
attraktiven Freizeitmdglichkeiten fiir die ganze
Familie. m
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Anfang der 90er Jahre regierten in Deutschland
lieblose Standardschlipfer den Waschemarkt.
Abgesehen von einigen Exoten befand ,Mann"
sich damals im Niemandsland, was qualitativ
hochwertige Underwear-Marken anbetraf.

Im Jahr 1993 gelang es einer kleinen Firma
aus Ostdeutschland, den eingeschlafenen
Waéschemarkt ein fur allemal aus seinem
Dornréschen-Schlaf zu wecken. Damals traf
Wolfgang Jassner, ein findiger Unternehmer aus
dem Suden, auf einen erfahrenen Wéschefabri-
kanten aus dem Osten und griindete das erste
deutsche Waéschelabel, das sich auf trendige
Designer-Underwear spezialisierte.

Innerhalb nur eines Jahrzehnts etablierte sich
Lbruno banani” als eines der flihrenden Labels auf
dem Markt der Designer-Underwear. Ausgehend
von urspriinglich 16 Mitarbeitern, zwei Basic-
Linien und einer Fashion-Kollektion wuchs die
Marke in rasantem Tempo. Der Shooting-Star
tibernahm bereits im dritten Geschiftsjahr
die Marktflhrerschaft im Segment Designer-
Underwear. 2003 erreichte das Unternehmen
mit 110 Mitarbeitern einen Markenumsatz von
40,5 Mio. Euro und lag damit rund 16 Prozent
tiber dem Vorjahr.

Uber eine Million Designer-Wischeteile tre-
ten jedes Jahr ihren Siegeszug rund um die
Welt an. Die avantgardistische Underwear fiir

Individualisten, Aufsteiger und Andersden-
kende ist mittlerweile ein echter Cosmopolit:
In Skandinavien begeistert das Label genauso
wie in Australien. Getragen wird die freche Kult-
marke fast Uberall: in Norwegen, Ddnemark, den
Niederlanden, Belgien, Frankreich, Griechenland,
Osterreich, der Schweiz, Tschechien, Ungarn,
Russland, Stidkorea, Portugal, Hongkong und der
Ukraine - bruno banani Underwear hat die Welt
gesehen! Der Export tragt mittlerweile mit Gber
20 Prozent zum Gesamtumsatz bei.

Als besonderes Highlight kam im Sommer
2000 die erste bruno banani Duftreihe auf den
Markt. Neben dem bruno banani Duft sorgt das
Lizenzgeschaft mit Uhren, Brillen, Schmuck, und
Legwear flr weiteren Umsatz. ,Ziel ist es”, so
Wolfgang Jassner ,die internationale Bedeutung
der Marke auszubauen und eine breite Plattform
fur bruno banani Produkte zu schaffen.”

Von der klassischen Werbung Gber Events und
Sponsoring bis zu Internet und PR-Arbeit kommt
der gesamte Kommunikations-Mix zum Einsatz.

bruno banani ging zudem 1996 als erster deut-
scher Wischehersteller ins Internet. Bekannte
Gesichter wie Wladimir Klitschko, Stev Theloke
oder Karolina Kurkova setzten die innovativen
Kollektionen immer wieder gekonnt in Szene.

Neben dem auffallendem Design Uberzeugt
die innovative Kultmarke durch konsequente
Qualitdt, bequeme Schnitte und exklusive
Verarbeitung. bruno banani ist sportiv, trendig,
originell, funktional: Eben ,made in Germany".

Den ,Ernst des Waschelebens" braucht bruno
banani aber auch in Zukunft nicht zu flrch-
ten: Im Kern wird der extravagante Trendsetter
wohl immer frecher und schriger als die
Konkurrenz sein. Auf die vielversprechenden
Neuheiten aus der ,Perfactory" in Chemnitz,
die Produktionsstatte der Basic und Funtastic
Linien, darf Mann und nattirlich auch Frau also
gespannt sein. m
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Der englische Begriff Radio Frequency Identifi-
cation bedeutet im Deutschen Identifizierung
mit Hilfe von Hochfrequenz. RFID ist ein Ver-
fahren zur automatischen ldentifizierung von
Gegenstdnden und Lebewesen. Neben der
beriihrungslosen Identifizierung und der Lokali-
sierung von Gegenstdnden steht RFID auch flr
die automatische Erfassung und Speicherung
von Daten.

Ein RFID-System besteht aus einem Transponder,
der sich am oder im Gegenstand bzw. Lebewesen
befindet und diese kennzeichnet und einem
Lesegerat zum Auslesen der Transponder-
Kennung. Das Lesegerdt enthdlt eine Software
(ein Mikroprogramm), das den eigentlichen
Leseprozess steuert und eine RFID-Middleware
mit Schnittstellen zu weiteren EDV-Systemen
und Datenbanken.

RFID-Transponder kdénnen so klein wie ein
Reiskorn sein und implantiert werden, etwa bei
Haustieren. Die Brisanz dieser Technik ergibt
sich aus der Kombination von Kleinheit der
Transponder, unauffalligen Auslesemdéglich-
keiten (z.B. neuer Pass) und geringem Preis der
Transponder (teilweise im Cent-Bereich).

Die ersten RFID-Anwendungen wurden Ende des

MARKETING-CLUB DRESDEN EV.

Zweiten Weltkrieges eingesetzt. Dort diente ein
Sekundérradar zur Freund-Feind-Erkennung. In
den Flugzeugen und Panzern waren Transponder
und Leseeinheiten angebracht, um zu erkennen,
ob die zu beschieBende Stellung oder die anflie-
genden Flugzeuge anzugreifen waren oder nicht.
Bis heute werden Nachfolgesysteme in den
Armeen eingesetzt.

Ende der 1960er Jahre wurde als eine von
vielen proprietdren Losungen die ,Siemens Car
Identification”, kurz SICARID, entwickelt. Damit
war es mdglich, zundchst Eisenbahnwagen und
spater Autoteile in der Lackiererei eindeutig zu
identifizieren. Eingesetzt wurde es bis in die
1980er Jahre.

In den 1970ern wurden die ersten primitiven
kommerziellen Vorldufer der RFID-Technik auf
den Markt gebracht. Es handelte sich dabei um
elektronische Warensicherungssysteme mit 1 Bit
Speicherkapazitat. Die Systeme basierten auf
Hochfrequenztechnik bzw. niedrig- oder mittel-
frequenter Induktionslbertragung.

Das Jahr 1979 brachte zahlreiche neue Ent-
wicklungen und Einsatzmdglichkeiten fiir die
RFID-Technik. Ein Schwerpunkt lag dabei auf
Anwendungen flir die Landwirtschaft, wie
beispielsweise Tierkennzeichnung, z. B. fir

zu Gast: Dr. Wolfgang Sinn
Leiter strategisches Marketing
Business Development IMMS GmbH
und

Heinz-Martin Esser
Geschéftsfuhrer

Ortner c.l.s. GmbH

Brieftauben, Nutzvieh und andere Haustiere.
Geférdert wurde die Anwendung der RFID-
Technik seit den 1980ern besonders durch die
Entscheidung mehrerer amerikanischer Bundes-
staaten sowie Norwegens, RFID-Transponder im
StraBenverkehr fiir Mautsysteme einzusetzen.
In den 1990ern kam RFID-Technik in den USA
verbreitet flir Mautsysteme zum Einsatz.

Es folgten neue Systeme fiir elektronische
Schlgsser,  Zutrittskontrollen, bargeldloses
Zahlen, Skipdsse, Tankkarten, elektronische
Wegfahrsperren etc.

Generell ist die Logistik die Hauptiiberschrift fir
das Einsatzgebiet. Logistische Problemstellungen
gehen quer durch alle Branchen. Hier gibt es
ein riesiges Rationalisierungspotential auszu-
schépfen.

Die folgende Aufzdhlung enthdlt nur einige,
derzeit wichtige Gebiete:
Fahrzeugidentifikation, ldentitdtsfeststellung,
Identifizierung von Personen, Echtheitsmerkmal
fur Medikamente, Bekleidungsindustrie, Contai-
ner-Siegel, Tieridentifikation, Automobile Weg-
fahrsperre, Kontaktlose Chipkarten, Waren- und
Bestandsmanagement, Positionsidentifikation,
Zeiterfassung, Millentsorgung, Zutrittskontrol-
le. m
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Dresden

B

IHK Dresden

Langer Weg 4

01239 Dresden

Tel.: (0351) 2802-0
Fax: (0351) 2802-280

Kontaktzentren fiir
Sachsisch-Tschechische
bzw.
Sachsisch-Polnische
Wirtschaftskooperation

service@dresden.ihk.de
www.dresden.ihk.de
www.polen-tschechien-kontakt.info

Aktiv fiir
Wirtschaft
und Region

Die IHK Dresden ist Griindungsmitglied

und engagierter Partner des

Marketing Club Dresden e. V.
Als Bindeglied zwischen Unternehmen,
Verwaltung und Politik vertreten wir

die Interessen von liber 90.000 Mitglie-

dern der regionalen Wirtschaft und
setzen uns fiir optimale Entwicklungs-
chancen der Unternehmen ein.

Unser Leistungsspektrum
= Aus- und Weiterbildung

= AuBenwirtschaft/Messen/
Ausstellungen

= Brancheninformationen

= Existenzgriindung

= Fordermdglichkeiten

= |nnovation, Technologie

= Kooperationen, IHK-Borsen
= Sachverstandigenwesen

= Standortanalysen,
Bauleitplanung

= Umwelt und Energie

» Wirtschaftsstatistik/
Konjunkturanalysen

Industrie- und Handelskammer



Wirtschaftsethik ist ein interdisziplindrer
Bereich aus Wirtschaftswissenschaft und Ethik.
Der Begriff Wirtschaftsethik lasst sich dabei
in zweifacher Weise interpretieren. Zum einen
kann man darunter die ,Ethik der Wirtschaft"
verstehen. So verstanden, handelt es sich um
eine Bereichsethik des relativ klar umrissenen
Gegenstands Wirtschaft. Man kann den Begriff
zum anderen aber auch als ,Ethik mit 6kono-
mischer Methode" verstehen. Als solche handelt
es sich um eine Moraltheorie, die sich des 6ko-
nomischen Ansatzes bedient, um Lésungen fiir
moralische Problemstellungen zu finden.

Als erster Sozialwissenschaft gelingt es der
Wirtschaftswissenschaft, sich im 19. Jahrhun-
dert, nach dem Vorbild der Naturwissenschaften
aus der spatmittelalterlichen Moralphilosophie
zu emanzipieren. Sie etabliert sich als auto-
nome Okonomik. Seitdem stehen Ethik und
Wirtschaftswissenschaft als einander entfrem-
dete Denktraditionen in einem disziplindren
Nicht-Verhiltnis: Die Okonomie stiitzt sich auf
eine ausschlieBlich an Effizienz ausgerichtete
6konomische Rationalitét. Fragen der Menschen-
und Umweltgerechtigkeit sind in die Sphare
einer auBerdkonomischen Ethik verwiesen.

MARKETING-CLUB DRESDEN EV.

An dieser Zwei-Welten-Konzeption von Ethik
und Okonomie entziindet sich das konstitutive
Grundproblem einer modernen Wirtschaftsethik:
Wie ldsst sich die 6konomische Rationalitdt mit
der ethisch-praktischen Vernunft systematisch
vermitteln?

Wirtschaftsethische Reflexion ldsst sich ideen-
und theoriegeschichtlich bis auf die Einheit
von Ethik, Politik und Okonomie bei Aristoteles
zuriickverfolgen.  Auch schulische Studien,
die 6konomische Klassik, der Methodenstreit
in Deutschland sind als Wegmarken in der
Vorgeschichte der heutigen Diskussion anzu-
flihren.

Seit der Aufgabe der Vereinbarungen von Bretton
Woods Anfang der siebziger Jahre des vergan-
genen Jahrhunderts, welches ein System fester
Wechselkurse festgelegt hatte, hat sich eine
starke Finanzindustrie entwickelt. Heiner GeiBler
(CDU) hierzu: ,0Osama Bin Laden finanziert sei-
nen Terrorismus mit Hilfe dieser gigantischen
Finanzindustrie, an der er im Ubrigen mit betei-
ligt ist." Die angekiindigten Entlassungen bei der
Deutschen Bank kommentiert GeiBler in einem
Spiegel-Interview vom 24. April 2005: ,Wegen

der Erhdhung der Kapitalrendite auf 25 Prozent,
das erleben wir dort jetzt, wird die Existenz von
sechstausend Menschen aufs Spiel gesetzt. ... Ein
Wirtschaftssystem, das sich so definiert, dass der
Borsenwert eines Unternehmens umso hdher
steigt, je mehr Menschen entlassen werden,
ist zutiefst unsittlich. Und auch 6konomisch
falsch."

Seit Mitte der 1980er Jahre ist das Interesse
an der Wirtschaftsethik wiedererwacht.
Stichworte wie Shareholder Value, zuneh-
mende Umweltzerstérung oder wachsende
Massenarbeitslosigkeit werfen die Frage nach
den normativen Grundlagen des Wirtschaftens
auf. Wirtschaftsethik kommt als Krisenreflexion
auf den Weg. Wesentliche Impulse fiir die
Wiederentdeckung der Wirtschaftsethik gin-
gen vom Verein flr Socialpolitik, kirchlichen
Akademien und verschiedenen Universitdten
aus.  Arbeitsgruppen,  Diskussionsforen,
Buchreihen, akademische Verbdnde, Seminare
und Vorlesungen lassen die Wirtschaftsethik seit
etwa 1990 zu einem eigenen Forschungs- und
Lehrgebiet heranwachsen. =
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Nachdem sich die moderne Hirnforschung in
den letzten zwanzig Jahren rasant entwickelte,
nahm auch das o6ffentliche Interesse an ihren
Resultaten zu. Was will der Mensch? Was steuert
sein Verhalten? Entscheidet er selbst? Oder ist
er nur das Opfer chemischer und neuronaler
Vorgdnge?

Das sind spannende Fragen, besonders fiir
Werbung, Marketing und Kommunikation. Denn
schlieBlich geht es in diesen Branchen ganz
besonders um die Beeinflussung menschlichen
Wahlverhaltens.

Nimmt man die Erkenntnisse der Hirnforschung
tatsachlich ernst, bedeutet dies auch den end-
gliltigen Abschied vom Homo QOeconomicus.
Aber was tritt an seine Stelle? Genau darauf gibt
das Buch Antworten, deren Berlcksichtigung
sich in der Praxis bereits bewdhrte. Im Buch
finden sich zwdlf Instrumente oder Werkzeuge,
mit denen der Kampf um das knappe Gut
Aufmerksamkeit eher gewonnen wird als mit
Schulbuchwissen.

So radikal einige Verlautbarungen der moder-
nen Hirnforschung sind, so radikal mag einigen
Lesern der neue Marketingansatz vorkommen.
Doch nur wer auch anders handelt, denkt auch
wirklich anders.

Die Kraft der zwdlf Instrumente zeigt sich in der
Einfachheit ihrer Anwendung. Anhand simpler
Diagramme ergibt sich schnell ein erstes Bild.
Und die Praxis bei Kunden oder in Seminaren
beschaftigt die Behauptung der Neurologen,
dass die Trefferquote des ersten Eindrucks
erstaunlich hoch ist. Hoch genug jedenfalls, um
als Ausgangsbasis fiir die ndchsten Schritte zu
dienen.

Jede Idee, jedes Produkt, jede Dienstleistung kén-
nen wir nach dem Raster der zwdIf Instrumente
bewerten. Dazu braucht es nur etwas Mut, sich
auf das eigene Urteil zu verlassen. Und ist die
Jury mehrképfig, miissen alle Mitglieder die
Instrumente kennen und sich dariber einigen,
was sie beobachten wollen. Mit ein bisschen
Erfahrung geht das schnell. AuBerdem lassen
sich die Resultate einem breiteren Publikum sehr
viel leichter vermitteln als mit herkémmlichen
Analyseinstrumenten. Die aufgefiihrten Beispiele
sind zwar der Realitdt entnommen, aber in der
aufgeflihrten Form selbstredend stark verkirzt.
Trotzdem geben sie einen Anhaltspunkt, wie
man in der Praxis vorgehen kénnte. Hoffe ich
wenigstens.

Zur Person:

Werner T. Fuchs (Zug, Schweiz) gilt als Mar-
ketingexperte und Werbefachmann und ist In-
haber der Agentur Propeller Marketingdesign.
Auf seiner Kundenliste sind u. a. UBS und
Swissair zu finden. Promoviert in Germanistik
und Theologie libte er die verschiedensten
Tatigkeiten aus, bevor er bei einer renommier-
ten Agentur seine Lehrjahre als Texter/Konzep-
ter absolvierte. In dieser Agentur kam er zum
ersten Mal mit den Ideen des genialen fran-
z6sischen Geschichtenerzahlers und Werbers
Jacques Séguéla in Kontakt. Also lange bevor
Storytelling zu einem Begriff wurde.

Lang ist auch der Zeitraum, in dem er sich mit
Hirnforschung auseinandersetzt. AnstoB dazu
war die Geburt seiner Tochter Olivia, die 1988
mit einer schweren cerebralen Behinderung
zur Welt kam. Die Erkenntnisse der Neurologen
flossen in der Folgezeit immer mehr in seine
Arbeit ein. Kurz vor dem (berraschenden Tod
seiner Tochter beschloss Werner T. Fuchs, seine
beruflichen Anwendungen neurologischer
Erkenntnisse zu ordnen und in eine Form zu
bringen, die sich verstandlich weitergeben
|dsst. =
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Kostbar heif3t nicht unbezahlbar.

Meissen® zum Einstiegspreis: das Service ,, Zwiebelmuster” fir 799,— €*statt 1.138,— €.

Entdecken Sie Thre Liebe zu Meissener Porzellan® und lassen Sie sich von unserem einmaligen Angebot verfithren. Das zehnteilige Service fiir
zwei Personen erwartet Sie bei Meissener Porzellan® am Fiirstenzug, Hotel Hilton Dresden, An der Frauenkirche 5, Dresden, Tel. 0351 8642964

und Meissener Porzellan® im Hause Karstadt, Prager Strafie 12, Dresden, Tel. 0351 4906833. *unverbindliche Preisempfehlung

ﬂ/(et'ssen

EUROPAS ERSTES PORZELLAN



Dresden gehort zu den Top-Ten der deutschen
Tagungs- und Kongressstadte. Die kontinuier-
liche Weiterentwicklung als Veranstaltungsdes-
tination wurde auch mit der Verleihung des
Conga-Awards 2007 der Vereinigung Deutscher
Veranstaltungsorganisatoren e.V. gewlrdigt.

Die anhaltende wirtschaftliche Dynamik der
Stadt und die hohe Konzentration von wissen-
schaftlichen Einrichtungen machen Dresden zu
einem idealen Ort flir den Wissenstransfer zwi-
schen Industrie, Forschung und Bildung. 13.500
Konferenzen mit insgesamt 912.000 Teilnehmern
fanden 2006 in Dresden statt (+ 4,6% bzw.
+ 14% gegeniiber 2005) und untermauern die
hohe Attraktivitdt der Stadt.

Moderne Tagungshduser und auBergewdhn-
liche Veranstaltungsstatten zentral in der Stadt
oder in Dresdens attraktiver Umgebung bie-
ten sowohl Platz flr kleine Meetings als auch
groBe Konferenzen mit bis zu 7.000 Teilnehmern.
Die Messe Dresden, das 2006 eréffnete das
Internationale Kongresszentrum und Schloss
Albrechtsberg sind nur drei Beispiele fiir das
vielfiltige Angebot. =
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Dresden (2006)

18,6 % Zuwachs an Ubernachtungen
Anteil ausldndischer Géste 14%

32 Gastebetten pro 1.000 Einwohner
zum Vergleich:

Berlin (25)

Diisseldorf (32)

Hamburg (20)

Hannover (23)

Miinchen (35)

Stuttgart (27)

97 Hotels mit 14 190 Betten in 2006
kurze Wege und gute Verkehrsinfra-
struktur

hohe Sicherheit

Uberragendes Kunst- und Kulturangebot
Innerstadtisches Kongresszentrum
fuBlaufige Entfernung 2.800 Géstebetten
zentrale Osteuropa-Lage

gutes Preis- [ Leistungsverhéltnis
Wirtschafts- und Hochtechnologie-
standort

Landeshauptstadt Sachsen

hohe Anzahl von Fakultdten und
Instituten
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Die Junioren des Marketing-Club Dresden e.V.
luden zum ,Sommermarketing 2007" diesmal
in die eindrucksvollen Raumlichkeiten des
Deutschen Hygiene-Museums ein. Im Fokus
der diesjdhrigen Veranstaltung standen dabei
.Marken mit Tradition"

Wir haben uns sehr gefreut, drei hochka-
ratige Referenten zur Veranstaltung begrii-
Ben zu dirfen: Andres Kiihn, Markenstratege
und Geschéftsfiihrer von Visuales - Agentur
fir Markenbildung; Wolfgang Stelling, Leiter
Marketing der Luxusuhrenmarke ,Glashiitte
Original" der Glashitter Uhrenbetrieb GmbH
und George F. Canzler, Head of Marketing
Europe der Bentley Motors Limited.

Nach dem langen Vortragsprogramm gab es
fur alle Teilnehmer ein ,get-together" in ent-
spannter Atmosphédre. Bei einem sommer-
lichen Grill-Buffet konnte sich jeder dber
die Inspirationen des Abends austauschen,
Kontakte kniipfen und das Sommermarketing
2007 ausklingen lassen. =
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Der ,Preis" ist zu 100 % Psychologie. So stellte
es Dr. Christoph B. Melchers in seinem Vortrag
eindrucksvoll dar.

Tiefenpsychologische Untersuchungen zeigen
die Hintergriinde, von denen abhéngt, ob ein
Preis vom Konsumenten akzeptiert - und wie
er bewertet wird. Hort der Konsument eine
Preisnennung, geraten diese Bewertungshin-
tergrlinde in Aktion.

Aus den Erkenntnissen zu Bewertungshinter-
griinden ergibt sich, was man zwecks ,rich-
tiger" Preisstellung beachten sollte. Als weitere
Anwendungen gehen wir ein auf Sinn und
Unsinn von Rabatten und auf die Frage, wie
die Verhéltnisse bei ausklingender Konsumkrise
einzuschdtzen sind und was aktuell zu beachten
ist. m

Zur Person:

Dr. Christian B. Melchers, Jahrgang 1946, ist
Dipl.-Psychologe und Geschéftsfiihrender Ge-
sellschafter des Marktforschungsinstituts ifm
Wirkung+Strategien, das er 1986 in Freiburg
gegriindet hat. 1977 wurde er mit dem
Thema: ,Zur Wirkungspsychologie national-
sozialistischer Propagandafilme” an der Kélner
Universitdt promoviert.
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Die Filmnédchte am Elbufer sind wahrschein-
lich das schénste Open-Air Kino- und Konzert-
festival in Europa.

Vor der weltbertihmten Silhouette der Dresdner
Altstadt bietet das Areal am Elbufer mitten in
der City ca. 4.000 Sitzpldtze fiir Besucher
von Filmveranstaltungen, 400 davon (ber-
dacht im oberen Gastronomiebereich, den wir
Filmgarten nennen.

Bei Konzerten kdnnen hier bis zu 15.000 Fans
ihre Stars feiern. An ca. 60 Tagen im Sommer
begriiBen die Filmnéchte am Elbufer bei ca. 50
Filmveranstaltungen und ca. 10 Konzerten ca.
150.000 Gaste. Die Filmnachte am Elbufer sind
damit auch die gréBte Veranstaltung dieser
Art in Deutschland. m

MARKETING-CLUB DRESDEN EV.
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Benimm ist wieder in. Dies zeigt nicht nur eine
Flut von Ratgebern, die dem Kaufer unter dem
Motto ,Manieren sind der halbe Weg nach oben”
Erfolg im Beruf oder im Leben liberhaupt verspre-
chen, sondern z. B. auch die kontrovers geflihrte
Diskussion lber die Einrichtung eines neuen
Schulfaches ,Umgang, Benehmen, Verhalten" an
Bremer Schulen. Und fast immer fallt in diesem
Zusammenhang der Name ,Knigge"

Doch was unter dem Namen Knigge verdf-
fentlicht und ausgestrahlt wird, hat meist nur
sehr wenig mit den eigentlichen Vorstellungen
meines Urahns zu tun. Das Hauptwerk Adolph
Freiherr Knigges ,Uber den Umgang mit Men-
schen" aus dem Jahre 1788 ist ndmlich keines-
wegs ein Komplementierbuch, das den Leser
uber den Umgang mit Messer und Gabel, oder
mit Hummer und Auster aufgeklart. Seine
Absicht war es vielmehr, seinen Lesern eine
Unterstiitzung an die Hand zu geben: ,[.] die
allgemeine Sprache des Umgangs zu lernen
und eine gewisse Geschmeidigkeit zu erlangen,
wodurch wir uns und Andern dieses Erdenleben
sehr erleichtern.”

Die ,guten Manieren” sind fiir Knigge mehr als
bloBe Umgangsformen. Sie sind - wie er selbst
betont - ein Teil der Moral, oder genauer: Das
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SPIELREGELN - WIE WIR
MITEINANDER UMGEHEN SOLLTEN

zu Gast: Moritz Freiherr Knigge
Geschaftsfiihrer Freiherr Knigge OHG

Ergebnis grundsatzlicher ethischer Uberlegungen
in Verbindung mit eigenen Erfahrungen: ,Wenn
die Regeln des Umganges nicht bloB Vorschriften
einer konventionellen Hoflichkeit oder gar einer
gefahrlichen Politik sein sollen, so missen sie
auf die Lehren von den Pflichten gegriindet
sein, die wir allen Arten von Menschen schul-
dig sind, und von ihnen fordern kdnnen. - Das
heiBt: ein System, dessen Grundpfeiler Moral und
Weltklugheit sind, muss dabei zu Grunde liegen”.
Bei Knigges Werk handelt es sich also keines-
wegs um eine Anweisung zur Beherrschung
von rein konventionellen Umgangsformen, son-
dern vielmehr um eine praktische Morallehre
fur das alltdgliche Leben. Aus heutiger Sicht
kénnte man sein Buch als ,Kommunikationsleit-
faden" bezeichnen, der uns dazu auffordert,
die Verstdndigung mit unseren Mitmenschen
zu suchen und diese respektvoll zu behandeln.
Dabei richtet er sich bewusst an alle Arten von
Menschen, also auch solche, die noch nie oder
eher selten in den Genuss von Schalentieren
gekommen sind oder ihre Serviette im Restaurant
selbst vom Boden aufheben. Seine Ausfiihrungen
mahnen uns, nicht den zweiten Schritt vor dem
ersten zu machen und die Etikette stets auf ihre
Nitzlichkeit fir den gemeinsamen Umgang zu

berprifen. Ein Appell an unsere Vernunft, selbst
zu entscheiden, was die Verstdndigung mit
unseren Mitmenschen tatsdchlich beeintrdch-
tigt. Ich - fiir meinen Teil - empfinde jedenfalls
die Art und Weise, wie jemand sein Ei aufschlégt,
oder sein Weinglas halt, nicht als bemerkens-
werte Beeintrdchtigung.

Zur Person:

Moritz Freiherr Knigge betreibt eine Unter-
nehmensberatung mit dem Schwerpunkt
Wertschitzende Kommunikation" Grundlage
seiner Beratungs-, Seminar und Coachingak-
tivitdten ist der Rickgriff auf die Grundsatze
seines berlihmten Vorfahrens Adolph Freiherr
Knigge zum Umgang mit Menschen. Im Herbst
2004 erschien sein Buch ,Spielregeln - wie
wir miteinander umgehen sollten” in dem er
den Kommunikationsleitfaden Adolph Freiherr
Knigges aus dem 18. Jahrhundert auf die
Moderne dbertrdgt. Sein Interesse gilt hier-
bei weniger der Frage ,Wie knacke ich mei-
nen Hummer?" als vielmehr grundlegenden
sozialen Strategien. Diese sollen helfen, den
Reibungsverlust mit anderen Menschen so
gering wie moglich zu halten, sei es im Privaten
und/oder im Beruf.



«Gold" fiir Pink - Sachsenmilch gewinnt
Dresdner Marketingpreis 2007

.Sachsenmilch - So schmeckt mein Tag" - Der
Slogan ist Programm. Eine regionale Milch-
marke ist angetreten, die Verbraucher in den
besonders schonen Momenten des Alltags zu
begleiten: Am gedeckten Friihstiickstisch fir
die Familie, beim Brunch am Wochenende,
beim Ausflug mit dem Fahrrad ins Griine oder
beim Picknick. Zu diesem Versprechen steht
Sachsenmilch und wird vom Verbraucher
belohnt: Sie ist nach zehn Jahren behut-
samer Aufbauarbeit eine der beliebtesten und
meist gekauften Marken zwischen Ostsee und
Thiringer Wald. Zwei Millionen Produkte fin-
den Woche flir Woche ihre Verwender.

Sie vertrauen einer bodenstindigen, ehrlichen,
frischen und lebensfrohen Marke, die eine
Vision hat: Sie will 2010 stérkste regionale
Milchmarke im Osten Deutschlands sein. Ein
realistisches Ziel; denn schon heute besitzt
keine regionale Milchmarke in Sachsen und
Thiiringen bessere Marktanteile bei H-Milch,
Butter, Fruchtjoghurt, Fruchtquark und Joghurt-
Drinks als Sachsenmilch.

2007 gab es einen umfassenden Markenre-
launch mit einem aufeinander abgestimmten
Feuerwerkan MaBnahmeninder Distribution, der
Produktentwicklung und in der Kommunikation.
Die hochwertig gestalteten Produkte verspre-
chen neuen Glanz im Kihlregal. Der Erfolg
stellte sich noch im selben Jahr ein: Ende 2007
konnte die Marke ihren Absatz im Vergleich zum
Vorjahr um flinf Prozent steigern - trotz deut-
lich gestiegener Preise fiir die Kunden.

Was zeichnet die Marke Sachsenmilch aus? Sie
unterscheidet sich im Wettbewerb, sie genieBt
Wertschdtzung und Sympathie beim Verbraucher
und sie ist ihm vertraut. Die Produkte der Marke
orientieren sich am Geschmack der Menschen. Sie
stehen fiir hdchste Qualitdt. Die deutschlandweite
Anerkennung als ,Produkt des Jahres" durch die
renommierte Fachzeitschrift Milchmarketing fir
JPrima Friichtchen”, ,Meisterbutter”, die ,Gute-
Butter”, das ,Trink-Friichtchen” und den ,Frucht-
Joghurt" mit 0,1 % Fett sowie die ,Festtagssahne”
stellen das beeindruckend unter Beweis.

Insgesamt bietet die Marke Sachsenmilch mehr
als 30 Erzeugnisse an, die in allen namhaften
Handelsketten zu finden sind. Dazu gehoren
Milch, Joghurt, Butter, Desserts, Drinks und
Kése.

Immer wieder werden neue, trendgerechte und
eigenstandige Produkte entwickelt. Diese sind der
Schliissel zum Erfolg. So brachte ,Sachsenmilch”
als erste deutsche Milchmarke die gute Milch
zurlick in die Flasche. Die Deutschlandpremiere
flir ein innovatives Produkt ist gegliickt. Es steht
stellvertretend flr den Anspruch der Marke,
sich mit trendigen, modernen, innovativen
Produkten im neuen Design vom Wettbewerb
zu differenzieren. m
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Menschendesigner

Landauf, landab wird das Thema Design im
ersten Moment mit Aussehen in Verbindung
gebracht. Speziell bei Produkten wie Mdobeln,
Autos und Mobiltelefonen ist der duBere

Schein auch aus Marketingsicht wesentlich.
Ganz allgemein betrachtet, bedeutet Design
Formgebung. Lost man seine Vorstellung von
der Produktwelt, wird der Begriff auf nahe-
zu alle Bereiche Ubertragbar. Gibt nicht ein
Komponist seinem Musikstlck eine Form, der

JUNIORENKREIS

Christian Scheibe

Juniorensprecher

und Geschaftsfliihrender Gesellschafter
Mindbox OHG, Dresden

Dichter seinem Roman und wir einer ganzen
Kultur? Design, also Formgebung bedeutet weit
mehr als die Hille der Dinge zu gestalten, es
bedeutet, dass ein jeder von uns Designer ist -
in dem wie wir wirken, wie wir arbeiten, wie wir
Form geben.

Betriebswirt/Ingenieur (w/m)
im Vertrieb mit Fiihrungsverantwortung

Fiir den Ausbau unserer Niederlassung am Standort Dresden suchen wir zwei Vertriebs-
mitarbeiter. Nach Abschluss lhres Studiums konnten Sie idealerweise erste Berufserfahrung
in Vertriebs- oder Projektbereichen sammeln. Sie suchen nun eine vertriebliche Herausfor-
derung und sind bereit, Fiihrungsverantwortung fiir unsere Projektingenieure zu iibernehmen.
Nach einer sorgfaltigen Einarbeitung sind Sie verantwortlich fiir die Akquisition und Betreuung
von Kunden. Fiir diese tibernehmen Sie die Auswahl unserer Projektingenieure und koordinieren
entsprechende Projekte. Ein weiterer Schwerpunkt der Aufgabe liegt in der Gewinnung
und Betreuung von qualifizierten Ingenieuren. Sie entwickeln kreative Ideen im Bereich
Recruiting und setzen diese erfolgreich um.

Fiir diese Position verfiigen Sie idealerweise liber ein Studium im Bereich Ingenieurwesen
oder Betriebswirtschaft — sei es mit dem Schwerpunkt Technik oder Personal.

Sie schatzen Herausforderungen, wollen neue Ziele erreichen und stellen sich auch

ungewdhnlichen Aufgaben? Sehr gut! Wir suchen Ingenieure, Techniker und Informatiker wie Sie:
mit Ideen, Kompetenz und Engagement. Fiir vielfaltige technische Projekte oder fiir den Vertrieb.
Anregungen fiir neue Aufgaben, eine Ubersicht iiber unsere bundesweiten Aktivititen und

vieles mehr finden Sie auf www.brunel.de.

Brunel GmbH Kennziffer: 3200.14.07 Tatzberg 47 01307 Dresden

Brunel GmbH | Projektpartner fiir Technik und Management

ARBEITGEBER
AUTOMOTIVE ’37

AWARDED

y crf.com

Sie sind liberzeugungsstark und sehen lhre Entwicklungsmaéglichkeiten im Vertrieb.
Langfristige Kunden- und Mitarbeiterbeziehungen haben fiir Sie oberste Prioritat. Sie verstehen
sich als aktiver Teil eines Netzwerks, sind kommunikationsstark und verfiigen iiber ein hohes
MaB an Eigenmotivation. Engagierten Quereinsteigern geben wir gern eine Chance.

Wir bieten Ihnen fiir alle beschriebenen Aufgaben ein attraktives Grundgehalt und
tariflich gesicherte Sozialleistungen, eine interessante Erfolgsbeteiligung sowie einen
Firmen-Pkw, auch zur privaten Nutzung. Innerhalb unseres stark wachsenden Unternehmens
bieten wir zudem breite Chancen, sich persénlich und funktionell weiter zu entwickeln.
Bitte bewerben Sie sich unter Angabe lhres friihestmdglichen Eintrittstermins und

lhrer Gehaltsvorstellung z. Hd. Falk Rosenlécher.

Az,
brunel

specialists | projects | management

Tel.: 0351/ 438 15-0 dresden@brunel.de




Taglich gestalten wir mit Hilfe von Umgangs-
formen das Miteinander und benutzen dabei
die unterschiedlichsten Designelemente wie
Hoflichkeit, Freundlichkeit oder Zuriickhaltung.
Hier darf man, wie immer im Zusammenhang
mit Design, auf den Geschmack hinweisen, den
bekanntlich nicht jeder trifft.

Wichtiger aber noch als der eigene Geschmack ist
das Bewusstsein dariiber, dass wir unser Umfeld
aktiv und passiv beeinflussen. In jeder Situation
kénnen wir unseren ,Stift auspacken”, um
Dinge zu formen oder unbemerkt als Model, als
Vorbild fiir andere dienen. Dieser unserer eigenen
Wirkung sollten wir uns jederzeit bewusst sein,
denn so nehmen wir Einfluss auf die Entwicklung
anderer.

Formgebung kann so einfach sein, wenn sie als
stetiger Wandel verstanden wird. Dabei sollten
wir Offenheit fir Neues zeigen und besonders
jungen Menschen ein gutes Vorbild sein. Wo ist
die Offenheit deutlicher zu spiiren als bei der
jlingeren Generation, die nach ihren eigenen
Formen sucht? Gerade Jugendliche bendtigen
die richtigen Formen, fahige Designer und glaub-
hafte Vorbilder.

Als Juniorensprecher im Marketingclub Dresden
liegt mir der Nachwuchs besonders am Herzen,
denn dieses Engagement ist ohne Zweifel eine
lohnende Investition in die Zukunft. SchlieBlich
sind die jungen Menschen heute unsere
Partner von morgen. Stellen auch Sie sich der
Herausforderung und werden Sie jeden Tag ein
Stiick mehr Designer. Und glauben Sie mir, Sie
werden davon profitieren - in menschlicher wie
auch in geschéftlicher Hinsicht.




Eine Stadt als Marke entwickeln heiBt, eben-
so unverwechselbare und attraktive wie auch
zukunftsfahige Profile zu schaffen. Die Stadt
Dresden besitzt dieses Potenzial und ist auf dem
besten Wege zu einer eben solchen Marke zu
werden.

Die Markenwerte Dresdens und somit auch die
Themen der Zukunft im stadtentwicklungspoli-
tischen Sinne liegen auf den Schwerpunkten:

Kunst und Kultur

Dresden steht in erster Linie flr Traditionsbe-
wusstsein und kulturhistorisch einmalige Samm-
lungen und Bauten. Die Burger dieser Stadt
identifizieren sich so stark wie kaum andernorts
mit ihrer Stadt und deren Geschichte. Ziel muss
es sein, eben dieses Potenzial zur Markenbildung
optimal zu nutzen und dabei Tradition mit
Modernitédt zu verbinden.

Internationalitit
Einer Herausforderung, der sich alle beteilig-
ten Akteure in Zukunft stellen missen, ist die

Traditionen der Stadt mit Attributen wie welt-
offen, aufgeschlossen, lebendig und vielfltig zu
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ergdnzen. Ziel ist eine verstdrkte internationale
Ausrichtung und die Integration von zeitge-
ndssischen Ideen in dem erhaltenen kultur-
historischen Kern. Hierflir ist das vorhandene
Innovationspotenzial noch stérker zu aktivieren.

Wissenschaft und Technologie

Bereits heute hat sich Dresden auf verschiedens-
ten Wissenschaftsgebieten in der bundeswei-
ten Forschungslandschaft einen Namen erwor-
ben. Léngst ist erkannt, dass Kompetenzfelder
wie die Nano- und Biotechnologie und die
Mikroelektronik zu fordern sind. Unternehmen
wie Infineon oder AMD setzten mit ihren
Neuentwicklungen in diesen Bereichen mit ihren
weltweit neue MafBstdbe.

Markenwerte publik machen

Getragen wird das Stadtmarketing in Dresden im
Wesentlichen von drei Sdulen: Der kommunalen
Wirtschaftsférderung, der Dresden-Werbung und
Tourismus GmbH und dem City Management
Dresden eV. Die Zusammenarbeit erfolgt in
einer ,Task force Stadtmarketing”, welche vom
Wirtschaftsbiirgermeister geleitet wird.

Neben den oben bereits erlduterten Themen-
schwerpunkten stehen die Starkung der Dresdner
Innenstadt als attraktiver Kultur-, Wirtschafts-,
Wohn-, und Erlebnisraum fir alle Beteiligten
im Vordergrund. Diese interdisziplindre Aufgabe
wird durch eine Vielzahl von Kooperationen
und Interaktionen zwischen allen Beteiligten
ausgefiihrt.

Zu einem solchen Kooperationsprojekt zahlt
der vom City Management Dresden eV. in
Zusammenarbeit mit der Dresden-Werbung und
Tourismus GmbH herausgegebene Pocket Guide.
Dieses hochwertige Stadtmarketingprodukt
dient der gezielten Vermarktung Dresdens als
Einkaufs-, Kultur- und Erlebnisstandort.

Einen speziellen Service in der Dresdner Innen-
stadt stellt das City Management durch die in
diesem Bereich eingesetzten City Stewardessen
und Stewards sicher. Als Ansprechpartner und
Ratgeber stehensie fiir die Dresdner Bevdlkerung,
Geschéftsleute und Touristen zur Verfiigung.

Die Zukunft einer Stadt liegt in seiner Jugend.

Diese Zielgruppe wurde mit dem ,Welcome
Package" angesprochen, mitdem die Erstsemester
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unserer Stadt erstmalig im Wintersemester
2007/08 begriBt wurden. Ziel war die Erstellung
eines zielgruppengerechten Marketingproduk-
tes mit nachhaltigem Gebrauchswert.

Neben diesen umfassenden Marketingaktivitaten
mittels Printmedien, einem Service vor Ort sowie
Veranstaltungen setzt sich das City Management
ebenso fiir eine familienfreundliche Gestaltung
der Innenstadt ein. Unter dem diesjdhrigen
Motto ,FamilienLeben - InnenStadt” des landes-
weiten Wettbewerbs ,Ab in die Mitte! Die City-
Offensive Sachsen" wurde das vom City Mana-
gement Dresden und seinen Partnern einge-
reichte Projekt ,Bastion Merkur - Die Dresdner
FamilienFestung” mit einem dritten Preis pra-
miert.

Alle Bemihungen, die Stadt Dresden zu ver-
markten, sind nur dann effizient, wenn Stadt-
entwicklung, Wirtschaftsférderung, Tourismus-
marketing, Kulturmanagement und das City
Management Dresden in einem engen Dialog
stehen und ihre Aktivitaten blindeln. Wir haben
uns auf diesen Weg gemacht und freuen uns
iber neue Mitstreiter. m

Wir haben die Seite gewechselt und sind auch
noch stolz darauf. Seit 2007 sind wir nicht mehr
nur erfolgreiche CRM-Anwender, wir bieten
dieses Erfolgskonzept inzwischen auch unseren
Kunden an. Aus gutem Grund:

Seit Beginn unserer Tatigkeit als Héndler von
Xerox Kopier- und Drucksystemen (1998) nut-
zen wir begeistert ein Customer Relationship
Management System, und nach fast 10 Jahren
wissen wir dessen Vorziige umso mehr zu schat-
zen. So sehr, dass wir beschlossen haben, es in
unser Portfolio aufzunehmen.

Ein Customer Relationship Management System
ist eine Computersoftware, die Kundendaten
automatisch  speichert, strukturiert und
bewertet. Was so simpel klingt, hat enorm
geschaftsfordernde Auswirkungen, denn auf
Basis einer optimalen Kundendatenstruktur
kénnen Vertriebsprozesse, Kundenkontakte und
WerbemaBnahmen perfekt koordiniert werden.

Die Suche nach einem geeigneten Partner gestal-
tete sich auf beiden Seiten des Ladentisches
schwer, denn Anbieter der Software gibt es zwar
viele, die allein geniigen aber nicht. Das System

kann seine Vorteile nur dann vollends ausspielen,
wenn es optimal in die Unternehmensstruktur
implementiert wird, und um dieses Ziel zu
erreichen, ist unternehmerischer Weitblick und
Verstdndnis fiir Vertriebsstrukturen ndtiger als
Informatik-Fachwissen.

In Sage habe wir einen idealen Partner gefun-
den, mit dem wir bereits mehrere Projekte
erfolgreich zum Abschluss gebracht haben.
Unsere eigene Vertriebserfahrung und unsere
Erfahrung im Umgang mit der Software machen
uns flr Sie zum zuverldssigen Partner, wenn Sie
|hre Vertriebsstrukturen optimieren wollen.

Ein Nachtrag: In diesem Zusammenhang ist
uns aufgefallen, dass es in Dresden neben
dem Marketingclub keine Plattform gibt,
wo sich Geschéaftsfiihrer und Vertriebsleiter
zu den Herausforderungen in Vertrieb und
Segmentierung oder dber Provisionsmodelle,
Vertriebscontrolling,  Personalsuche  usw.
austauschen kénnen. Wir werden deshalb
im Januar 2008 mit einigen Partnern die
Veranstaltungsreihe ,Vertriebsfriihstiick” star-
ten. Termin und Ort finden Sie auf unserer
Homepage. Sie sind herzlich eingeladen. =
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Dass das Internet keinen rechtsfreien Raum
darstellt, ist inzwischen allseits bekannt.
Hierzu haben beispielsweise wettbewerbs-
rechtliche Abmahnungen wesentlich beige-
tragen, deren Anzahl sich mit der zuneh-
menden Verbreitung des Internets schlagartig
erhdht hat. So steht die Geltendmachung von
Unterlassungs- und Schadensersatzanspriichen
wegen einer fehlerhaften Widerrufsbelehrung,
falscher Angaben im Impressum, fehlenden
Preisangaben oder aufgrund von unberech-
tigter Bild- oder Textnutzung inzwischen auf
der Tagesordnung. Daher gibt es auch nur
noch wenige Onlinehdndler, die noch keine
Abmahnung erhalten haben.

Unabhéngig davon gewinnt jedoch aufgrund
des steigenden Absatzmarktes Internet sowie
der zahlreichen Mdglichkeiten, dort auf sein
Unternehmen und dessen Produkte bzw.
Dienstleistungen aufmerksam zu machen, die
Onlinewerbung an immenser Bedeutung. So
ist parallel zu den steigenden Umsatzzahlen
im Internet ein Wachstum des Budgets fiir
Onlinewerbung zu verzeichnen. Doch auch
insofern gilt es die Grenzen des Rechts zu
beachten.
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Neben der Problematik des richtigen Domain-
Namens, bei dem die Namens- und Kennzeichen-
rechte Dritter beachtet werden missen, gibt es
hier ebenfalls eine Reihe von wettbewerbsrecht-
lichen Problemen. Diese sind haufig Gegenstand
von Rechtsstreitigkeiten, wobei jene oftmals erst
zu einem Zeitpunkt endgliltig gekldrt werden
kénnen, in dem die konkrete MaBnahme bereits
technisch wieder als ,out” gilt und schon nicht
mehr verwendet wird.

Das gilt beispielsweise flir Metatags, welche ihren
Platz in der Anfangszeit des Suchmaschinen-
wesens hatten. Bei Metatags handelt es sich um
fur den Normalnutzer unsichtbare Stichworte,
die allein in der HTML-Kodierung einer Website
zur indirekten ,Fltterung" von Suchmaschinen
dienen kénnen. So war es eine Zeit lang beliebt,
in den Metatags den Namen oder eine Marke des
Mitbewerbers aufzunehmen. Wurde dann inner-
halb von Suchmaschinen hiernach gesucht, so
wurde dem Kunden dieser Suchmaschine auch
die Homepage des Konkurrenten prédsentiert.
Neben der markenrechtlichen Unzuldssigkeit,
welche inzwischen durch den Bundesgerichtshof
geklart ist, bejaht die Rechtsprechung oftmals
ohne weiteres auch eine Wettbewerbsverletzung.

Die Unlauterkeit solchen Verhaltens ergibt sich
aus den Gesichtspunkten der Anlehnung an
einen fremden guten Ruf und des Umleitens
von Kunden, was in diesem Zusammenhang
wettbewerbswidrig ist.

Das gleiche gilt fir weitere Manipulationsver-
suche, die denselben Zweck wie das Metatagging
verfolgen. Zu nennen ist hier insbesondere das
sog. Keyword-Stuffing. Hierbei handelt es sich
um das hdufige Wiederholen von Stichworten
oder Firmennamen in ,unsichtbarer" Schrift (z.B.
weiBe Buchstaben auf weiBem Hintergrund)
oder sogar im sichtbaren Text der Website
selbst. Diesem Missbrauch haben inzwischen
auch viele Suchmaschinenbetreiber selbst vor-
gebeugt, indem sie Proportionsberechnungen
anstellen, die bei zu hoher Stichwortdichte eine
Herabstufung vornehmen.

Unzuldssig ist es des Weiteren, wenn ein Anbieter
von Internetprdsenzen unter seiner Domain
gewerbliche Inserenten eines Konkurrenten
auffiihrt, ohne deutlich zu machen, dass die
Seiten dieser Inserenten nicht von ihm, sondern
von dem Konkurrenten stammen. Das gleiche
gilt bei einer verschleierten Linksetzung oder
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der Verwendung eines sog. Inline-Links. In die-
sem Fall wird die Leistung des anderen unlau-
ter ausgenutzt, was zur Wettbewerbswidrigkeit
fihrt. Ebenfalls rechtswidrig ist es in diesem
Zusammenhang, wenn fremde Inhalte Giber einen
eigenen Frame mit eigener Werbung ausgenutzt
werden. Demgegeniber ist ein offener Link auf
die Seite Dritter im Internet zuldssig, sei es auf
deren Homepage oder eine tiefer gelegenen Seite
(sog. Deep-Link). Letzteres ist selost dann erlaubt,
wenn hierdurch mdglicherweise beim Dritten
die Einnahmen aus Bannerwerbung reduziert
werden.

Die klassische Werbeform im Internet ist schlie3-
lich das Werbebanner. Hierbei handelt es sich um
einen in eine Website integrierten Werbetrdger
mit rechteckigem Format und unterschiedlicher
GroBe. Der Zweck des Werbebanners besteht
vorrangig darin, dass der Internetnutzer durch
Anklicken auf die Website des Werbenden
gelangt. Bannerwerbung auf den Seiten von
anderen Anbietern wird grundsatzlich als zulds-
sig erachtet. Lediglich sog. Exit-Pop-up-Fenster,
bei denen sich nach dem Wegklicken eines
Banners immer wieder ein neues Fenster 6ffnet,
sind unter dem Stichwort der unzumutbaren
Beldstigung bereits gerichtlich als unzuldssig
erachtet worden.

Bereits die vorstehend dargestellten Bei-
spiele belegen, dass sich flr eine effektive
Homepagegestaltung zahlreiche Werbemdg-
lichkeiten er6ffnen. Diese geschickt auszu-
nutzen stellt im Internet einen wesentlichen
Vorteil dar. Dennoch sollten hierbei die tech-
nischen Grundlagen nicht voll ausgeschépft
werden, ohne deren Zuldssigkeit insbesondere
anhand des Wettbewerbsrechts Gberprift zu
haben.

NEWS - TIPPS - TRENDS

INNOVATIONEN BESSER
VERMARKTEN

[HK Dresden
Abteilung Technologie und
Innovation

Den Sachsen mangelt es bekanntlich nicht an
Einfallsreichtum und Erfindergeist. Das haben sie
in ihrer langen Geschichte immer wieder bewie-
sen. Die ausgepragte Forschungslandschaft, die
hohe Dichte von innovativen Unternehmen
- vor allem im kleinen und mittelstdndischen
Bereich - sowie gut ausgebildetes Personal und
zahlreiche Patentanmeldungen bestatigen, dass
dies auch heute noch so ist.

Dennoch braucht die sdchsische Wirtschaft
dringend mehr Innovationen und zwar solche,
die schnell und profitabel in verkaufsfahige
Produkte oder Dienstleistungen umgesetzt wer-
den kénnen. Neben den Gebrauchseigenschaften
spielt dabei auch das innovative Design eine
ganz wichtige Rolle. Séchsische Produkte sollen
nicht nur leistungsstark und von guter Qualitat
sein, sondern man soll es ihnen auch ansehen.
Allerdings ist der Weg von der Produktidee - wie
gut sie auch sein mag - bis zur erfolgreichen
Markteinfiihrung oft steinig und nicht immer
ohne fremde Hilfe zu bewiltigen.

Auch ist reichlich Geld erforderlich, um solche
Innovationen zu finanzieren. Daran hat sich
seit Joseph Alois Schumpeter, der vor beina-
he 100 Jahren den ,dynamischen Financier"
zur mindestens genau so wichtigen Person im

Innovationsprozess erklart hat wie den ,dyna-
mischen Unternehmer”, nichts gedndert. Erst mit
Bereitstellung des erforderlichen Kapitals, in der
Regel als Bankkredit oder als Beteiligungskapital,
wird es Uberhaupt moglich, Innovationen erfolg-
reich am Markt zu platzieren.

Seit nunmehr 17 Jahren unterstiitzt die In-
dustrie- und Handelskammer Dresden im Rah-
men ihres Dienstleistungsangebotes Unterneh-
men und Existenzgriinder bei der Planung und
Durchfiihrung ihrer betrieblichen Innovations-
vorhaben einschlieBlich deren Finanzierung.
Sie vermittelt Kontakte zu Forschungs- und
Entwicklungseinrichtungen und unterstiitzt den
Technologietransfer aus der Wissenschaft in die
Wirtschaft. Auch Informationen zur Geréte-
und Produktsicherheit, zur EG-Konformitats-
bewertung sowie zum Schutz des betrieblichen
Know-hows vor unkontrollierter Nachahmung
gehdren zum Leistungsangebot. Dabei kann
sich die Industrie- und Handelskammer Dresden
auf ein bundesweit flachendeckendes Netz an
Technologie- und Innovationsberatungsstellen
stutzen. Etwa 140 IHK-Innovationsberater sind
deutschlandweit tatig.

Ein besonderes Instrument des Technologie-
transfers ist die bundesweite IHK-Technolo-gie-
borse. Sie wird dber das Internet betrieben und
enthalt Kurzbeschreibungen von neuen Produkten
oder Verfahren, vom reinen Know-how (ber
funktionsfahige Prototypen bis hin zum bereits
am Markt eingefiihrten Erzeugnis. Die Bdrse
soll den Unternehmen helfen, eigenes Know-
how zu verkaufen oder in Lizenz zu vergeben
sowie nach neuen Produkt- und Verfahrensideen
zu recherchieren. Auch die Vermittiung von
Kooperationen zur gemeinsamen Vermarktung
neuer Produkte und Verfahren ist ein Anliegen
der IHK-Technologiebdrse.
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§ 1: Name, Sitz, Geschiftsjahr und

Verbandsmitgliedschaft

1) Der Verein fiihrt 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 Geschiftsjahr des Vereins ist das Kalender-
jahr.

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

§ 2: Zweck des Vereins

1) Der Verein ist Berufsverband ohne 6ffentlichrecht-
lichen Charakter im Sinne von § 5 Abs. 1 Nr. 5 KStG,
Abschn. 8 KStR. Er nimmt die allgemeinen, aus der
beruflichen oder unternehmerischen Tatigkeit erwach-
senden 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 umfafBt
alle Unternehmensaktivitdten, die auf den Markt und
die Kunden ausgerichtet sind.

3) Der Verein ist nicht auf einen wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb und nicht auf die Wahrnehmung
einzelwirtschaftlicher Geschéaftsinteressen seiner
Mitglieder gerichtet.

4) Die Mittel des Vereins diirfen nur fiir satzungsmi-
Bige Zwecke verwendet werden.
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§ 3: Aufgaben des Vereins

1) Der Verein verfolgt seine Aufgabe als Berufs-
verband, indem er die Verbreitung und Weiterent-
wicklung des Marketing in Wirtschaft, Gesellschaft
und relevanter Offentlichkeit fordert. Er tritt gegen-
Uber Gesetzgebung und Verwaltung fir die Wahrung
der Interessen seiner Mitglieder ein.

2) Der Verein gibt den im Marketing tatigen Personen,
insbesondere seinen Mitgliedern, die Mdoglichkeit
zur Weiterbildung im Marketing durch Vortrdge,
Diskussionen, Seminare und dhnliche Veranstaltungen.
3) DerVerein fordert die Weiterbildung von Fiihrungs-
nachwuchskriften im Marketing. Zu diesem Zweck
kann ein Juniorenkreis eingerichtet werden.

4)  Der Verein ermdglicht den Erfahrungsaustausch
seiner Mitglieder und die Beratung und Vertretung der
im Marketing téatigen Personen in fachlichen Angele-
genheiten.

5) Der Verein fiihrt in Erfiillung des Vereinszwecks
Veranstaltungen durch, die der Funktion und Zielset-
zung des modernen Marketing in wirtschaftlicher,
wirtschaftspolitischer und sozialer Bedeutung gerecht
werden.

6) Der Verein sorgt fiir die Durchfiihrung von Veran-
staltungen, die der Werbung neuer Mitglieder und
Férderung des Vereins- und Verbandslebens dienen.

§ 4: Mitgliedschaft

1) Die Mitglieder des Vereins kénnen natirliche
Personen (persénliche Mitgliedschaften), Firmen und
Institutionen (Firmenmitgliedschaften) sein. Person-
liches Mitglied kann werden, wer fiihrend, leitend
oder lehrend im Bereich Marketing tétig ist oder eine
marktorientierte Fiihrungsaufgabe wahrnimmt.
Firmenmitgliedschaften kdnnen markt- und kunden-
orientierte Unternehmen und Institutionen erwerben,
die sich der Weiterentwicklung des Marketing in beson-
derem MaBe verpflichtet flhlen.

2) Bewerberinnen und Bewerber, die den
Anforderungen des Abs. 2 noch nicht entsprechen,
kdnnen die Juniorenmitgliedschaft erwerben, wenn sie
a) das 34. Lebensjahr noch nicht vollendet haben und
b) eine mindestens einjéhrige praktische Tatigkeit als
Flihrungsnachwuchskraft im Marketing oder wirt-

schaftswissenschaftliche Tatigkeit in Assistentenfunk-
tion nachweisen. Der Status als Juniorenmitglied
endet, wenn die Vor-aussetzungen nach § 4, Abs. 1
erflllt sind, spatestens jedoch mit Vollendung des 34.
Lebensjahres zum Ende des jeweiligen Kalenderjahres.
Junioren-Mitglieder sind gehalten, einen Antrag auf
Mitgliedschaft nach § 4 Abs. 1 zu stellen, wenn die
Voraussetzungen dafr vorliegen. Der Vorstand ent-
scheidet tber diesen Antrag. Er kann ein Junioren-
mitglied auffordern, einen entsprechenden Antrag
zu stellen.

3) Studentinnen und Studenten entsprechender
Wissenschaftsrichtungen konnen Clubmitglieder wer-
den. Die studentische Mitgliedschaft endet mit Ab-
schluB des genannten Studiums, spétestens mit
Vollendung des 27. Lebensjahres, zum Ende des jewei-
ligen Kalenderjahres, wenn nicht die Voraussetzungen
von Abs. 1 oder 2 erflllt werden. Der Anteil der stu-
dentischen Mitgliedschaften darf 5 % der Gesamtmit-
gliedschaft des Clubs nicht tiberschreiten.

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

5) Unternehmen und Institutionen kdnnen im Rah-
men einer Firmenmitgliedschaft namentlich zu benen-
nende Mitarbeiter entsenden, die den Kriterien von
Abs. 1 und 2 entsprechen. Uber die Anzahl der im Rah-
men von Firmenmitgliedschaften zu benennenden
Personen entscheidet der Clubvorstand. Die Firmen-
mitgliedschaft gewahrt eine Stimme in der Mitglie-
derversammlung.

6) Die Mitgliedschaft wird durch Aufnahme erwor-
ben. Der Vorstand entscheidet tber Antrag und
Aufnahme.

7) Der Vorstand hat die Mdoglichkeit, Personen, die
sich um den Verein oder das Marketing in der Region
verdient gemacht haben, zu Ehrenmitgliedern zu
ernennen. Ehrenmitglieder sind mit allen Rechten
eines ordentlichen Mitglieds ausgestattet, jedoch von
der Beitragszahlung befreit.

§ 5: Rechte und Pflichten der Mitglieder

1) Alle Mitglieder des Vereins haben die gleichen
Rechte und Pflichten. Die Mitglieder sind verpflichtet,
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die Bestimmungen der Satzung und die Beschliisse der
Mitgliederversammlung einzuhalten. Sie sind gehalten,
den Vorstand bei der Erflllung seiner Aufgaben zu
unterstitzen.

2) Die Mitglieder sind berechtigt, die Einrichtungen
und Leistungen des Vereins in Anspruch zu nehmen.

3) Jedes Mitglied kann Antrdge zur Mitgliederver-
sammlung stellen. Die Mitglieder kénnen ihr Stimm-
recht durch schriftliche Vollmacht auf ein ande-
res Mitglied Ubertragen. Das Stimmrecht ruht bei
BeschluBfassung Uber Rechtsgeschéfte oder Streitig-
keiten zwischen Mitglied und Verein.

4)  Die Hohe der Mitgliedsbeitrige wird von der Mit-
gliederversammliung beschlossen. Die Mitgliederver-
sammlung legt fest, ob bei Eintritt in den Verein
eine Aufnahmegebiihr erhoben wird. Der festgesetzte
Mitgliedsbeitrag ist im voraus zu Beginn des Ge-
schaftsjahres zu entrichten.

5) Die neben den Beitrigen erhobenen Gebiihren
fiir einzelne Veranstaltungen sind regelméaBig kosten-
deckend zu bemessen. Der Verein darf niemanden durch
Ausgaben, die dem Zweck des Vereins fremd sind oder
durch unverhéltnismaBig hohe Zuwendungen begiins-
tigen.

§ 6: Ende der Mitgliedschaft

1) Die Mitgliedschaft endet durch Austritt oder Aus-
schluB sowie bei persdnlicher Mitgliedschaft 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 Geschaftsjahres schriftlich erklart werden.
3) Der AusschluB eines Mitglieds kann vom Vorstand
mit 3/4-Mehrheit beschlossen werden, wenn ein wich-
tiger Grund vorliegt, insbesondere:

a) Ein Verhalten, das im ernhaften Widerspruch zu
den Aufgaben und Interessen des Clubs steht oder sein
Ansehen gefdhrdet.

b)  Grobeoderwiederholte Zuwiderhandlung gegen die
Satzung oder Beschliisse der Mitgliederversammlung.
¢) Nichtzahlung des Jahresbeitrags, wenn das Mitglied
trotz Mahnung mit der Zahlung langer als 6 Monate im
Riickstand ist.

d)  Wenn einJunior-Mitglied trotz Aufforderung durch
den Vorstand keinen Antrag gemaB § 4 gestellt hat.

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

5) Bei Auflésung oder Aufhebung des Vereins erhal-
ten die Mitglieder nicht mehr als den Wert der von ih-
nen geleisteten Bar- und Sacheinlagen zuriick. Uber das
restliche Vereinsvermdgen wird gemaB § 13 verflgt.

§ 7: Organe des Vereins
) Die Organe des Vereins sind
a) die Mitgliederversammlung
)
)

b) der Vorstand

c) der Beirat

2) Die Organe des Vereins sind verpflichtet, tber alle
ihnen bekannt werdenden internen Geschéftsvorginge
derMitgliedersowie von Firmen, denen Vereinsmitglieder
angehdren, Verschwiegenheit zu bewahren.

3) Die Organe sind ehrenamtlich titig.

§ 8: Mitgliederversammlung

1) Mindestens einmal jahrlich ist eine ordentliche
Mitgliederversammlung einzuberufen.

2) AuBerordentliche Mitgliederversammlungen 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 Mitgliederver-
sammlung fordert.

3) Die Einberufung erfolgt durch den Vorstand. Die
Mitglieder sind schriftlich unter Angabe der Tages-
ordnung mit einer Frist von mindestens zwei Wochen
zu der Versammlung einzuladen. Es gilt das Datum des
Poststempels. Jede satzungsgemdB einberufene Mit-
gliederversammlung ist beschluBfahig.

Uber den Verlauf und die Ergebnisse der Mitglie-
derversammlung ist eine Niederschrift anzufertigen,
die vom Présidenten des Vereins und einem weiteren
Vorstandsmitglied zu unterzeichnen ist.

4) Die Mitgliederversammlung beschlieBt mit einfa-
cher Mehrheit der abgegebenen Stimmen. Stimmen-

gleichheit gilt als Ablehnung. Satzungsidnderungen be-
diirfen einer Mehrheit von 3/4 der abgegebenen Stim-
men.

§ 9: Aufgaben der Mitgliederversammlung

1) Die Mitgliederversammlung ist insbesondere zu-
stdndig flr folgende Aufgaben:

a) Wahl des Beirates

b) Entgegennahme des Geschaftsberichts und der
Jahresrechnung

¢) Entlastung des Vorstands u. des Beirates

d) Verabschiedung des Haushaltplans

e) Festsetzung der Mitgliedsbeitrdge und Aufnahme-
gebihren

f)  Entscheidung Gber die Berufung eines Mitglieds
gegen seinen AusschluB

g) Anderung der Satzung

h)  Auflésung des Vereins (§ 13)

§ 10: Vorstand

1) Der Vorstand besteht aus dem Prisidenten und
mindestens drei Vizeprédsidenten. Rechtsverbindliche
Erkldrungen sind von mindestens zwei Vorstandsmit-
gliedern abzugeben.

2) Der Vorstand entscheidet in allen Angelegenheiten,
die nicht der Beschlussfassung der Mitgliederver-
sammlung und des Beirates unterliegen. Er leitet die
gesamte Tatigkeit des Vereins.

3) Der Prisident leitet die Versammlungen und Sit-
zungen der Organe; im Falle seiner Verhinderung wird er
durch eines der anderen Vorstandsmitglieder vertreten.
4)  Der Vorstand faBt seine Beschliisse mit Stimmen-
mehrheit der anwesenden Vorstandsmitglieder

5) Die Amtszeit des Vorstands betrdgt zwei Jahre.
Wiederwahl ist zuléssig. Scheiden Vorstandsmitglieder
vorzeitig aus, so kann der Vorstand fiir den Rest der
Amtsdauer ein Mitglied des Beirates berufen.

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

§ 11: Beirat

1) Der Beirat besteht aus mindestens 10 Mitgliedern.
2) Der Beirat wihlt aus seinen Reihen innerhalb von
vier Wochen den Vorstand. >>
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3) Die Amtszeit des Beirates betrdgt zwei Jahre. Wie-
derwahl ist zuléssig.

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

§ 12: Juniorenkreis

1) Ein Juniorenkreis kann als Ausschuss des Vereins
fur alle gemaB § 4 Abs. 2 und 3 der Satzung gefiihrten
Mitglieder gebildet werden.

2) Die Leitung des Juniorenkreises obliegt dem Junio-
ren-Ausschuss. Diesem gehdren der/die Sprecher/in des
Juniorenkreises und mindestens zwei Stellvertreter/
innen an, die von den Mitgliedern des Juniorenkreises
gewdhlt werden.

3) Der Junioren-Ausschuss ist fiir die Veranstaltungen
des Juniorenkreises verantwortlich, die auf die Weiter-
bildung der Nachwuchskréfte im Marketing ausgerich-
tet sind.

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

5) Die Aufnahme von Juniormitgliedern in den Marke-
ting-Club erfolgt durch den Vorstand. Der Junioren-
AusschuB kann Bewerber zur Aufnahme empfehlen.

§ 13: Auflésung, Aufhebung, Wegfall Vereinszwecks
1) Die Aufldsung des Vereins kann nur in einer zu die-
sem alleinigen Zweck einberufenen Mitgliederver-
sammlung mit einer Mehrheit von 3/4 der erschienenen
Mitglieder beschlossen werden.
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2) Bei Auflssung oder Aufhebung des Vereins
oder bei Wegfall seines bisherigen Zwecks fallt das
Vereinsvermdgen unter Berlicksichtigung der Regelung
des § 6 Abs. 5 an den Deutschen Marketing-Verband
e.V., Duisseldorf, der es fiir die bisherigen Vereinszwecke
oder durch eines ihrer Mitglieder marketingspezifisch
verwenden kann.

Insbesondere soll durch den Einsatz des Ver-mdgens die
Neugriindung eines Vereins mit gleicher Zielsetzung (&
2) in Dresden gefordert werden.

Beschlossen und eingetragen im Vereinsregister
VR 878, 1998

BEITRAGSSATZUNG

Personliche Mitgliedschaft

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

Unternehmen und Institutionen

(2 Personen) EUR 500,00
je weitere Person zusétzlich EUR 250,00

Aktive Clubmitglieder sind Personen bis zum vollende-
ten 65. Lebensjahr, die fuhrend, leitend oder lehrend
im Marketing tatig sind. Flihrungsnachwuchskréfte

unter 35 Jahren sind Junioren. Senioren sind ehe-
malige (langjahrige) Aktive, die das 65. Lebensjahr
vollendet haben und nicht mehr im Berufsleben

stehen.

Studenten entsprechender Wissenschaftsrichtungen
kénnen bis zum Abschluf ihres Studiums bzw. bis zur
Vollendung des 27. Lebensjahres Mitglied werden,
wobei der Anteil der studentischen Mitgliedschaften
5 0o der Gesamtmitgliederzahl des Clubs nicht tiber-
schreiten darf. Der Beitrag ist laut Satzung § 5,
Punkt 4, im voraus zu Beginn des Geschaftsjahres
auf das Konto 3120043086 bei der Ostsdchsischen
Sparkasse Dresden, BLZ 850 503 00, zu entrich-
ten. Im Mitgliedsbeitrag ist das Abonnement fiir die
vom Deutschen Marketing-Verband herausgegebene
Fachzeitschrift ,absatzwirtschaft" enthalten.

Der Marketing-Club ist als steuerbefreiter Berufs-
verband anerkannt. Demzufolge ist der Betrag nach
§ 9, Abs. 1, Nr. 3 EStG bei der Einkommenssteu-
erveranlagung abzugsfdhig. Jedes Mitglied erhilt
zum Jahresbeginn eine Rechnung und seinen
Clubausweis, der zugleich als Namensschild dient.
Die Mitgliedschaft berechtigt zur Teilnahme an den
reguldren Veranstaltungen aller deutschen Marketing-
Clubs.

Beschlossen am 17. Mai 2001
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17. Januar: Neujahrsansprache mit Ausblick
2008 ,Dresden - Stadt der Wissenschaft und
Kunst. Aufgaben 2008" - Dr. Lutz Vogel, Erster
Biirgermeister der Stadt Dresden

21. Februar: ,Was ist erlaubt im Web - Recht-
liche Aspekte im Umgang mit dem Internet”
Steffen Niesel, Rechtsanwalt, Dr. Broll-Schmitt-
Kaufmann & Partner

13. Marz: ,Der Handel im Wandel der Zeit-Neue
Tendenz im Vertrieb" - Andreas Kube, Bereichs-
leiter Ost, ECE Projektmanagement GmbH Co. KG

17. April: ,Kundenmanagement - Der wirtschaft-
liche Umgang mit Kunden" - Prof. Dr. Hermann
Diller, Inhaber des Lehrstuhls fiir Marketing, Uni-
versitdt Erlangen-Niirnberg

15. Mai: ,Markenpositionierung-Neue Trends im
Marketing" - Bernd M. Michael, Chairman, Glo-
bal Grey Group

19. Juni: Marketing vor Ort: Augustus Rex Spe-
zialitatenbrennerei Georg W. Schenk

August: Sommermarketing

23. September: , 100 Jahre Persil" - Prof. Dr. Ul-
rich Lehner, Vorsitzender der Geschaftsfiihrung,
Henkel KGaA

Oktober: Herbstevent, ,Menschen machen
Marken"

15. November: konsequent einfach” - Dieter
Brandes, Berater flr Strategie und Organisation,
Hamburg

11. Dezember: Festveranstaltung zur Verleihung
des Dresdner Marketing-Preises 2008

Sicherheit

PLUS Vertrauen

Die neue AOK PLUS. www.die-neue-aok.de

Ab 01.01.2008 in Sachsen.

____I




A

= Abakus Riesa GmbH

= Abribus Citymedia GmbH

= Acerplan-Planungsgesellschaft mbH

= Adecco Personaldienstleistungen GmbH

= adhoc Film & Fernsehproduktion GmbH
Kathleen Biermann
Tannenstr. 2 - 01099 Dresden
Tel.: 0351 4116472 - Fax: 0351 4116471

marketing@adhocfilm.de - www.adhocfilm.de

Anwalts- und Steuerkanzlei Dr. Broll,
Schmitt, Kaufmann & Partner

AOK Sachsen - Die Gesundheitskasse
Arcor AG & Co.

art'otel dresden

= Auto Miiller GmbH
BMW Vertragshéandler - MINI Vertragshandler
Bischofswerda | Kamenz [ Senftenberg
Bautzener Str. 113 - 01877 Bischofswerda
Tel.: 03594 7709-0 - Fax: 03594 712090
www.bmw-automueller.de

® Automobilforum Schneider GmbH

= B & P Wirtschafts- u. Steuerberatungs-
gesellschaft mbH
Baden-Wirttembergische Bank
BARMER Ersatzkasse
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= BDS - Dienstleistungsgesellschaft mbH
= Beate Protze GmbH & Co. KG

H B B B EEEROD

H B B BB EEBRO

BERGER & PARTNER Unternehmensberater
Enrico Berger

Laubenstr. 7

01689 Weinbohla

Tel.: 035243 36653

Fax: 035243 36654

post@enricoberger.de

www.enricoberger.de

Berufsbildungswerk Sachsen gGmbH
Frank Miller

Hellerhofstr. 21 - 01129 Dresden

Tel.: 0351 8437765 - Fax: 0351 8437730
frank.mueller@bbw-sachsen.srh.de

Bildungswerk Ost-West gGmbH
Gabriela Msuya

Am Brauhaus 8 - 01099 Dresden

Tel.: 0351 43912-15 - Fax: 0351 43912-20
msuya@bow.de

BKK Gesundheit
BMW Niederlassung Dresden
Biirgschaftsbank Sachsen GmbH

calumera consultancy Thorsten Stindermann
CBS GmbH - Channoine Cosmetiks

City Management Dresden e.V.

Commerzbank AG

Compact Tours GmbH

creativ Biiro Event Marketing & Public Relations
Creditreform Dresden Aumiiller KG

cross media store gmbh

DaimlerChrysler Vertriebs GmbH NL Dresden
decon Deutsche Energie Consult GmbH
Deloitte & Touche GmbH - Wirtschaftspriifer
DENTAL-KOSMETIK GmbH Dresden

DeTeWe Communications GmbH

Deutsche Post AG GB Vertrieb BRIEF GK
Deutsche Telekom AG

DIP-Dresdner Institut fiir Projektmanagement
M. Faussner

H B R EERM

H B B EET

@

Deutscher Tele Markt GmbH

Dr. Doerr Feinkost GmbH & Co.KG
Dresden-Werbung und Tourismus GmbH
Dresdner Bank AG

Dresdner Druck- und Verlagshaus GmbH & Co. KG
Dresdner Factoring AG
Dresdner Verkehrsbetriebe AG

Dresdner Volksbank Raiffeisenbank eG
Thomas Lohse

Georgenstr. 6 - 01097 Dresden

Tel.: 0351 81312630 - Fax: 0351 81312620
thomas.lohse@ddvrb.de - www.ddvrb.de

Dresdner Wach- u. Sicherungs-Institut GmbH
Dressler GmbH

DREWAG Stadtwerke Dresden GmbH

Druckerei Thieme GmbH & Co.KG Meissen
Druckerei Wagner Verlag & Werbung GmbH
Dussa GmbH, Lobau

E. Ziegler Metallbearbeitung GmbH
EADS Elbe-Flugzeugwerke GmbH
Eberhardt Travel GmbH

Ellerhold AG
Euro-Schulen-Organisation GmbH

Eybe, Lohse &t Partner Agentur fiir
Kommunikation GmbH

Dr. Jurgen Lohse

SchaufuBstr. 19

01277 Dresden

Tel.: 0351 315310

Fax: 0351 3159180
lohse@eybelohsepartner.de

fairnet medienagentur

fit GmbH

FK PersonalBeratung
Flughafen Dresden GmbH
Fraunhofer - IPMS

Gerd Sobolewski - Werbeberatung
Messemanagement
GERTH Rechtsanwilte
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Gabriel GmbH
intelligent verpacken
Peter Gabriel
Meschwitzer Str. 21
01099 Dresden

Tel.: 0351 8408730

Handelsvertretungen Karsten Augustin
Mediaberater

Senftenberger Str. 80 - 01239 Dresden

Tel.: 0351 3129547 - Fax: 0351 2723767
karsten305@web.de

IHK-Bildungszentrum Dresden gGmbH
Industriedruck Dresden GmbH

INGENTI Marketing Equipment GmbH
inside Biiro- und Projektdesign GmbH
InterEng Messtechnik GmbH, Zschoma
Interspe & Hellmann GmbH & Co. KG

Fax: 0351 8408740
www.gabriel-online.com
perter.gabriel@gabriel-online.com

IPU Dr. Nagel & Partner
Handelsvertretungen Steffen Schwarz
Handwerkskammer Dresden
Heimrich & Hannot GmbH Werbeagentur
Herbstwest - Beate Steinhauser & Jan Paul GbR

JOMO Sanitér- u. Kunststofftechnik GmbH & Co.KG
Geschenkatelier Jungheinrich AG
Manja Zimmermann

HauptstraBe 40 Hilton Dresden

01471 Radeburg Holm Krause

Tel.: 035208 945001 Leiter Marketing

Fax: 035208 945008 An der Frauenkirche
www.geschenkatelier.com 01067 Dresden

Tel.: 0351 8642-133
Fax: 0351 8642-136
holm.krause@hilton.com

Kanzlei Dr. Engels
Kaufmann Patent- und Rechtsanwilte

Kehr ExpoModul GmbH

Peter Kehr - Geschaftsfiihrer
Konigsbriicker Landstr. 40 - 01109 Dresden
Tel.: 0351 8802550 - Fax: 0351 8802552
peter@kehr-expomodul.de

www. kehr-expomodul.de

Glashutter Pappen- und Kartonagenfabrik GmbH
Gminder Ersatzkasse GEK - Geschéftsstelle Dresden
goyya.com OHG

Gruber, Hamrich & Partner, StB, MeiBen Holiday Inn Dresden Hotel

INIGEINITIIR

Wir sind Spezialist fiir mobile, faltbare Werbe-

Wandsysteme . Rollosysteme

Outdoorsysteme Bannersysteme

- . . i

INGENTI GmbH e Biiro Dresden ® Werdauer Str. 1-3 ¢ 01069 Dresden ¢ info@ingenti.de © Tel.: 03 51 / 2 13 [ EE N FPEEICY WAV NI T

systeme — gering im Gewicht und ohne Werkzeug

aufbaubar!

Sie erhalten eine Vielzahl von innovativen, design-
orientierten Produkten — speziell zum Einsatz am

POS, bei Tagungen, Messen oder zur Vertriebs-

5
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unterstltzung. Informieren Sie sich noch heute!

Displays und mehr -

alles aus einer Hand!

Vertrauen Sie dem Spezialisten —

Qualitéit zahlt sich aus!




Kesys GmbH

KG Wochenkurier Verlagsgesellschaft mbH & Co.

Dresden

Kids &t Co Verlags GbR

Kienbaum Berlin GmbH Executive Consultants
NL Dresden

Knott, Hausverwaltungs- und Immobilien GmbH
Kommunikation Schnell Gesellschaft fiir
Werbung u. Veranstaltungsmanagement mbH
Konfident | Primedis GmbH

KONSUM DRESDEN e.G.

Roger Ulke

Vorstandssprecher

Tharandter Str. 69 - 01187 Dresden
Tel.: 0351 4136110 - Fax: 0351 4136111
presse@konsum-dresden.de
www-konsum-dresden.de

KPMG Deutsche Treuhand - Gesellschaft AG
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Landesanstalt fiir Landwirtschaft
Landesbank Sachsen Girozentrale
Landeskirchliche Kredit-Genossenschaft
Sachsen e.G.

Lange Uhren GmbH

Lissy Frank BIZERBA Vertretung

Mindbox OHG

Christian Scheibe
Geschaftsflihrender
Gesellschafter
Réhnitzgasse 20 B

01097 Dresden

Tel.: 0351 88827-0

Fax: 0351 88827-25
www.mindbox.de
christian.scheibe@mindbox.de

NEON-MULLER DRESDEN GMBH

Octobus-Office Gunther Lange
OKA - Biiromébel GmbH & Co. KG
ORTEC Messe und Kongress GmbH

Ostsédchsische Sparkasse Dresden
Andreas Rieger

Direktor Unternehmens-
kommunikation

Glintzplatz 5

01309 Dresden

Tel.: 0351 455-16500

Fax: 0351 455-16509
www.sparkasse-dresden.de

ProjektManagementVertrieb
Andrea Schmiedgen
Heidestr. 23c

01127 Dresden

Tel.: 0351 8474792

Fax: 0351 3857196
andrea.schmiedgen@web.de

PwC Deutsche Revision AG

queo GmbH

Reklameagentur Heino Thomas
rembrandt hennig werbung + kommunikation
ReproMedia GmbH

Reproplan Dresden GmbH

Steffen Becker - Geschéftsfiihrer
Altplauen 19 - 01187 Dresden

Tel.: 0351 41433410 - Fax: 0351 4143411
becker@reproplan-papyrus.de
www.reproplan-papyrus.de

RHE-EL Wirtschafts- und Steuerberatungs-GmbH

Rheingas Handel GmbH & Co. KG
rls Retzlaff.Littke.Sgonina Rechtsanwiélte

LR Sports - Lars Rehmann RMS Reichel Consulting GmbH

Lufthansa City Center Dresdner Reisezentrum

andreas.rieger @ostsaechsische-sparkasse-dresden.de

RKW Sachsen GmbH Dienstleistung u. Beratung
Helmut Mller - Geschéftsfiihrer

Freiberger Str. 35 - 01067 Dresden

Tel.: 0351 832230 - Fax: 0351 8322400
info@rkw-sachsen.de - www.rkw-sachsen.de

PAN Veranstaltungslogistik und Kulturgastronomie
GmbH, Filmnachte am Elbufer

Patent- u. Rechtsanwilte Lippert, Stachow & Partner
Pflanzenreflexion Thomas Kowark, Pirna

M+K Werbeagentur

MARITIM Hotel & Internationales Congress
Center Dresden

MarkenTeam Werbeagentur GmbH

marung & béhr visuelle medien

MCS GmbH Sachsen

Media-Beraterin Angela Daeweritz

MEDIA Logistik GmbH
Mende-Personaltraining

Mercuri Urval GmbH

DGM Deutsche Gesellschaft fir Mehrwertsysteme
mbH & Co. KG

Messe Dresden GmbH

move elevator GmbH & Co. KG

PKL Keller Koppenhofer Spies Robotron Datenbank-Software GmbH
Rechtsanwilte

Steuerberater

Thomas Felchner

Glashutter Str. 104 - 01277 Dresden

Tel.: 0351 85266-0 - Fax: 0351 85266-200

felchner@pkl.com - www.pkl.com

Séchsisches Staatsweingut GmbH
SchloB Wackerbarth

Ulrike Schroter

Wackerbarthstr. 1 - 01445 Radebeul

Tel.: 0351 8955-220 - Fax: 0351 8955-150
schroeter@schloss-wackerbarth.de

Plasticard-ZFT GmbH
Pleon Kohtes Klewes GmbH, Dresden
Polstermdbel Oelsa GmbH

MARKETING-CLUB DRESDEN E.



Sachsisches Druck- und Verlagshaus AG

Schloss Weesenstein

Schmidt & Schumann Gesellschaft fiir
Kommunikation mbH

Schneider + Partner Steuerberatung GmbH
Schwarz auf WeiB e.K. Xerox Vertragspartner
SECURITAS Sicherheitsdienste GmbH &t Co. KG

Sentire

Thomas Menzel
Goetheallee 20
01309 Dresden
Tel.: 0351 3140908
Fax: 0351 3112007
post@sentire.de

SoftED Systems Ingenieurgesellschaft flr Software
Sparkassen-Versicherung Sachsen

Staatliche Porzellan-
Manufaktur Meissen
GmbH

Wolfgang Kolitsch
Leiter Marketing

Talstr. 9 - 01662 Meissen
Tel.: 03521 468-206
Fax: 03521 486-805
marketing@meissen.de

Stédtische Wohnungsgesellschaft Pirna mbH
Staatsschauspiel Dresden

Stadtreinigung Dresden
GmbH

Peter Hofinger
Geschéftsfuhrer
Pfotenhauer Str. 46
01307 Dresden

Tel.: 0351 4455-101

Fax: 0351 4455-29101

Steuerberatung Sven Peters

Stréer Deutsche Stidte Medien GmbH
Studentenwerk Dresden

Studio KS Handel und Service GmbH
Systematics Network Akademie GmbH

T-Systems Multimedia Solutions GmbH
Taeter Tours GmbH
Telefonbuch-Verlag Sachsen GmbH
TELEMARKT AG NL Dresden

THE WESTIN BELLEVUE HOTEL
Tie-Center

Tinten-Toner-Tankstation

TMS Messen-Kongresse-
Ausstellungen GmbH
Anne Frank

Bremer Str. 65

01067 Dresden

Tel.: 0351 87785-81
Fax: 0351 87785-38
dresden@tmsmessen.de

TU Dresden

TOV Rheinland Akademie
GmbH

Jana Miiller

Leiterin Marketing
Schandauer Str. 34

01309 Dresden

Tel.: 0351 21859-61

Fax: 0351 21859-68
jana.mueller@de.tuv.com

UBV Dr. Christian Erbs e.K.

Prof. Dr. Christan Erbs
Dr.-Rudolf-Friedrichs-Str. 32 - 01445 Radebeul
Tel.: 0351 8361550 - Fax: 0351 8361551
dr.christian.erbs@sz-online.de

Verkehrsverbund Oberelbe GmbH

Verlag Dresdner Nachrichten GmbH & Co. KG
Vodafone D2 GmbH

Volksbank Bautzen eG

VON ARDENNE Anlagentechnik GmbH

WDS Pertermann GmbH
webit! Gesellschaft fiir neue Medien GmbH
WeGo Systembaustoffe GmbH & Co. KG

MARKETING-CLUB DRESDEN EV.




= Weingut Schloss Proschwitz Prinz zur Lippe

Andrea Herrmann

Dorfanger 19 - 01665 Zadel bei Meissen
Tel.: 03521 7676-15 - Fax: 03521 7676-76
andrea.herrmann@schloss-proschwitz.de
www.schloss-proschwitz.de

Weiterbildungsakademie Dresden gGmbH

WELTBUCH Verlag Ltd. & Co. KG
Dirk Kohl, Geschéftsfthrer
Enderstr. 59 (im SEC)

01277 Dresden

Tel.: 0351 4794244

Fax: 0351 4794245
verlag@weltbuch.com
www.weltbuch.com

Werbe- und Zeichenbiiro Karin Kreher
Wirtschaftsférderung Sachsen GmbH
WISAG Gebiudereinigung Sachsen GmbH
WOBA Dresden GmbH

wollmerstaedt communication
Steffen Wollmerstadt
Hauptstrasse 19

01097 Dresden

Tel.: 0351 658880

Fax: 0351 6588810
WWW.youyou.eu
info@youyou.eu

X-Z

W Z & Z Agentur Dresden
Annett Zschoppe
Inhaberin
Micktner Str. 20
01139 Dresden
Tel.: 0351 8588-137
Fax: 0351 8588-184
design@zzagentur.de
www.zzagentur.de

m Zahndsthetik Dresden Dr. med. Uta Seydewitz

0-9
® 3m5 Media GmbH

, Ziele und Aufgaben

Wir férdern und verbreiten den Marketing-Gedanken nach innen und auBen. Als Berufsverband vertre-
ten wir die Interessen unserer Mitglieder im Dialog mit relevanten Zielgruppen aus Wirtschaft, Wissen-
schaft und Gesellschaft, regional und national. Mit Top-Events wie dem jéhrlichen Dresdner Marketing-

Marketing ist unsere -
Profession

Willkommen

Marketing-Club
Dresdene. V.
Geschaftsstelle

c/o Ostsachsische
Sparkasse Dresden
Glntzplatz 5
01307 Dresden

Preis, einer Prdmierung exzellenter Marketingleistungen, verschaffen wir dem Marketing Geltung in

der breiten Offentlichkeit. Wer im Markt erfolgreich bestehen will, braucht Marketingwissen. Deshalb
haben wir mit Uber 280 Mitgliedern und Mitgliedsunternehmen ein Netzwerk von Marketing-Spezia-
listen zur Verfigung. Wir entwickeln diese starke Organisation immer weiter. Denn auch die globale
Wirtschaft wird getragen von Marketern vor Ort, die ihren Unternehmen neue Chancen erschlieBen.

Tel. 0351 455-99437
Fax 0351 455-99439
www.marketingclub-
dresden.de

MARKETING-CLUB DRESDEN E.
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DAS NEUE CHRYSLER SEBRING CABRIO.
AB SOFORT BEI IHREM CHRYSLER, JEEP, UND DODGE PARTNER.

Entspannt ankommen. Im neuen Chrysler Sebring Cabrio beginnt das gleich nach dem Einsteigen. Denn unter dem elektrischen
Verdeck, das als Stoffverdeck oder Stahldach erhaltlich ist, wartet ein groRziigiger Innenraum, der entspannenden Komfort bietet
und so zu einer relaxten Tour einlddt. Aufregend sind hingegen die Motorvarianten, die zur Auswahl stehen. Ob der 2.0 I-Turbodiesel
oder der 2.7 I-V6-Motor': Sie versprechen dynamischen Fahrspal} bei iiberraschender Effizienz. Das neue Chrysler Sebring Cabrio
bekommen Sie serienméRig mit dem 5-STERNE-PREMIUMPAKET — unserem kostenlosen Servicevertrag.?

Kraftstoffverbrauch der genannten Fahrzeuge (kombiniert): 6,8-9,7 1/100 km, CO,-Emission (kombiniert): 183-230 g/km.®

'Der 2.7 I-V6-Motor ist voraussichtlich ab 2008 erhaltlich. ?Bis 50.000 km Laufleistung, maximal 4 Jahre lang, ibernehmen wir alle Service- und Wartungsarbeiten sowie weitere Reparaturen und
bieten einen Mobilitdtsservice gemaR unseren Bedingungen bei allen teilnehmenden Chrysler, Jeepg und Dodge Partnern. *Vorlaufige Werte. Die Angaben beziehen sich nicht auf ein einzelnes
Fahrzeug und sind nicht Bestandteil des Angebots, sondern dienen allein Vergleichszwecken zwischen verschiedenen Fahrzeugtypen. Abbildung zeigt Fahrzeug mit Sonderausstattung.

Chrysler ist eine eingetragene Marke von DaimlerChrysler.

G I-“ ‘ ““ E n " GrenzstraRe 7 " Dohnaer StraRe 103a
01109 Dresden-Flughafen 01219 Dresden-Siid
Autorisierter Chrysler, Jeepg und Dodge Verkauf & Service Tel. 0351/8 85 73-0 Tel. 0351/40 42 8-0

www.gloeckner-automobile.de Fax 0351/8 85 73-30 Fax 0351/40 42 8-30



Im Vordergrund steht Ihr
Erfolg im Hintergrund unser
Know-how und die
Erfahrung eines weltweit
agierenden Unternehmens.

Berufsausbildung an den
TUV-Berufsfachschulen

= Ergotherapeut/in

= Rettungsassistent/in

= Medizinische/r
Dokumentationsassistent/in

= Technische/r Assistent/in flir
Informatik

= Gestaltungstechnische/r
Assistent/in

= Internationale/r
Touristikassistent/in

= Abschluss der
Fachhochschulreife mdéglich

Seminare und Lehrgange

fiir Fach- u. Fiihrungskrafte

= Arbeitssicherheit und
Arbeitsschutz

= Brandschutz

= Sachkundelehrgénge
"Befahigte Person"

= Management know-how

= kaufmannische Grundlagen

= [T-Sicherheit u. Datenschutz

= Qualitdtsmanagement

= Umweltschutzmanagement

= Einkauf/Materialwirtschaft

= Fahrsicherheit und Verkehr

= | ager, Logistik und Transport

= Gefahrgut und Gefahrstoffe

= Baugeratetechnik und
Bauwirtschaft

= Schweil3technik

= Gebaudetechnik/
Facilitymanagement

= [nstandhaltung/Wartung

= Elektrotechnik,

= Automatisierungstechnik

= Dampf- und Drucktechnik

= Energie

= Entsorgung

= Holz- und Metallbearbeitung

® Tourismus und Wellness

= Gesundheits- u. Sozialwesen

Aufstiegsqualifizierungen

= Verantwortliche/r fiir
Veranstaltungstechnik

= Wellnesstrainer/in

= Fachkraft f. Lagerlogistik (TUV)

= Erndhrungsberater/in (TUV)
fur gesunde Lebensfiihrung

= Ernahrungsberater/in (TOV)
flir Hochbetagte

= Betriebswirt/in flir Soziale
Einrichtungen

= AEVO

= Fachkraft fur
Molekularbiologie (TUV)

TUV Rheinland Akademie: |hr Partner vor Ort

Menschen entwickeln. Unternehmen starken.

Beratungs-
dienstleistungen

= Personalentwicklungs-
beratung/Karriereplanung/
Unternehmensnachfolge

= Optimierung von
Geschaftsprozessen

= Férdermittelmanagement

= Projektmanagement

= Unternehmensbewertung

= Systemische Beratung

= Qualitats- und
Umweltmanagement
(Beratung zur Vorbereitung
auf Zertifizierungen)

= Risikomanagement

= Change- und
Integrationsmanagement

= Arbeitssicherheits-
management/Gefahrgut-
management (auch
Zertifizierung SCC/SGU)

= Foérdermittelmanagement

= Existenzgrindungs-
beratung

= [nsolvenzberatung

= Konfilktmanagement

= Kundenzufriedenheits-
untersuchung

= Einkaufs- und
Vertriebsoptimierung

Wir beraten Sie gern!

TUV Rheinland Akademie GmbH
Zertifiziert nach DIN EN ISO 9001 u. AZWV
Schandauer Str. 34

01309 Dresden

Tel.: 0351 21859-62
Email:

servicecenter-ost@de.tuv.com

Kostenfreies Servicetelefon:
0800 8484006

www.tuev-akademie.de

A TUVRheinland®

Genau. Richtig.




