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EDIToRIAL

Frank Kebbekus
Präsident 
Marketing club dresden e. v.

liebe clubmitglieder, interessenten und Freunde 
des Marketing-club dresden,

was für ein bewegtes Marketingjahr 2013 liegt da 
hinter uns, mit spannenden Themen, vielseitigen 
veranstaltungen im Forum am Altmarkt oder vor 
Ort im schauspielhaus dresden oder bei der dr. 
Quendt kG, hochkarätigen Referenten, mit neuen 
Wegen beim Marketingpreis und den damit 
einhergehenden neuen herausforderungen in 
der vorbereitung und Umsetzung, mit neuen 
Mitstreitern im Orgateam für den Marketing-Preis 
und mit der Neubesetzung der Geschäftsstelle 
des clubs. Allen die da mitgewirkt und gehol-
fen haben, an dieser stelle ein ganz großes 
dankeschön, auch an unsere Unterstützer und 
sponsoren.

dass sich der Erfolg der sächsischen Wirtschaft 
auch darauf aufbaut, dass die sachsen ihre 
cleveren ideen und hervorragenden Produkte 
mit tollen Marketingkampagnen und -projekten 
gut vermarkten, darin waren sich sachsens 
Wirtschaftsminister sven Morlok und ihk Prä-
sident dr. Günter bruntsch in ihren Grußworten 
zur festlichen Marketing-Preis verleihung 
einig. Und dem kann ich mich nur anschließen. 

Einen kleinen Einblick in die vielfalt dieses 
ideenreichtums konnten wir mit den eingereich-
ten vorschlägen für den Marketing-Preis 2013 
bekommen. Alles tolle Projekte, kampagnen 
und konzepte. die Jury hatte es wahrlich nicht 
einfach. Auch ein guter Marketingclub braucht 
ein gutes Marketing. insofern haben wir 2013 
die Weichen für den dresdner Marketing-Preis 
neu gestellt. die veränderte „dramaturgie und 
die Endausscheidungen“ der Nominierten haben 
der jährlichen feierlichen Preisübergabe einen 
neuen Reiz verliehen. spannend bis zur letz-
ten Minute gestaltete sich die Preisverleihung. 
sehen sie mehr darüber in dieser Ausgabe.

Einer der drei Finalisten zum Marketing-Preis 
war die TU dresden mit ihrer imagekampagne 
zur Exzellenzinitiative. Mit seiner begeisterung 
für die Exzellenzinitiative steckte uns Prof. dr. 
Müller-steinhagen, Rektor der TU dresden, schon 
im Juni mit seinem hervorragenden vortrag im 
Marketingclub an. Und unsere Junior-Marketing-
Professionals waren beim kaminabend im 
Oktober auch ganz begeistert von der lockerheit, 
Aufgeschlossenheit und der Marketingaffinität 
des Rektors. dazu finden sie einiges in diesem 
heft. 

die stets polarisierende „unendliche“ Geschichte 
der sG dynamo dresden mit ihren heraus-
forderungen und Perspektiven zeigte uns 
christian Müller, Geschäftsführer des clubs in 
seinem vortrag im März auf. Uneinigkeit in 
den Gremien, Fankrawalle, klassenerhalt, dfb-
Pokal-Ausschluss … sind nur einige baustellen, 
die es zu bewältigen gilt. das birgt große 
herausforderungen für die kommunikation und 
das Marketing. Mit ihrem Projekt „FdGb-Pokal“ 
gehörte dynamo übrigens zu den Nominierten 
zum Marketing-Preis 2013. Fürs Finale hat es 
leider nicht gereicht, aber hut ab für die idee und 
deren Umsetzung. 

Und so wie sich beim Thema dynamo die Gemü-
ter erhitzen, ist das häufig in dresden. siehe 
Waldschlösschenbrücke. Mut zur lücke – auf der  
liste der Welterbe und Mut zur brücke. Auch kur- 
ze brücken können tiefe Gräben überwinden. die 
diskussionen zwischen brückengegnern und -be- 
fürwortern haben sich weitestgehend beruhigt, 
nachdem die feierliche Eröffnung zehntausende 
von dresdnern zum besuch eingeladen hat und die 
brücke inzwischen zum Alltag gehört. die ver-
balen Auseinandersetzungen der brückengegner 
und -befürworter im vorfeld, während des >> 
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>> baus und selbst noch zur Eröffnung mach-
ten deutlich, wie nachhaltig die dresdner 
miteinander ringen können. Gutes Marketing 
bedeutet generell natürlich auch, auffallen 
mit Außergewöhnlichem. der stadt und dem 
Tourismus hat es nicht geschadet, im Gegenteil.

durchaus außergewöhnlich war unser diesjähri- 
ges sommermarketing. Tolle location – st. Pauli- 
Ruine, tolles Wetter, tolle vorträge, tolle veran-
staltung! Wieder großartig organisiert von unse-
ren Junior-Marketing-Professionals, polarisierten 
der vortrag von designer und Prof. Jan Teunen 
und die Expertenrunde im Podium aus designe- 
rin, Wissenschaftlerin und Modehändler und reg-
ten zur diskussion bei den Teilnehmern zum den
Themen „Mode“ und „Marken“ an. 

Marketing ist sicherlich keine Modeerscheinung, 
sondern ein Erfolgsfaktor der von allen Unter-

nehmen und institutionen zu nutzen ist. Wichtiger 
als die verpackung ist aber auch bei der Mode der 
eigentliche inhalt. Es gilt, Neuorientierung und 
sinnstiftung für Unternehmen und institutionen 
zu ermöglichen. da nimmt sich der Marketing-
club dresden nicht aus.

Mit einem eigenen Auftritt auf der 
Mittelstandsmesse saxxess haben wir einen wei-
teren neuen schritt in sachen Eigenmarketing 
des clubs gewagt. Mit der Unterstützung unse-
res clubmitglieds ORTEc Messe- und kongress 
GMbh werden wir auch im Januar 2014 wieder 
dabei sein und den Marketing-club dresden e.v. 
präsentieren, um uns bekannter zu machen und 
neue Mitglieder zu gewinnen. 

die Gewinnung neuer Mitglieder und die 
steigerung der Attraktivität und zukunftsfähigkeit 
des Marketing-clubs ist eine herausforderung, 

der wir uns übrigens alle, egal ob vorstand, 
beirat, Geschäftsstelle oder Mitglied, stellen müs-
sen. Gerne greifen wir ideen und Anregungen, 
aber auch kritik auf. Ende Januar werden sich 
vorstand und vertreter des beirats zur Thematik 
in einem brainstorming zusammensetzen und 
diskutieren. 

Gutes Marketing braucht auch immer eine 
gesunde Grundlage. Als kenner der szene wün-
sche ich ihnen daher beste Gesundheit für das 
neue Jahr 2014 und gutes Gelingen bei all ihren 
vorhaben, nicht nur beruflich. 

herzlichst,

ihr Frank kebbekus
Präsident Marketing-club dresden e.v.

Wir fördern und verbreiten den Marketing-Gedanken nach innen und außen. Als berufsverband vertreten 
wir die interessen unserer Mitglieder im dialog mit relevanten zielgruppen aus Wirtschaft, Wissenschaft und 
Gesellschaft, regional und national. Mit Top-Events wie dem jährlichen dresdner Marketing-Preis, einer Prä-
mierung exzellenter Marketingleistungen, verschaffen wir dem Marketing Geltung in der breiten Öffentlichkeit. 
Wer im Markt erfolgreich bestehen will, braucht Marketingwissen. deshalb haben wir mit ca. 280 Mitgliedern 
und Mitgliedsunternehmen ein Netzwerk von Marketing-spezialisten zur verfügung, gerade auch im hinblick 
für Aus- und Weiterbildung. Wir entwickeln diese starke Organisation immer weiter. denn auch die globale 
Wirtschaft wird getragen von Marketern vor Ort, die ihren Unternehmen neue chancen erschließen. 

Machen Sie mit! Wir heißen Sie herzlich willkommen!
Den Aufnahmeantrag für eine persönliche oder Firmen-Mitgliedschaft finden Sie auf Seite 62.

Marketing-Club Dresden e. V.
www.marketingclub-dresden.de

Wer im Markt erfolgreich bestehen 
will, braucht Marketingwissen

WeltBUCH
          Media
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Dresdner Messen mit Qualität und Kompetenz
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unseren Besuchern 
qualitativ hochwertige Messen 
und Ausstellungen zu präsentieren. 
Überzeugen Sie sich selbst.
Wir freuen uns auf Sie!
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GRUßWoRT

Prof. Dr. Ralf E. Strauß
Präsident 
deutscher Marketing-verband e.v. 
(dMv), düsseldorf

sehr geehrte damen und herren,

als noch recht „frisch“ gewählter Präsident des 
deutschen Marketing-verbands e.v. (dMv) freue 
ich mich auf die gemeinsame zusammenarbeit 
mit dem Marketing-club dresden und den wei-
teren Mcs, um gemeinsam auf nationaler, regi-
onaler und lokaler Ebene das Marketing weiter 
voranzutreiben. das Marketing sieht sich groß-
en herausforderungen gegenüber. in anderen 
Funktionsbereichen wie etwa logistik / supply 
chain-Management wurden bereits seit den 
80er Jahren permanent Prozesse und strukturen 
unter dem stichwort Just-in-Time angepasst. 
von derartigen fundamentalen verwerfungen 
ist das Marketing in den meisten Fällen ver-
schont geblieben. daran haben bisher auch die 
verschiedenen – meist unter dem stichwort 
cRM – geführten initiativen in vielen Fällen fak-
tisch kaum etwas geändert – bis heute. Aktuell 
erfolgt ein sprunghafter Paradigmenwechsel und 
erfasst die Marketingfunktion von allen seiten. 
das spektrum erstreckt sich über social Media, 
Realtime (Performance/digital) Marketing, 
smart-Tv, big data-initiativen, das notwen-
dige iT-Wissen bis zum content Marketing. 
Unabhängig vom jeweils strapazierten konzept 

und begriff befinden wir uns in einem funda-
mentalen Umwälzungsprozess. im Namen des 
verbandes möchte ich mich der Top-Themen 
annehmen und mit inhalten Orientierung und 
handlungswissen für unsere Mitglieder und 
darüber hinaus bieten.

Ein beispiel, welche diese herausforderungen 
treffend beschreibt, ist der bereich Fernsehen/
Tv. das Medium hat zweifelsohne eine lange 
Tradition, die hierzulande bereits über 80 Jahre alt 
ist. das traditionelle (unidirektionale broadcast-) 
Mediensystem vom sender zum Empfänger hat 
über Jahrzehnte ohne größere Umbrüche rei-
bungslos funktioniert. Natürlich hat es hier seit 
den ersten schwarz-weißen Ausstrahlungen grö-
ßere Entwicklungen gegeben. zuerst kam das 
Farbfernsehen, dann Privatsender, die Öffnung 
für die Werbewirtschaft und auch zusätzliche 
übermittlungskanäle wie kabel, satellit etc. Eines 
hat sich über die zeit jedoch nicht wesent-
lich geändert – der geringe direkte Einfluss 
und die interaktion mit dem zuschauer bzw. 
kunden - also die Etablierung eines (interaktiven) 
Rückkanals. Aus diesem Grund war über lange 
zeit auch der Anpassungsdruck an das Marketing 
vergleichsweise gering.

schlagartig hat sich dies in der jüngsten ver-
gangenheit geändert. Aufgrund technologischer 
Entwicklungen steht der kunde nun so sehr im 
Mittelpunkt wie noch nie. die zeit des einsei-
tigen broadcastings ist vorbei – Tv ist interaktiv 
geworden. Auf diese herausforderung muss das 
Marketing eine Antwort finden. zuschauer lassen 
sich nicht mehr über mehrere stunden hinweg 
vom Fernsehprogramm fesseln, sondern sind pa-
rallel dazu mit weiteren Endgeräten aktiv. Mit 
dem smartphone, mit dem Tablet, vielleicht auch 
mit der smart Watch. der begriff „second screen“ 
könnte somit problemlos um „Third screen“, ja 
sogar um „Fourth screen“ neben dem Tv-bild-
schirm ergänzt werden. Und dabei ist noch nicht 
gesagt, dass dem Tv heute und in zukunft tat-
sächlich der Rang eines „First screens“ zukommt 
bzw. zukommen wird. dem Marketing muss es 
gelingen, diese parallelen Nutzeraktivitäten zu er- 
fassen und strategisch zu nutzen. hierin besteht 
die große chance, wenn es gelingt, quasi die ein- 
zelnen „losen Enden“ zu einem „dicken Tau“ zu 
verweben. Es entstehen neue interaktionsmög-
lichkeiten und Geschäftsmodelle. soll das Poten-
zial von smart Tv genutzt werden, müssen wir 
auch das Marketing in Richtung „smart Marke-
ting“ weiterentwickeln. 

Eine weitere herausforderung, auch jenseits der 
Tv-Welt, ist Realtime Marketing. die Entschei-
dungszyklen der kunden werden kürzer, Feedback 
kommt immer direkter. Marketing darf sich daher 
nicht mehr erlauben, langwierig zu analysieren 
und zögernd auf kunden zuzugehen – im Worst 
case zusätzlich noch ohne individualisierung. 
vielmehr müssen kundendaten, die heutzuta-
ge ja allerorts in großem Umfang gesammelt 
werden, nicht nur schnell ausgewertet werden, 
sondern auch für ein effektives Targeting bzw. 
Re-Targeting genutzt werden. die daten hierfür 
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liegen bereits vor; nun ist das Marketing am zug, 
diese in Echtzeit mit attraktiven und zielgrup-
penspezifischen, individualisierten Angeboten zu 
nutzen. Um ein konkretes beispiel zu nennen: der 
handel weiß mittlerweile bereits recht gut über 
seine kundenstruktur und einzelne käufer, deren 
vergangene Einkäufe und generelle Präferenzen 
bescheid und belohnt treue Fans in regelmäßigen 
Abständen mit bonusprogrammen und vergün-
stigten Angeboten. Es ist an der zeit, hier minde-
stens einen schritt weiterzugehen. Für die mei-
sten Unternehmen ist Realtime Marketing immer 
noch eine nur unter erheblichen Anstrengungen 
zu bewältigende herausforderung. zum beispiel 
ist vorstellbar, dass ein stammkunde, wie bei der 
supermarktkette casino in Frankreich, bereits 
beim betreten eines Geschäfts mit seinen vor-
lieben und seiner Einkaufshistorie anhand seines 
smartphones mobil identifiziert wird. kern ist hier 
eine smartphone-App, über die stammkunden, 
die eine kundenkarte von casino besitzen, ihre 
daten herunterladen und sich am Eingang des 
Geschäfts mobil via Near Field communication-
Technologien (NFc) identifizieren lassen. die App 
mutiert dann zum shopping-Assistenten und der 
Nutzer erhält anhand seines bisherigen kauf-
verhaltens Tipps. Wenn bspw. der kunde einen 
Wein kauft und diesen per QR-scan registriert, 
zeigt die App die dazu passenden käsesorten. Oder 
der Nutzer wird anhand seiner Präferenzen genau 
in den Gang und zu dem Regal geführt, wo er 
seine präferierten lebensmittel und bedarfsgüter 
findet. Aufgrund der kaufhistorie können indivi-
dualisierte kaufempfehlungen gegeben werden. 
vielleicht ist er ja auch ein Pralinen-Freund und 
ein Fan von lindt, dem aktuellen Gewinner des 
deutschen Marketing-Preises. dann könnten ihm 
die neuesten innovationen des Unternehmens 
angezeigt und er direkt zum entsprechenden Re- 
gal geführt werden. Es lassen sich noch unzäh-

lige weitere Anwendungsbeispiele finden, zum 
beispiel, wenn man an saisonale Produkte, an 
komplementärgüter oder auch an den systema-
tischen vertrieb von handelsmarken  etc. denkt. 
Festzuhalten bleibt: der Markt hierfür ist groß, 
das Potenzial für Marketiers ebenfalls.

Grundsätzlich stellt sich doch die Frage, wie 
die Marketingorganisation der zukunft aussehen 
sollte? Welche kompetenzen brauche ich im 
Marketing? Wie kann ich die kundeninteraktion 
über verschiedene kanäle qualitativ und quan-
titativ optimal aussteuern? Wie sieht das ver-
triebskanal-Management der zukunft aus, wenn 
selbst traditionelle Automobilhersteller wie 
Mercedes damit starten, Autos direkt zu ver-
treiben, unter Ausschaltung der traditionellen 
handelsstrukturen mit lokalen händlern?

bei der vielzahl der aktuellen Marketing-
disziplinen und -kanäle, den immer mehr in 
den Mittelpunkt strebenden aktiven, multi-opti-
onalen kunden mit entsprechend schwer vorher-
sehbarem verhalten drängt sich ein langjährig 
beklagtes „Evergreen-Thema“ mehr als bisher 
in den vordergrund: Wie können Marketing-
Ausgaben effizient eingesetzt werden? Wie 
kann eine möglichst optimale Allokation der zur 
verfügung stehenden, endlichen Mittel gewähr-
leistet werden? kurzum: Wie sieht erfolgreiches 
Marketing-Mix-Modeling in 2014 und darüber 
hinaus aus? hierfür gibt es keine Patentantwort 
mit allgemeiner Gültigkeit. im Gegenteil: an die-
ser stelle kommt es vielmehr auf die individuelle 
Marketing-situation an: Welche Ressourcen auf 
finanzieller und personeller Ebene stehen grund-
sätzlich zur verfügung? Welche ziele werden kon-
kret verfolgt? Welche Maßnahmen können unter-
nommen werden? Welche Optimierungsmodelle 
erlauben eine cross-channel-Optimierung mit 

völlig unterschiedlichen Wirkungs-Mechanismen 
und Messgrößen?

der deutsche Marketing-verband mit seinen 65 
regionalen Marketing-clubs wie dem Mc dresden 
hilft Marketiers dabei, die notwendige Orientie- 
rung und somit die Antworten auf die aktuellen 
Fragen der branche zu geben. Als Flächenorgani-
sation mit über 14.000 Mitgliedern bilden wir die 
gesamte bandbreite des Marketings ab. Wir ver-
schaffen unseren Mitgliedern über alle Ebenen den 
zugang zur Marketing-Welt und zum entschei- 
denden Wissensvorsprung. dies passiert über 
unsere deutschlandweit über 1.000 club-veran-
staltungen, über die nationalen veranstaltungen 
des dachverbandes wie den deutschen Marketing-
Tag und über den regen Austausch der Mitglieder 
untereinander. dieses konzept funktioniert seit 
über 50 Jahren erfolgreich. Auch im Jahr 2014 
werden wir ihnen als berufsverband des Marke-
ting-Managements Antworten auf die entschei-
denden Fachfragen geben.

Prof. Dr. Ralf E. Strauß war vor seinem Amt 
als Präsident bereits als kurator und Jurymit-
glied des deutschen Marketing-Preises und des
Wissenschaftspreises des deutschen Marke-
ting-verbands aktiv. zuvor war er viele Jahre 
bei sAP und vW, u.a. als chief Marketing 
Officer deutschland & zentraleuropa bei sAP,
als globaler leiter Produktmanagement cRM
Marketing und in der verantwortung für die 
Transformation von vertrieb & Marketing im
volkswagen-konzern. Er ist Professor für digi-
tales Marketing & E-business an der hamburg 
school of business Administration (hsbA), 
Managing Partner der Unternehmensberatung 
customer Excellence Gmbh sowie initiator der 
deutschlandweiten cMO community. 
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sind auch sie mit großen Fragezeichen in 
den Augen ins neue Jahr gestartet? Gerade 
Marketingverantwortliche stehen zum 
Jahresbeginn vor großen Rätseln. hot or not? 
Auf welche Trends darf sich unsere branche 
gefasst machen? Worauf müssen wir als 
kommunikatoren achten?

Es hilft, die „7 consumer Trends to run with in 
2014“ von trendwatching.com anzuschauen, um 
einen Eindruck zu bekommen, was konsumenten 
derzeit besonders wichtig ist, wovon sie sich 
leiten lassen, wie sie interagieren. Folgende eher 
allgemeingültige Trends können daraus abgelei-
tet werden:

individualität: kunden möchten als individuen 
verstanden und angesprochen werden. das 
Wir rückt für das ich in den hintergrund. die 
bedeutung des Einzelnen ist enorm. Agilität: 
Unsere Uhren drehen sich gefühlt immer schnel-
ler. Ob im berufsleben oder zu hause, wir sind 
immer schnell unterwegs, wir arbeiten schnell 
und wir lösen auch schnell die kleinen und gro-
ßen Probleme im privaten Alltag. Eine beziehung 
wird auch mal schnell per sMs beendet. Wer 
viel in kurzer zeit schafft, genießt in unse-

rer Gesellschaft ein hohes Ansehen. Alles im 
guten vertrauen darauf, dass derjenige, der alles 
schnell erledigt, auch viel zeit für sich selbst 
hat. der frühe vogel fängt den Wurm, oder so. 
balance: Gleichzeitig erkennen wir, dass wir an 
unsere Grenzen stoßen. Wir sehnen uns nach 
Ruhe und Ausgeglichenheit, nach Familie und 
zugehörigkeit, nach der zeit im Fitnessstudio 
oder beim kochen, ohne gestört zu werden. Wir 
sehnen uns nach dem Ausknopf, der uns von 
einem Moment auf den anderen auf die entle-
gene insel entführt. Mit einem buch in der hand 
diesen sandstrand entlanglaufen, auch wenn es 
nur ein paar Minuten wären. kunden sehnen sich 
nach Work-life-balance und Ruhepolen. 
Fairness: bei all unserer individualität sowie 
Agilität und dem dringenden Wunsch, trotzdem 
auch zeit für uns selbst zu haben, wollen wir 
fair bleiben. immer mehr konsumenten achten 
beim kauf auf ihren sozialen status und Marken, 
die nicht nur ihr eigenes leben verbessern, 
sondern auch auf umweltfreundliche und faire 
Produktion und fairen handel setzen. konsum 
gerne, aber mit gutem Gewissen.  

Und was sagt uns das für Marketing und kom-
munikation?

ToP 5 MARKETING TRENDS 
FüR 2014

Sebastian Hesse
PR-berater und 
kommunikationsmanager,
berlin

1. Kommunizieren statt vermarkten 
(Individualität)

die klassische Frontalwerbung stößt immer mehr 
an ihre Grenzen. Es ist wie im klassenzimmer: 
kunden wollen nicht belehrt werden, sondern 
Produkte erleben, ertasten, begreifen, für sich 
entdecken. Am besten natürlich im Rahmen einer 
tollen, lustigen Geschichte. so wie die unterhalt-
same lehrerin deutlich mehr chancen hatte, dass 
wir ihr zuhören und tatsächlich die lerninhalte 
verstehen, haben wir als kommunikatoren mehr 
chancen, unsere Marke im gut verdaulichen 
Umfeld zu platzieren. content Marketing heißt 
das zauberwort. hanns kronenberg, head of 
Product Management von sisTRiX, sagt dazu 
bei ranksider.de: „das Umdenken im Online-
Marketing vom Werber zum Publisher hat 
erkennbar begonnen.“ interessante inhalte zu 
generieren und zu verbreiten bildet den schlüssel 
zum Erfolg, um auf sich und seine Marke auf-
merksam zu machen. Unternehmen müssen 
beweisen, dass sie ihre kunden und ihre Wünsche 
verstehen. content Marketing wird in 2014 deut-
lich an bedeutung gewinnen. Wie bereits in den 
vergangenen Jahren zu spüren, wird aufgrund 
neuer suchmaschinen-Technologien, die gute 
inhalte erkennen, content Marketing von der 
Pflicht zur kür. Wer sich mit storytelling – die 
basis guten content Marketings - nicht beschäf-
tigt, wird verlieren.

2. Zielpersonen statt Zielgruppen 
(Individualität)

dank cookies wird es im Online Marketing in 
2014 möglich werden, kunden noch genauer 
und individueller anzusprechen. smart Tvs lassen 
Entertainment im Fernsehen und informationen 
im internet miteinander verschmelzen. dadurch 
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werden Nutzergewohnheiten und interessen 
noch besser feststellbar. 2014 wird Tv Werbung 
noch stärker mit internet Werbung verschmel-
zen und plattformübergreifend Produkte gezielt 
präsentieren. 

vom zielgruppen-Gedanken übrig bleiben werden 
brand communities. sie werden als infotainment-
hubs konsumenten einladen, ihre gemeinsamen 
interessen in unterschiedlichster Form zu erle-
ben und zu teilen. 2014 werden Marken noch 
stärker als Publisher und kuratoren medialer 
inhalte ein Themenspektrum bieten müssen, das 
ihre konsumenten interessiert und bindet, um 
die eigenen Markenbotschaften zu platzieren. 
interaktion, die bildung von Gemeinschaftsgefühl 
und sozialer identität und die verbindung von 
Markenwerten und konsumentenbedürfnissen 
nach selbstverwirklichung, identität und Genuss 
werden 2014 für Marketingverantwortliche 
wichtige Eckpfeiler ihrer Arbeit werden, online 
wie offline.

3. Mobil – jederzeit an jedem ort (Agilität)

da konsumenten vor allem schnell informationen 
und Unterhaltung suchen und finden wollen, 

wird der mobile Trend 2014 nicht nur anhalten, 
sondern rasant zunehmen. Facebook – derzeit 
führend im hinblick auf mobile kommunikation 
– wird dafür 2014 weitere Weichen stellen.

Gleichzeitig wird visuelle kommunikation wei-
ter an bedeutung gewinnen, denn sie erlaubt 
die schnelle informationsvermittlung in Form 
von bildern/Fotos und videos. deshalb werden 
2014 auch soziale Netzwerke wie instagram 
und Pinterest sowie auf visuelle kommunikation 
ausgelegte Apps wie Feedly oder Flipboard stär-
ker wachsen. Für uns als kommunikatoren heißt 
das auch visuelles storytelling. Wie schaffen wir 
es, fesselnde inhalte möglichst reduziert aber 
prägnant in bildern darzustellen? Wir müssen 
in Grafik investieren; nicht nur beim Weblayout, 
sondern in der täglichen kommunikation. Wie 
Webdam in seinen „20 captivating Marketing 
statistics that will drive 2014“ sagt, denken 
73 % aller Journalisten (in den UsA), dass 
Pressemitteilungen bilder enthalten sollten. der 
Grund liegt nah: sie helfen, den inhalt auf den 
Punkt zu bringen und schnell zu verstehen.
das „Jederzeit an jedem Ort“ Mediennutzungsver- 
halten unserer konsumenten sorgt darüber hi- 
naus für zwei weitere Trends, die auch 2014 

anhalten werden: Erstens die plattformübergrei- 
fende kommunikation – inhalte müssen auf dem 
computerbildschirm wie auch auf dem smart-
phone (sowie Tv und smartwatch) gut zugäng-
lich sein. stichwort: Responsive design. zweitens 
– und dieser Trend wird 2014 noch weitaus 
stärker Fahrt aufnehmen - führen individualität 
und Agilität mit einer „ich-will-hier-und-jetzt“ 
haltung der konsumenten zu einer verstärkung 
des lokalen Marketings. das suchverhalten 
hat sich durch die voice search Funktionalität 
von Google Now und siri erheblich verändert. 
konsumenten suchen immer häufiger, was gera-
de in ihrem direkten Umfeld passiert, wo sie ein 
Restaurant finden oder einen laden, um eine 
neue hose zu kaufen. hier bieten sich vor allem 
für lokale Unternehmen ungeahnte chancen, auf 
sich aufmerksam zu machen.

Für Marketingverantwortliche kleiner und großer 
Unternehmen heißt das, 2014 neue Möglich-
keiten zu eruieren, ihre Marken lokal zu kommu-
nizieren, um dieses Potenzial auszuschöpfen.

4. Wachsende bedeutung von 
Live-Kommunikation (balance)

Wenngleich social Media und Mobile kommu- 
nikation vor allem schnelle informationsver-
mittlung versprechen und konsumenten erlau-
ben, ihrem Anspruch an Agilität gerecht zu 
werden, das reale Erleben einer Markenwelt 
bietet eine wunderbare Alternative zum alltäg-
lichen Mediennutzungsverhalten. Ja, auch dafür 
muss der konsument erst einmal zeit haben. 
viele Promotion-Agenturen können davon ein 
lied singen. Aber noch mal: Es geht nicht um 
Promotion, sondern um Erzählen. Wer wird nicht 
gern auf eine tolle Party eingeladen? Natürlich 
nicht bei den snobs und selbstdarstellern, >> 
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>> sondern da wo es richtig kracht, wo man nette 
leute trifft. Welcher konsument gewinnt nicht 
gern das Auto im shopping center? zugegeben, 
die olle kamelle Autogewinnspiel ist irgendwie 
durch. Marketingverantwortliche müssen sich 
2014 Gedanken machen, an welchen stellen 
im Marketingplan ein Event sinnvoll ist, um die 
Marke oder das Produkt gekonnt in szene zu set-
zen. der große vorteil der live-kommunikation: 
Nicht nur vor Ort werden konsumenten ange-
sprochen (lokales Marketing) und ggf. sogar als 
Fürsprecher („das war toll!“) gewonnen, das Event 
selbst wird Quelle zahlreicher Materialien in bild 
und Ton für eine verlängerung der Aktion im On- 
line Marketing. voraussetzung dafür ist auch in 
diesem Fall ein faszinierendes storytelling in dem 
eine Markenwelt als Ruhepol oder unterhaltsame 
Abwechslung vom Alltag inszeniert wird.

5. Corporate Social Responsibility wird 
wieder wichtig (Fairness)

in den vergangenen Jahren vor lauter social 
Media-Möglichkeiten aus den Augen verloren, 
gewinnt die kommunikation der unternehme-
rischen sozialverantwortung wieder zuneh-
mend an bedeutung. Es geht keineswegs um 
Greenwashing; die Webcommunity findet es 
sowieso raus. Es heißt nicht: „Tue mal was Gutes 
und rede darüber.“ Es geht vielmehr darum ganz 
bewusst die erreichten ziele im Fair Trade und 
Umweltschutz sowie bei der Mitarbeiterführung 
intern und extern als Marketingbotschaft zu 
kommunizieren. Auch das Thema Work-life-
balance und die vereinbarkeit von Familie und 
beruf wird als Themenspektrum für csR relevant. 
2014 wird csR im Marketing wieder eine wichti-

gere Rolle einnehmen. Marketingverantwortliche 
müssen entsprechend vorbereitet sein: Exzellente 
Recherche und verifikation der botschaften sind 
nötig, um einen PR-supergau („kinderarbeit statt 
inderarbeit“) zu vermeiden.

Sebastian Hesse ist PR-berater und kommu-
nikationsmanager mit über 10 Jahren Erfah-
rung in nationaler und internationaler Marke-
tingkommunikation.  seine vita umfasst die
Arbeit für Unternehmen und Organisationen 
wie ebay deutschland, bill & Melinda Gates 
Foundation, bertels-mann stiftung, vattenfall, 
Russian standard vodka, lOréal, brands4Friends, 
Paycash Europe und me&i deutschland. Er lebt 
und arbeitet in berlin. 
>> www.bigbangandwhisper.de
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dresden befindet sich mit anderen städten im 
weltweiten Wettbewerb um finanzkräftige inves- 
toren, qualifizierte Fachkräfte, Einwohner, Touris-
ten, Wissenschaftler und studierende. harte 
standortfaktoren allein sind aber im heutigen 
Wettbewerb oft austauschbar. städte benötigen 
ein unverwechselbares Profil. Nur so lässt sich der 
langfristige Erfolg der standortkommunikation 
sichern. 

Für die nationale und internationale vermarktung 
von dresden entwickelt die dresden Marketing 
Gmbh (dMG) deshalb spezielle Jahresthemen-
kampagnen. Nachdem 2013 die Musikstadt dres-
den mit dem slogan „dresden. Ganz große Oper“ 
vermarktet worden ist, stellt sachsens landes-
hauptstadt 2014 mit „dresden. Aufregend ro-
mantisch“ Romantik und Tanz in Mittelpunkt. 
bei der standortvermarktung von dresdens 
Wirtschaft und Wissenschaft setzt die dMG 
gemeinsam mit dem Geschäftsbereich Wirtschaft 
der landeshauptstadt dresden auf eine neue PR- 
kampagne unter dem Motto „Exzellenzstadt 
dresden“. dafür hat sich die dMG die dresdner 
Agentur WeichertMehner an ihre seite geholt. 
Thematisch stehen dresdens Akteure in den 
drei kompetenzfeldern Mikroelektronik/infor-

mations- und kommunikationstechnologien, 
Neue Werkstoffe/Photonik/Photovoltaik sowie 
life science/biotechnologie im Mittelpunkt. 
diese sogenannten schlüsseltechnologien sind 
die wichtigsten innovationsquellen des digitalen 
industriezeitalters. sie ermöglichen innovationen 
bei Prozessen, Waren und dienstleistungen und  
sind von hoher bedeutung für die gesamte Wirt- 
schaft, sichern den gesellschaftlichen Wohlstand. 
vielen ist bisher aber gar nicht bewusst, dass 
dresden über die sechs wichtigsten schlüssel-
technologien verfügt, die man braucht, um globa-
le herausforderungen wie z.b. die Energiewende, 
Mobilität und zivilisationskrankheiten zu lösen. 
dabei profitiert dresdens Wirtschaft bereits heute 
von der exzellenten Forschung am standort und 
arbeitet an Produkten und dienstleistungen zur 
bewältigung dieser herausforderungen. dieses 
noch zu wenig bekannte Themenpotenzial soll im 
Rahmen der kampagne stärker genutzt werden, 
um die Region um dresden national und inter-
national bekannter zu machen. die Aktivitäten 
konzentrieren sich neben deutschland auf die 
drei Auslandsmärkte Ungarn, südkorea und die 
Niederlande. hier bestehen bereits beziehungen 
zu Akteuren aus Wirtschaft und Wissenschaft, 
die parallel zur kampagne weiter ausgebaut 

ExZELLENZSTADT DRESDEN UND 
DIE NEUE KAMPAGNE FüR DEN 
WIRTSCHAFTS- UND WISSEN-
SCHAFTSSTANDoRT

Dr. bettina bunge
Geschäftsführerin
dresden Marketing Gmbh, 
dresden

werden. Flankiert werden die Aktivitäten mit 
Medienarbeit. Neben Redaktionsbesuchen zum 
Aufbau von hintergrundwissen soll die Presse-
arbeit im kontext nationaler und internationa-
ler Messen und kongresse gestärkt und ausge-
baut werden. beispiele sind dabei internationale 
leitmessen wie die cebiT, die hannovermesse, 
die electronica oder die bio-Europe. Außerdem 
ist ein kampagnenspezifisches Themenportal 
sowie ein modularer imagefilm geplant, in dem 
Unternehmer und Wissenschaftler erklären, 
warum sie in der Exzellenzstadt dresden inves-
tieren und forschen. Ein weiterer schwerpunkt 
liegt auf der intensivierung der zusammenarbeit 
der nationalen spitzencluster. vorbild dafür 
sind die Erfahrungen der vergangenen Jahre im 
sächsischen spitzencluster für Energieeffizienz 
„cool silicon“: das beispiel Mikroelektronik 
unterstreicht die bedeutung der lokalen 
Wirtschaft und Wissenschaft für die moderne 
Gesellschaft. im spitzencluster cool silicon ent-
wickeln die beteiligten Partner energieeffiziente 
informations- und kommunikationstechnologie 
und legen damit die Grundlagen für die digitale 
Gesellschaft von morgen. 
das Modell der organisationsübergreifenden 
zusammenarbeit in solchen clustern hat bereits 
schule gemacht. im Oktober 2012 wurde die 
clusterallianz silicon Europe gegründet, die unter 
koordination der dresdner Partner Europas größte 
Mikroelektronik in Frankreich, belgien, Österreich, 
den Niederlanden und sachsen vereint. die 
standorte sprechen nun mit einer stimme in 
Europa – und ihre Anliegen fanden bereits Gehör. 
im Mai 2013 hat die EU-kommission ein umfang-
reiches Programm zur stärkung der europäi-
schen Mikroelektronik angekündigt. das ist ein 
gutes signal, dessen Ursprung in dresden liegt. 
dieses beispiel zeigt das Potential der dresdner 
Wirtschaft- und Wissenschaftslandschaft. 
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Im Großformatdruck findet seit gut zehn 
Jahren eine Revolution statt. Die schnelle 
und kostengünstige Herstellung kleinster 
Auflagen für In- und outdoor-Promotions 
auf Materialien praktisch aller Art ist mög-
lich geworden. Das öffnet dem Marketing 
ein weites Feld, der Kreativität freien Lauf 
zu lassen.

dresden bei Nacht in hochglanz auf Glas. Eine 
Panoramaaufnahme der Altstadt vom Rathaus 
bis zur semperoper, gedruckt auf Glas mit fas-
zinierender brillanz und leuchtkraft. das Ganze 
gut einen Meter hoch und eineinhalb Meter 
breit. im dunklen von hinten beleuchtet, ein 
blickfang sondergleichen. heute lassen kunden 
druckerzeugnisse herstellen, an die früher allein 
aus kostengründen nicht zu denken war. Ganz zu 
schweigen von den technischen Möglichkeiten.

so hätte der Auftraggeber die dresdener Nacht-
szene genausogut auf selbstklebende vinylfolie 
drucken und seinen Pkw damit verkleiden lassen 
können. Möglich auch der druck auf Textil, um 
der Panoramaaufnahme im hintergrundbeleuch-
teten, von der decke abgehängten quaderförmi-
gen spannrahmen eine besondere Note zu ver-

leihen. Oder man lässt mit der Aufnahme von der 
nächtlichen landeshauptstadt sachsens – wie 
ein Puzzle in mehreren fünf Meter breiten Teilen 
auf Mesh-Gewebe ausgedruckt – eine wenig 
ansehnliche hausfassade verschwinden. Oder 
warum im Rahmen einer Marketing-kampagne 
nicht gleich mehrere dieser Möglichkeiten rea-
lisieren?

Oder, oder, oder ... Großformatige highend-ink- 
jet-drucksysteme machen’s möglich. Und das 
beste daran: die Potenziale sind noch längst 
nicht ausgeschöpft. Tag für Tag brüten sowohl 
Markenartikler, Agenturen und druckdienstleister 
als auch Privatpersonen neue ideen für inno-
vative großformatige Eye-catcher aus, die in 
aller Regel konsumenten zum Öffnen ihrer 
Portemonnaies motivieren sollen. Auch poli-
tische Parteien haben längst die Wirksamkeit 
großformatiger Wahlwerbung erkannt. Gleiches 
gilt für verbände, künstler, Museen, Theater und 
all jene, die auf sich aufmerksam machen oder 
botschaften unters volk tragen wollen.

derweil arbeiten die hersteller der verschiede-
nen Technologien des inkjet-druck-Prozesses 
auf hochtouren daran, die bisherigen Grenzen 

GRoSSFoRMATDRUCK –
KREATIVITäT oHNE LIMIT

bernd brombach
leiter Marketing 
Abteilung Graphic systems
Fujifilm deutschland, düsseldorf

der Möglichkeiten immer wieder aufs Neue zu 
sprengen. da werden Farbräume von Tinten 
erweitert, um neben den diversen hks- und 
Pantone-Farben auch unmöglichste sonder- 
und hausfarben von kunden ci-getreu repro-
duzieren zu können. da wird die haftung der 
Tinten auf noch mehr Medien optimiert, um 
selbst verrückteste Marketing-ideen realisieren 
zu können. da zertifizieren die hersteller der 
großformatigen inkjet-drucksysteme immer wie-
der neue flexible oder starre bedruckstoffe aus 
Werkstoffen aller Art für ihre systeme, damit 
sich druckdienstleister und ihre kunden auf die 
versprochenen Eigenschaften dieser Materialien 
verlassen können. bei befestigungssystemen für 
innen- und Außenanwendungen wiederum wer-
den wie am Fließband neue lösungen kreiert, 
um die großformatige Promotion in praktisch 
allen lebenslagen ins rechte licht zu rücken. die 
inkjet-systeme selbst drucken immer schneller 
und sind je nachdem mit zusätzlichen Optionen 
wie klarlack und weißen Tinten ausgestattet, 
um spezialeffekte zu ermöglichen. Nicht zu ver-
gessen die stetig leistungsfähigeren high-Tech-
druckköpfe, die immer kleinere Tintentropfen 
in immer höherer Geschwindigkeit und immer 
genauer auf fünf und mehr zentimeter dicke 
bedruckstoffe jetten. Egal, ob es sich bei diesen 
um Papier, karton, Wellpappe, Glas, Acryl, holz, 
Metalle, Textilien, kunststoffe wie Pvc, Planen 
und Netzvinyle, selbstklebefolien, hart- und 
Weichschaum- oder sonst welche Materialien 
handelt.

Tagtäglich neue Ideen

Mit anderen Worten: Ganze heerscharen kre-
ativer Experten treiben die Revolution im 
Großformatdruck voran. im Ergebnis kann das 
Marketing schon heute so gut wie jede idee 
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realisieren und so bei potenziellen kunden 
noch gezielter und effektiver interesse wecken. 
Auffallen um jeden Preis, heißt die devise. Mit 
Werbung, die allein schon von ihrem Format her 
nicht zu übersehen ist. Mit bislang nicht gekann-
ten Wow-Effekten im Großformat.

Und das ist der springende Punkt: das Auffallen 
um jeden Preis kostet weniger denn je. selbst 
dann, wenn von Promotion-Artikeln lediglich 
kleinste stückzahlen herzustellen sind. denn 
im Großformatdruck mit inkjetsystemen fallen 
die vorbereitenden Arbeitsschritte weg, die den 
druck überdimensionaler Formate früher so zeit- 
und kostenaufwändig machten. so gibt es keine 
druckformherstellung mehr. Es müssen keine 
Farben gemischt werden. zudem sind bei inkjet-
drucksystemen höchstens dann Rüstzeiten zu 
kalkulieren, wenn Wechsel von Rollenmaterial 
auf starre Medien anstehen.

deshalb können druckdienstleister großfor-
matige Werbematerialien heute binnen kür-
zester lieferfristen herstellen. bei Messen, 
Ausstellungen oder Open houses zum beispiel 
ohne Weiteres auch über Nacht. kurz: die neue 
drucktechnologie passt auch hier perfekt in die 

zeit – wird das Geschäft doch allerorts immer 
schnelllebiger, ist die Overnight-Produktion 
längst keine Ausnahme mehr.

inkjetsysteme können grundsätzlich bei jedem 
einzelnen druck ein anderes Motiv ausgeben. Für 
sie spielt es keine Rolle, ob sie x-fach hinterein-
ander das gleiche oder permanent andere bilder 
drucken. die Auflage 1 ist möglich geworden. 
Noch deutlicher: im digitalen Produktionsprozess 
lässt sich jeder einzelne druck mit individu-
ellen Text- und bildelementen personalisieren 
– schon wegen der Rüstzeiten und -kosten 
undenkbar bei den konventionellen verfahren des 
Großformatdrucks.

so verschieden wie die Einsatzbereiche der 
Großformatdrucke, so unterschiedlich sind auch 
die Ansprüche an die druckqualität. 50 Meter 
breite Fassadenverkleidungen müssen üblicher-
weise aus der Ferne ansprechen und ihre Wirkung 
über größere distanzen hinweg entwickeln. Ganz 
anders bei zum beispiel kontaktstarken stand-, 
schütten-, Regal- oder Thekendisplays für den 
Point-of-sale. hier ist beste Qualität gerade eben 
gut genug, ist fotorealistische detailwiedergabe 
mit kräftigen Farben bei gleichzeitig stufenlosen 

verläufen mit weichen übergängen sowie sau-
beren, glatten und damit ruhigen volltonflächen 
gefragt. selbst minifeine vierpunkt-schriften 
müssen gestochen scharf heraus kommen. 
Auch natürliche hautfarben und die leuchtkraft 
der Farben zählen hier zu den Messlatten 
der zufriedenheit der Auftraggeber. stabile 
Produktionssysteme können diese Ergebnisse 
jederzeit 1:1 wiederholen. Wer für Markenartikler 
arbeitet, kann sich mit weniger nicht zufrieden 
geben.

Früh auf das richtige Pferd gesetzt

Als global agierender Technologiekonzern hat 
Fujifilm sehr frühzeitig die enormen Potenziale 
des großformatigen inkjetdrucks erkannt und 
die vision entwickelt, hier der führende Anbieter 
zu werden. so hat das Unternehmen im Rahmen 
seiner weitläufig angelegten, offensiven kapital- 
und investitionspolitik in einer im Markt einzig-
artigen breite in die verschiedenen Technologien 
investiert, die letztlich die vielseitigkeit, die 
Flexibilität, die Produktivität und vor allem auch 
die Qualität des inkjetdrucks bestimmen. das 
gilt sowohl für das eigene know-how als auch 
für gezielte Akquisitionen jeweils marktführen-
der Unternehmen, die diese Position unter dem 
Fujifilm-dach noch ausbauen konnten und heute 
die Trends im Markt mehr denn je maßgeblich 
beeinflussen.

Fujifilm investiert jährlich 7 % bis 8 % seines 
Umsatzes – mehr als 3 Mio. Euro täglich – in 
die Grundlagenforschung und die Entwicklung 
angewandter Technologien, wobei nachhaltige 
Produktionsverfahren und Produkte einen hohen 
stellenwert haben. im Ergebnis verfügt das 
Unternehmen über eine große bandbreite eigens 
entwickelter, patentierter basistechnologien,  >> 
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>> auf denen es Geschäftsfelder erweitert oder 
neu gründet. in diesen werden die innova-
tiven lösungen zur Marktreife gebracht, die 
den kunden letztlich jeden Tag gegenüber dem 
Wettbewerb einen vorsprung an die hand geben. 
das gilt zum beispiel für die Technologien für die 
vielfältigen Anforderungen an das imaging in der 
druck- und Medienbranche.

im bereich Wide Format Printing fließen in 
idealer Weise das eigene know-how und das 
Expertenwissen zugekaufter Unternehmen 
zusammen. strategisch besonders weitsichtig 
war in diesem zusammenhang die übernahme 
der sericol-Gruppe im Februar 2005, dem füh-
renden hersteller industrieller druckfarben, der 
heute unter dem Namen Fujifilm speciality ink 
systems im Markt agiert. das Unternehmen 
leistet im Großformatdruck seit mehr als 60 
Jahren immer wieder Pionierarbeit und verändert 
Prozesse auf revolutionäre Weise. Nur ein beispiel, 
das heute noch den großformatigen inkjetdruck 
branchenweit beeinflusst: Nachdem es bereits 
Ende der 1970er Jahre die erste Uv-Farbe für den 
siebdruck auf den Markt brachte, präsentierte 
das Unternehmen 1997 die erste Uv-Tinte für 
den inkjetdruck. Angesichts der vorteile der 

Uv-Tinten wie die brillanten Farben, das breite 
Farbspektrum und die gute haftung auf vie-
len verschiedenen Medien geht der Trend im 
Markt eindeutig in Richtung dieser Tinten. heute 
zählt das Fujifilm speciality ink systems-Werk 
in broadstairs in Großbritannien zu den welt-
weit führenden Produktionsstätten von inkjet-
Tinten. hier werden die Farbpigmente mit der 
patentierten „Micro-v“-dispersionstechnologie 
über stunden hinweg besonders fein gemah-
len. dank dieses hightech-Produktionsverfahrens 
beträgt die Partikelgröße der Pigmente weniger 
als einen Mikrometer – ein Geheimnis der hohen 
druckqualität, die mit diesen Tinten erzielbar ist.

im Februar 2006 folgte die übernahme der 
Avecia inkjet ltd., einem der weltweit führenden 
hersteller von Pigmenten. Fünf Monate später 
sicherte sich Fujifilm mit dimatix einen führenden 
hersteller industrieller Tintenstrahldruckköpfe. im 
November 2007 schloss das Unternehmen mit 
dem kauf von colormy, dem führenden distributor 
von druckmedien, druckanlagen und Tinten für 
das Wide Format Printing, konsequent die vorerst 
letzte lücke seiner Akquisitionsstrategie. Mit 
mehr als 650 unterschiedlichen Produkten ver-
treibt Fujifilm heute unter der Marke euromedia 
ein einzigartiges Medienangebot für in- und 
Outdoor-Einsätze.

die einzelnen komponenten des inkjet-Prozesses 
werden in der Forschung und Entwicklung von 
Fujifilm perfekt aufeinander abgestimmt und 
mit modernster bebilderungstechnologie sowie 
intelligenter software für die Ansteuerung 
der drucksysteme kombiniert. das Ergebnis 
sind schlüsselfertige bedienungsfreundliche 
Produktionssysteme aller leistungsklassen, mit 
denen kunden aus dem stand heraus produ-
zieren können. das Portfolio ist inzwischen 

so umfassend, dass es praktisch lückenlos die 
Anforderungen des Marktes abdeckt.

bleibt als Fazit festzuhalten: Wie wohl kein ande-
rer Anbieter kann Fujifilm im Großformatdruck 
auf eine mehr als 60-jährige Praxiserfahrung 
zurückblicken und verfügt über eine immense 
vielzahl einzigartiger, patentierter Technologien 
aus eigener Produktion. indem das Unternehmen 
in enger, langfristig angelegter zusammenarbeit 
mit seinen kunden und deren kunden die 
Anforderungen des Marktes antizipiert, treibt es 
die Entwicklung maßgeblich an – während sich 
andere hersteller weitgehend auf die Evolution 
vorhandener Technologien fokussieren müs-
sen. Für kunden macht das unter dem strich 
einen entscheidenden Unterschied: schließlich 
geht es letztlich doch darum, mit innovati-
ven Möglichkeiten Mehrwert zu erzeugen, für 
druckeinkäufer Möglichkeiten zu schaffen, die 
ihre Wettbewerber in dieser Form (noch) nicht 
realisieren können. denn dann verfügen sie über 
einen vorsprung, der in Form entsprechender 
Umsätze oder anderer Erfolge zu buche schlagen 
sollte.

bernd brombach (48) leitet seit Oktober 
2008 das Marketing der Abteilung Graphic 
systems bei Fujifilm deutschland. in die-
ser strategisch ausgerichteten Funktion 
ist er für die Planung, koordination und 
Umsetzung aller Marketing-Maßnahmen 
sowie für die Entwicklung zukunftsweisender 
Marketingmaßnahmen verantwortlich. vor 
seinem Wechsel zu Fujifilm war brombach 
bereits nahezu 20 Jahre in der druck- und 
Medienbranche aktiv mit stationen bei unter 
anderem duPont de Nemours und Agfa 
Graphics.
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ob in Industrie und Handel, im Finanzwesen 
und in anderen Dienstleistungsmärkten oder 
in organisationen und behörden – web-
basiertes Print-Procurement standardisiert 
und automatisiert den globalen Einkauf 
von Druckerzeugnissen. Dabei ist aber auch 
jeder Grad an Flexibilität möglich.

Es gibt viele Gründe, warum Unternehmen, 
Organisationen und behörden heute den Einkauf 
ihrer druckerzeugnisse mit hilfe von web-
basierten Print-Procurement-systemen abwi-
ckeln. Reduzierte kosten, schlanke und effiziente 
bestellprozesse, Entlastung des Einkaufs, kom-
promissloses Einhalten von Qualitätsstandards 
sowie von corporate identity (ci) und corporate 
design-Regeln (cd), zentralisierung, Transparenz 
und kontrolle der beschaffung sind hierfür meist 
die beweggründe.
Möglich ist globales webbasiertes Print-Procure-
ment geworden, seit entsprechende software-
lösungen den gesamten Prozess von der 
konzeptionsphase über die Produktion bis hin 
zur distribution an die Empfänger abdecken 
und in Unternehmen mit anderen lösungen 
wie unter anderem katalogdatenbanken oder 
ERP-systemen (Enterprise Resource Planning) 

integriert werden können. so fügt sich modernes 
Print-Procurement nahtlos in lieferketten ein.

dabei beschränkt sich der internetbasierte Einkauf 
längst nicht mehr auf standarddrucksachen. 
vielmehr lassen sich heute auch die beschaffung 
und herstellung komplexer druckerzeugnisse 
ohne Weiteres online abbilden. Gleiches gilt 
für die vorbereitung von kampagnen. hier wie 
da bieten innovative E-business Print-lösungen 
sowohl die erforderliche Funktionalität als auch 
die Flexibilität. das heißt, sie decken im bestell-
prozess die typischen Web-to-Print-Funktionen 
ab, wie man sie von den klassischen Online-
druckereien kennt – wobei besonders leistungs- 
starke systeme umfangreiche Möglichkeiten 
der Online-Editierung bzw. der individualisierung 
von druckerzeugnissen zulassen. Nach innen 
wickelt modernes Print-Procurement wiederum 
die komplette Prozesssteuerung einschließlich 
aller betriebswirtschaftlichen Aspekte ab.

Wer bekommt die Druckaufträge?

Grundsätzlich spielt es keine Rolle, ob die druck-
erzeugnisse in betriebseigenen hausdruckereien 
oder bei externen druckdienstleistern produziert 

MoDERNES PRINT-PRoCUREMENT

Frank Siegel
Geschäftsführer 
Obility Gmbh, karlsruhe-Eggenstein

werden. im letzteren Fall können die Aufträge zum 
beispiel automatisch an druckereien geschickt 
werden, die im vorfeld vom zentralen Einkauf 
für bestimmte Arten von Jobs zertifiziert wurden. 
Oder das system wird so konfiguriert, dass es 
die druckereien je nach deren kompetenz vor-
schlägt und erst die verantwortlichen Einkäufer 
die Aufträge manuell auslösen.

dann bekommt zum beispiel druckerei X die 
Jobs für die herstellung der Roll-ups und ande-
rer Großformatdrucke, druckdienstleister Y die 
Flyer, broschüren sowie Geschäftsberichte und 
druckerei z alle zu personalisierenden Mailings. 
die druckpartner wiederum können über beliebig 
viele standorte hinweg – auch weltweit – verteilt 
sein, um Transportwege möglichst kurz zu halten 
und damit lieferzeiten und die kosten des Print-
Procurement zu minimieren.

die druckdienstleister werden einmal anhand 
verschiedener kriterien selektiert, zertifiziert und 
als lieferanten im system angelegt. Gleiches gilt 
für die konditionen, die der zentrale Einkauf mit 
den druckereien in Form von Rahmenverträgen 
ausgehandelt hat. die für druckerzeugnisse 
verantwortlichen Einkäufer brauchen sich im 
Tagesgeschäft also nicht mehr mit dem kom-
plexen Thema drucktechnologien und der 
Frage zu beschäftigen, bei welchen Jobs sie 
welche dienstleister beauftragen müssen und 
was die jeweiligen druckerzeugnisse kosten 
dürfen. schon gar nicht müssen sie sich mit 
ihren druckdienstleistern zusammensetzen, um 
die Produktion geplanter druckerzeugnisse zu 
besprechen.
Genauso gut ist es möglich, den Prozess so ein- 
zurichten, dass das system bei anstehenden 
druckaufträgen automatisch per E-Mail Anfragen 
an ausgewählte druckereien richtet. in diesen 
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E-Mails finden die dienstleister einen link zu 
einem Anfrageformular, in das sie nur noch 
ihre Preise eintragen und eine termingerechte 
lieferung bestätigen. kurz: die Abläufe können 
beliebig definiert werden. Anschließend laufen 
sie nach fest vorgegebenen Regeln ab. sie sind 
standardisiert.

Wer darf Dokumente wie editieren?

Für alle infrage kommenden druckerzeugnisse 
werden im system sogenannte dynamische 
design-vorlagen (Templates) angelegt. die für 
den Einkauf berechtigten Mitarbeiter rufen die 
Templates der jeweils benötigten drucksachen 
über ihre browser auf und können die inhalte 
innerhalb bestimmter Grenzen anpassen – bei 
visitenkarten zum beispiel in den dafür vorgese-
henen Feldern die Namen, die Funktionen und die 
kontaktdaten der Mitarbeiter. Alles andere wie 
die Positionierung der logos und der Textblöcke 
oder die schriftart und Punktgrößen ist in den 
Templates vordefiniert, kann von den bestellern 
also nicht verändert werden. ihre kreativität wird 
kanalisiert, Fehlerquellen sind minimiert.
Positiv ausgedrückt: die für die bestellung von 
Geschäftsdrucksachen zuständigen Mitarbeiter 

in aller Welt werden in die lage versetzt, komfor-
tabel ci-gerechte drucksachen zu bestellen, ohne 
dass sie in sachen druck- und Medienproduktion 
bewandert sind. schon gar nicht müssen sie mit 
layout-software wie Adobe indesign arbeiten. 
dank der standardisierung und Automatisierung 
des Prozesses sind sowohl bei den kosten als auch 
bei den druckergebnissen böse überraschungen 
ausgeschlossen. das gilt vor allem auch für die 
Farben. Egal, wo auf der Welt: hausfarben bleiben 
hausfarben.

bei der Produktion anspruchsvollerer druck- 
erzeugnisse wie Flyer, Prospekte oder displays 
wiederum kann mehr Flexibilität eingeräumt 
werden. Wird etwa der zugriff auf bild- und/
oder Produkt-informations-datenbanken (PiM) 
erlaubt, bekommen Mitarbeiter bei der Gestaltung 
gewisse spielräume an die hand. so können 
sie für ihre druckerzeugnisse Motive, slogans 
oder Formulierungen auswählen, die aus ihrer 
sicht am besten den jeweiligen zweck erfüllen. 
besonders komfortable E-business-lösungen für 
das Print-Procurement bieten hier einen voll 
integrierten, intuitiv bedienbaren hTMl-Editor, 
der – professioneller Gestaltungs-software ver-
gleichbar – leistungsfähige Werkzeuge für Text 

und bilder zur verfügung stellt. hier kann eben-
falls vordefiniert werden, wer was in welchem 
Maße gestalten darf. dabei sollte darauf geach-
tet werden, dass der Editor echtes WYsiWYG 
(what you see is what you get) bietet – also 
eine zuverlässige übereinstimmung zwischen 
dem, was der browser dem besteller anzeigt, 
und dem, was später im druck herauskommt. 
so kombiniert modernes Print-Procurement die 
standardisierung der Prozesse dort mit Flexibilität, 
wo sie im Tagesgeschäft gebraucht wird.

Zugriffsrechte regeln den Prozess

der Automatisierungsgrad ist im system je nach 
Art der druckerzeugnisse individuell bestimmbar. 
Ein beispiel, wie das konkret aussehen könnte: 
Größere und komplexere druckerzeugnisse der 
kategorie A dürfen generell ausschließlich über 
den zentralen Einkauf in Auftrag gegeben werden. 
bei Objekten der kategorie b, etwa broschüren ab 
einem Umfang von X seiten, ist eine Anfrage bei 
den verantwortlichen Mitarbeitern obligatorisch. 
drucksachen der kategorie c wie visitenkarten, 
Formulare oder briefpapier wiederum können 
generell automatisch von Abteilungs- oder 
Filialleitern bestellt werden. Jede variante von 
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Freigabeprozessen und der zuordnung von 
Genehmigungsrechten ist möglich.
im system wird zudem festgelegt, welche 
Mitarbeiter überhaupt druckerzeugnisse ein-
kaufen und welche sie in welchen Mengen 
bestellen dürfen. Auch hier werden die entspre-
chenden zugriffsrechte mit benutzernamen und 
Passwörtern geschützt.
Auf die gleiche Weise wird geregelt, wer Temp- 
lates anpassen darf, wenn sich ci- und cd-Regeln 
ändern und/oder Marken vor dem hintergrund 
aktueller Marktrends migriert werden. denken wir 
in diesem zusammenhang an das aktuelle beispiel 
einer Fast-Food-kette, die ihr Erscheinungsbild 
derzeit von Rot auf Grün umstellt. Mit einem 
professionellen Print-Procurement lässt sich ein 
solch komplexes vorhaben vergleichsweise leicht 
steuern.

Volle Kontrolle über die Kosten 

Natürlich bieten E-business-lösungen für das 
drucksachen-Management sämtliche Möglich-
keiten der budgetierung, der kostenstellen-
kontrolle und des Reportings. die gesamte 
kostensituation ist transparent und lässt sich 
flexibel steuern.

Abgesehen von den bereits genannten kosten-
vorteilen fällt bei modernem Print-Procurement 
die lagerhaltung weg. dank digitaler drucktech-
nologien können heute selbst kleinste Auflagen 
zu wirtschaftlichen Preisen auf Abruf bestellt 
werden, die zudem stets auf dem aktuellen stand 
sind. vorbei sind die zeiten, zu denen veralte-
te und im lager womöglich schon verstaubte 
Prospekte und andere drucksachen nur noch als 
Altpapier verwendung fanden.
Noch ein Aspekt: Per integration fremder 
software für die Prüfung von druckdaten kann 
dieser Arbeitsschritt im eigenen haus abge-
wickelt werden. damit fallen die kosten der 
druckdatenkontrolle beim druckdienstleister 
weg.

Flexible Möglichkeiten

die Einsatzmöglichkeiten moderner Print-
Procurement-systeme kennen kaum Grenzen. 
zum beispiel bei kampagnen können sie auch als 
Planungs- und steuerungswerkzeug dienen. so 
lässt sich über sie etwa bei direct-Mail-Aktionen 
die Aufgabenverteilung regeln und bestimmen, 
wann welche druckerzeugnisse verfügbar sein 
müssen bzw. erst sein dürfen.

kurz: Modernes Print-Procurement entlastet die 
für den Einkauf verantwortlichen Mitarbeiter. 
so können sie sich anderen Aufgaben wid-
men. Auch nach Personalwechseln, während der 
Urlaubszeit oder bei krankheiten funktioniert ein 
auf diese Weise organisiertes beschaffungswesen 
reibungslos.

Tendenziell lässt sich sagen: Je größer und de- 
zentraler Unternehmen, Organisationen und be- 
hörden aufgestellt sind, desto größer sind in 
aller Regel die Optimierungspotenziale, die ein 
standardisiertes, webbasiertes beschaffungswe- 
sen für druckerzeugnisse bieten kann. in diesem 
zusammenhang spielt auch die Multilingualität 
des Print-Procurement eine wichtige Rolle. bei 
international aufgestellten Organisationen sollte 
es zumindest die wichtigsten sprachen abde-
cken.

Frank Siegel ist Geschäftsführer der Obility 
Gmbh mit sitz in karlsruhe-Eggenstein.

obility steht für Online business Ability – also 
eine perfekte Unterstützung aller Formen des 
Online-Geschäfts und des Print-Procurements. 
dank der modularen struktur können kunden 
aus der umfassenden Funktionalität des 
Obility-standards die Möglichkeiten auswäh-
len, die ihre Online-Prozesse optimal unter-
stützen. 
Obility ist aus der plattformunabhängigen 
Web-to-Print- und E-business-lösung Online 
Print-shop (OPs) hervorgegangen, die das 
Printdata kompetenz-center für digitale 
drucklösungen aus karlsruhe-Eggenstein 
und die software-schmiede M/s visucom 
aus Mülheim-kärlich im Rahmen ihres Joint 
ventures gemeinsam entwickelt haben.



21

Es war einmal ein winzig kleiner cent. seit Jahren 
lag er auf dem boden einer handtasche. Eines 
Tages fand ihn christian vater, initiator und 
Gründer von dEUTschlANd RUNdET AUF, und 
überlegte sich, wie man diese lästigen cents in 
Tasche und Geldbeutel sinnvoll nutzen könn-
te. „Was wäre, wenn ich Millionen von diesen 
kleinen cents sammeln würde? ich könnte die 
Welt verändern!“ dEUTschlANd RUNdET AUF, 
eine gemeinnützige spenden-stiftung durch 
kleinstspenden im Alltag, war geboren.

Aufrunden, bitte!

Mit den zwei einfachen Worten: „Aufrunden, 
bitte“ kann jeder an der kasse seinen Einkaufs-
betrag auf den nächsten vollen 10-cent-betrag 
aufrunden und damit nachhaltig zu 100 % sozi-
ale Projekte in deutschland fördern. Egal ob mit 
1 oder 10 cent - es ist und bleibt ein bezahlbarer 
betrag für jedermann, der nicht weh tut (Painless-
Giving). 2012 waren es vor allem Projekte, die 
gezielt kinder und Jugend in bildung, integration, 
Engagement und Umwelt fördern und unterstüt-
zen. Jede spende, die verwendung der Mittel 
und deren Wirkung können online auf www.
deutschland-rundet-auf.de verfolgt werden, wie 

auch der aktuelle spendenstatus zu dem aktuel-
len, zu fördernden spendenprojekt. 

Ziele und Kreativstrategie

die Aufgabe der kampagne war die initiierung 
einer bewegung der bürger deutschlands, ihre 
Gesellschaft auf einfache Weise jeden Tag ein 
bisschen besser zu machen. hierfür ging es primär 
um die generelle bekanntmachung der initiative 
und das Erklären der Methodik, um erstmalig ins 
Relevant set der möglichen spendensysteme zu 
gelangen und die Partnerunternehmen zu bestä-
tigen. 
Jeder ist zielgruppe. Jeder kann ein paar cent 
entbehren. Er muss dazu an der kasse nur zwei 
Worte sagen: „Aufrunden bitte!“ deshalb war 
der kreative Ansatz: kein Mitleid, kein drama, 
keine Tränendrüse – authentische Menschen 
fordern aus überzeugung mit eigenen Worten 
zum Aufrunden auf! Weil jeder aufrunden kann, 
haben wir „jeden“ zum casting eingeladen – 
einen Querschnitt durch die Gesellschaft – alt 
und jung, dick und dünn. Um zu übersetzen, 
wie locker, selbstverständlich und bequem die 
spendenmethodik ist, ging es darum, genau diese 
stimmung zu vermitteln – und das so authen-

DEUTSCHLAND RUNDET AUF – 
KLEINE CENTS, GRoSSE WIRKUNG

Tilman Ruetters
client service director 
dorland Werbeagentur Gmbh, 
berlin

tisch wie möglich. so haben unsere „darsteller“ 
erst beim casting zum ersten Mal von der 
Aktion erfahren. ihre spontanen Reaktionen auf 
„dEUTschlANd RUNdET AUF“ haben wir dann 
sofort in bild und Film festgehalten – direkt in die 
kamera und direkt in die herzen der zuschauer. 
Adaptionen als Funkspots sowie begleitende 
POs-Maßnahmen und Onlineauftritte machen 
die kampagne rund.

Effizienz 

die spendeninitiative finanziert sich komplett 
aus Partnerleistungen. Alle unternehmerischen 
kosten rekrutierten sich ausschließlich aus den 
Partnergebühren. das Mediabudget wird aus pro 
bono-leistungen generiert, so kann eine hun-
dertprozentige spendenweitergabe gewährleistet 
werden. Ohne das Engagement aller an der 
initiative beteiligten Partner wäre dieser Erfolg 
nicht möglich gewesen. 
dEUTschlANd RUNdET AUF hat deutschland 
ein ganzes stück besser gemacht. seit Aufrun-
dungsstart konnten bisher insgesamt vier spen- 
denprojekte zu 100 % ausfinanziert werden. 
15.000 kinder aus vier ausfinanzierten spen-
denprojekten sagen danke. 



22

Endgeräteinnovationen eröffnen neue Nut-
zungsszenarien für das digitale dialogmarketing. 
legal big data verschiebt den Fokus vom daten-
sammeln zur rechtssicheren datennutzung. 
Erfolgreiches dialogmarketing integriert mehr 
und mehr iT-Prozesse. die liste an Trends im 
digital Marketing ist lang. 

„digitales Marketing ist dem Experimentalsta-
dium entwachsen. steigende kundenansprüche 
in einem zunehmend global vernetzten Wettbe-
werb und die entscheidende Rolle von (neuen) 
digitalen Touchpoints in der customer Journey 
erfordern kundenzentrierte Maßnahmen und 
einen übergreifenden, integrierten Ansatz in 
daten, infrastruktur und Prozessen. Marketing 
Engineering wird zur kernaufgabe für eine ser-
viceorientierte, kanal- und unternehmensüber-
greifende Marketingaufgabe“, resümiert stefan 
von lieven, cEO der artegic AG.

Trend 1: Service ist das neue Marketing - 
der Kunde bestimmt

kunden und verbraucher haben mehr informa-
tions- und Entscheidungsmöglichkeiten als je 
zuvor. Und nicht erst seit social Media wissen 

sie es zu nutzen. dies führt zu steigenden, 
komplexeren Ansprüchen gegenüber Anbietern 
im Markt; der Wettbewerb im Anbietermarkt 
verschärft sich dadurch. 
die suche von Unternehmen nach dER dif-
ferenzierung, dem „heiligen (kunden-)Gral“, 
verändert Marketingstrukturen strategisch und 
operativ. Für Unternehmen bedeutet dies, dass 
der kunde spätestens jetzt unternehmensüber- 
greifend und umfassend in den Fokus rücken 
muss. denn das wichtigste Unterscheidungs-
merkmal im Wettbewerb um die Gunst der 
kunden wird eine konsequente „service“-Aus-
richtung sein. lückenlos erlebbare Qualität und 
serviceorientierung erfordern eine neue dimension 
der konzeption und Umsetzung von kundenbe-
zogenen kommunikationsinstrumenten. in der 
Aufgabe des customer Experience Managements 
kommt dem Marketing - als Tor zum kunden 
- die neue Rolle einer Querschnittsfunktion im 
Unternehmen zu. Es gilt, die gekapselten inseln 
aus iT, Produktmanagement, Marketing, cRM, 
vertrieb und die Trennung in distributionskanäle 
zu überwinden und alle relevanten Geschäfts-
prozesse kundenorientiert auszurichten. 
dabei geht es darum, dem kunden das indi-
viduelle Gefühl umsorgender Wertschätzung 

DIE 7 DIGITALEN MARKETING 
TRENDS 2014 - 
MULTI-DISPLAy, MARKETING 
ENGINEERING, LEGAL bIG DATA

Sebastian Pieper
Marketing & PR Manager 
artegic AG, 
bonn

und des verständnisses seiner bedürfnisse zu 
geben. hierzu muss Marketing den einzelnen 
kunden erfassen und verstehen können und 
ihm, statt undifferenzierter Werbebotschaften, 
nützliche, unterhaltsame oder überraschende 
informationen an relevanten Touchpoints bie-
ten.

Trend 2: Marketing Engineering - 
kein Marketing mehr ohne IT

die bedeutung von iT-gestütztem Marketing 
steigt. laut Gartner werden cMOs im Jahr 
2017 höhere investitionen in iT-Maßnahmen 
tätigen als cTOs. konkrete Einsatzzwecke 
für iT im Marketing sind beispielsweise die 
Automatisierung von geschäftsfeldübergrei-
fenden Marketing Prozessen (end2end), die 
Organisation und verarbeitung von (unstruk-
turierten) kundendaten (big data) für 
cRM-zwecke oder die senkung operativer 
Aufwände durch iT-gesteuerte Workflows. die 
systematische integration von iT und Mar-
keting in infrastruktur und Geschäftsprozessen 
- Marketing Engineering - wird daher zum zen- 
tralen handlungsfeld für Unternehmen. 
Es gilt, die relevanten schnittstellen zwischen 
den Unternehmensbereichen zu identifizieren, 
Marketing Prozesse mittels informationstech-
nologie zu optimieren, um den wichtigen in- 
sight (daten) mit der Fähigkeit zur Exekution 
(Marketingautomatisierung, cross-channel im 
lifecycle) zu verbinden und fachliche Anfor-
derungen (z.b. kunden- und serviceorientierung) 
aus iT-sicht zu antizipieren. 
Neue, iT-nahe kenntnisse werden für den Mar- 
keter in zukunft Pflicht sein, denn die kernanfor-
derungen an ein integriertes kundenverständnis, 
verständnis individueller Trigger und eine 
kanal- und unternehmensübergreifende Marke-
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tingfunktion sind im Wettbewerb nur iT-gestützt 
zu bewältigen.

Trend 3: Superpersonalisierung - 
authentische Kommunikation gefragt

Auch die Nutzeransprüche an die kundenindi-
viduelle Unternehmenskommunikation steigen 
weiter. Nutzer erwarten eine persönliche und 
individuelle Ansprache, mit für sie relevanten 
inhalten, zum richtigen zeitpunkt, über den 
richtigen kanal - individualisierung statt broad- 
casting, authentischer, empathischer dialog an-
statt offensive Werbung. 
Gerade das Online dialogmarketing ist präde-
stiniert für das Thema individualisierung. dass 
Unternehmen dies erkannt haben, zeigt auch die 
studie Online dialogmarketing im Retail 2016, 
welche den zunehmenden Einsatz von „reiferen“ 
Maßnahmen wie customer intelligence Mails 
belegt. Nichtsdestotrotz liegt der Fokus vieler 
Unternehmen noch immer auf segmentierten 
Massenmails mit unterschiedlicher Werbung für 
jede zielgruppe.
Online dialogmarketing ist jedoch zu weitaus 
mehr fähig und zwar zu einem für den einzel-
nen Nutzer komplett individualisierten dialog 
entlang des gesamten customer lifecycles. Eine 
große herausforderung hierbei ist, neben der 
reinen datensicht (also insights und Präferenzen), 
auch ausreichend passenden content bereitzu-
stellen. Je feiner die individualisierung ausfällt, 
desto unterschiedlicherer, teils hochspezifischer, 
granularer content wird auch benötigt. Nur 
eine Automatisierung entsprechender Prozesse, 
um diesen content überhaupt verfügbar zu 
machen und richtig zusammenzuführen, erlaubt, 
diesen Ansatz ressourcensensitiv zu realisie-
ren. Marketing Automation wird der wichtige 
schlüssel hinter hochpersonalisierten dialogen.

Trend 4: Multi-Display Strategien - 
Mobile and beyond

60,1 % der deutschen handelsunternehmen 
glauben, dass Mobile shopping mittelfristig die 
Regel sein wird. Fast ebenso viele prognostizie- 
ren, dass im gleichen zug händler ohne mobil-
fähigen shop künftig kunden verlieren werden, 
so das Ergebnis der artegic studie Online 
dialogmarketing im Retail 2016. Mobile ist nicht 
mehr länger nur ein Trend. 62 % Tablet-nutzer 
und 51 % smartphonenutzer haben bereits min-
destens einmal online eingekauft (Quelle: bitkom 
2013).
die Optimierung von Maßnahmen, wie E-Mail 
Marketing für die Nutzung auf smartphones und 
Tablets ist bereits heute Pflicht. doch Tablets und 
smartphones sind nur der Anfang der mobilen 
vernetzung. Mit jedem onlinefähigen Endgerät 
entstehen weitere potenzielle Nutzungskontexte 
und somit auch neue Touchpoints und chancen 
für das Online dialogmarketing. beispiele sind 
smart-Tvs oder spielekonsolen. die Online Nut- 
zung über Tv-Geräte steht zwar noch am Anfang, 
erste transaktionsorientierte cases im ip-basier- 
ten Tv-Geschäft zeigen jedoch das Potenzial und 
die Relevanz perspektivischer Marketingmaßnah- 
men. Auch neue devices wie Google Glass, smart- 
watches oder in-car kommunikation entwickeln 
Potenzial für das dialogmarketing. Wichtig ist 
dabei insbesondere neben der technischen Fra- 
gestellung der clients auch die Anforderungen 
und neuen Ansätze im kundennutzungskontext 
konzeptionell zu erfassen und berücksichtigen.

Trend 5: Datennutzungsmanagement - 
von big Data zu Legal big Data

laut der studie Online dialogmarketing im Retail 
2016 nutzen rund 40 % der handelsunterneh-

men erst weniger als die hälfte ihrer verfügba-
ren kundendaten für direktmarketingzwecke. 
dieses Ergebnis dokumentiert ein dilemma, wel-
ches sich in nicht- oder ineffizient genutzten 
Potentialen manifestiert, vor dem viele daten-
getriebene Unternehmen noch stehen. 

bisher wurde der Fokus primär auf die samm- 
lung teils sehr großer, teils unstrukturier-
ter datenmengen gelegt, sowie auf die 
Entwicklung und Nutzung passender Werkzeuge 
zur Organisation und Analyse dieser daten - 
schlagwort: big data. die zukünftige Aufgabe 
wird jedoch sein, die gesammelten daten auch 
rechtssicher nutzbar zu machen. 
konkret: Unternehmen müssen ausreichende, 
rechtskonforme zustimmungen der Nutzer ein-
holen, um ihre personenbezogenen daten über-
haupt im Marketingkontext nutzen zu dürfen 
- legal big data. Oftmals beschränken sich die 
eingeholten zustimmungen bei Unternehmen 
noch auf „Opt-ins“, beispielsweise für einen 
E-Mail Newsletter. kundenzentriertes Online 
dialogmarketing benötigt jedoch umfassendere 
zustimmungen und eine differenziertere sicht 
auf das Thema datenerhebung, verarbeitung und 
Nutzung, z.b. zur Auswertung und Profilierung 
von Reaktionsdaten oder zur personenbezogenen 
Erhebung von daten aus der customer Journey. 
im Marketing wird ein zentrales datennutzungs-
management unabdingbar. ziel neben rechtsi-
cheren Prozessen ist die integration von Opt-
ins und Opt-Ups an allen kontaktpunkten, für 
einen sukzessiven Aufbau von zustimmungen zur 
datennutzung im Rahmen eines echtzeitfähigen 
datennutzungsmanagements. dieses vorgehen 
schafft, neben Transparenz und vertrauen bei 
kunden, die basis für werthaltige und loyale 
kundenbeziehungen, mit dem Ergebnis eines 
höheren share of wallet. >>
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>> Trend 6: Digitale Customer Journey - 
E-Mail wird roter Faden

E-Mail Marketing hat sich in der vergangenheit 
immer wieder als äußerst wandlungsfähiges 
instrument erwiesen. Neue technische Aspekte 
und Trends wurden vom E-Mail Marketing anti-
zipiert und integriert. social Media und Mobile 
beispielsweise haben die Nutzung von E-Mail 
nicht beeinträchtigt, sondern sie im Gegenteil 
deutlich befördert. so ist E-Mail heute der wich-
tigste kanal zur mobilen zielgruppe. 
die Aktivität in social Media wird zunehmend 
durch E-Mails befeuert und auch social Media 
inhalte wie bewertungen und social Proof finden 
zur Relevanzförderung ihren Weg in Marketing 
E-Mails. der nächste schritt ist die verbindung 
von E-Mail Marketing und displayadvertising, z.b. 
für Retargeting bzw. die integration der custo-
mer Journey mit E-Mail als verbindendem Träger. 
Ein indiz sind neue schnittstellen zwischen 
E-Mail, suchmaschinen und social Networks. so 
ermöglicht Google seit einiger zeit die integration 
von Opt-in Formularen in suchergebnissen 
und content Marketing wird zum Motor für 
die lead-Generierung. Auch die schnell wach-
senden sozialen Netzwerke wie Pinterest oder 
Tumblr sowie neue Funktionen bestehender 
social Media Plattformen wie die Twitter lead 
Generation card antizipieren die E-Mail als wich-
tigen übergabepunkt in der kundengewinnung. 
2014 und 2015 wird die richtige Modellierung 
von lead-Generierung aus unterschiedlichs-
ten kontaktpunkten und die verbindung von 
E-Mail Marketing und Online-customer-Journey 
zur zentralen Aufgabe. die E-Mail wird dabei 
immer mehr zum kern und primären identifier 
einer kundenzentrierten cRM-sicht im gesamten 
lifecycle - von der anonymen Profilierung über 
die lead-Generierung bis zum Retargeting.

Trend 7: Wirtschaftlichkeitsanalyse - 
übergreifende Zusammenhänge bestimmen

kosten- und Ergebnisdruck im Marketing stei-
gen und damit die Notwendigkeit transparenter 
darstellung wirtschaftlicher Wirkungszusammen-
hänge/Ergebnisse von Marketingmaßnahmen. 
dies bedeutet für jede Maßnahme und insbe-
sondere für das Online dialogmarketing, seine 
Wirtschaftlichkeit in integrierten Wirkungsketten 
unter beweis zu stellen. konkret: Jede Maßnahme 
muss belegen, wie sie zu den übergreifenden 
zielen des Marketings beiträgt. dazu reicht es 
nicht aus, einzelne kanal kPi, wie die Öffnungs- 
oder klickrate, zu betrachten. Es gilt, die 
Wirkungszusammenhänge bestimmen und mes-
sen zu können. Online dialogmarketing hat hier 
vorteile durch die präzise Messbarkeit - doch 
die Etablierung einer übergreifenden sicht im 
Marketing ist eine zentrale herausforderung, ins-
besondere weil Wechselwirkungen mit anderen 
instrumenten und „weiche ziele“ eine kanal- und 
touchpointübergreifende Wirtschaftlichkeits-
Analyse sehr komplex machen.

Sebastian Pieper ist Marketing & PR Mana-
ger bei der artegic AG. der international Mar-
keting & Media Manager M.A. und gelernte
Medienkaufmann war zuvor bei ThQ Enter-
tainment sowie als Freelancer im bereich 
Marketing & kommunikation tätig. seine Auf-
gaben bei artegic umfassen u.a. die Entwick-
lung operativer und strategischer Online dia-
logmarketing konzepte, die Erarbeitung von 
checklisten, Whitepapern und studien sowie 
den bereich Unternehmenskommunikation 
und Pressearbeit.
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Wir bewegen uns in einem extrem dynamischen 
Umfeld, das im Wesentlichen durch technologi-
sche innovationen und die sich verändernde Me- 
diennutzung bestimmt wird. die vernetzte Me- 
dienwelt stellt uns ständig vor neue herausfo-
rderungen. das internet ist mittlerweile vom Ar- 
beitszimmer in unserem Wohnzimmer angekom-
men und hat sich mit dem klassischen Fernsehen 
verschmolzen. Ende 2013 können wir von ca. 
20 Millionen internetfähigen Fernsehgeräten in 
deutschland ausgehen. im Jahr 2014 sollen 
nahezu alle verkauften smartTv-Geräte auch 
mit hbbTv-Funktionalität ausgestattet sein.  
in vier Jahren soll fast jedes verkaufte handy 
ein smartphone sein. Mit ihm oder mit einem 
Tablet-computer kann jeder, wann er will und 
fast überall wo er will ins internet gehen und 
Medienangebote aller Art nutzen. 

Ein weiteres Phänomen, das uns im zuge des ver-
änderten Medienkonsums begleiten wird, ist die 
parallele Nutzung von Endgeräten. das Twittern 
zum Tatort gehört mittlerweile für viele Fans 
dazu. die sozialen Netzwerke müssen von uns 
genauso bedient werden, wie die Radio- und 
Fernsehkanäle.  dies ist eine Erwartung vieler 
Nutzer. 

Ein dritter Trend neben der konvergenz und der 
Parallelnutzung ist die zeitversetzte Medien-
nutzung. statt des videorekorders bedienen sich 
junge Menschen der Mediatheken. dort schauen 
sie die Fernsehsendungen, die sie interessieren 
oder sie hören Radiobeiträge nach.  

dennoch: in den kommenden Jahren wird linea-
res Fernsehen und Radio weiterhin eine zentrale 
Rolle spielen. beide sind in die Tagesabläufe der 
Menschen eingebunden. sie strukturieren zeit- 
lich den Alltag und Feiertage, bilden die kulisse 
für familiäre Aktivitäten, Entspannung und Anre-
gung. 

lineares Fernsehen und Radio werden aber immer 
mehr durch andere Arten von bewegtbild- und 
Audionutzung ergänzt werden. 
Mit diesen herausforderungen stehen die 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten nicht 
allein da. Alle Marktteilnehmer haben es hiermit 
zu tun – allerdings nimmt ihre zahl bestän-
dig zu. die konvergenz der klassischen Medien 
Fernsehen und Radio mit dem internet hat dazu 
geführt, dass neue Akteure den Markt für audio-
visuelle inhalte betreten haben. Netzbetreiber, 
Endgerätehersteller, Online-Plattformen, such-

DIE MDR VISIoN 2017 
ALS LEITbILD IN DER DIGITALEN 
MEDIENWELT 

Prof. Dr. Karola Wille
intendantin des Mitteldeutschen 
Rundfunks (MdR),
leipzig

maschinen, video-On-demand-Anbieter und 
Technologiekonzerne – alle wollen inhalte 
an ihre zielgruppen bringen und vermarkten. 
hierauf muss der MdR reagieren. Wir haben 
eine starke Marktposition, unter anderem sind 
wir im Fernsehbereich das erfolgreichste dritte 
Programm der ARd auf das jeweilige sendegebiet 
bezogen. Auch unsere hörfunk- und Telemedien-
angebote werden stark nachgefragt. 
doch wie können wir dafür sorgen, dass es dabei 
bleibt? Wo bleibt in dieser digitalen Medienwelt 
der öffentlich-rechtliche Rundfunk der zukunft? 

Ausgehend von den Rahmenbedingungen haben 
wir eine vision für unsere Positionierung als 
öffentlich-rechtliches Medienhaus entwickelt. 
Anhand dieser vision wurden Unternehmensziele 
abgeleitet, die als basis für eine neue Ausrichtung 
des MdR dienen. Grundlage hierfür war und 
ist unser gesellschaftlicher Auftrag, verankert 
im Rundfunkstaatsvertrag: informieren, bilden, 
kultur vermitteln und unterhalten, dies sind die 
Eckpfeiler unserer inhalte. 

das zukunftsbild für die kommenden Jahre ist 
also die MdR vision 2017; die aus ihr abgeleite-
ten Unternehmensziele dienen als strategische 
leitplanken. 
Eine der kernaussagen lautet: der MdR stärkt 
als publizistisch bedeutende und glaubwürdige 
stimme des Ostens seine strategische Relevanz 
sowohl für die herstellung der inneren Einheit 
deutschlands als auch für den Europäischen 
integrationsprozess. 

ich bin davon überzeugt, dass den öffentlich-
rechtlichen Medien auch in der digitalen und 
konvergenten Medienwelt eine zentrale Funktion 
für die freie individuelle und gesellschaftliche 
sowie die politische Willensbildung >>
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>> zukommt. Wir prägen Weltanschauungen,  
verhaltensmuster, Werte, die Persönlichkeitsent- 
wicklung und identitäten.

der Rundfunkbeitrag ist unsere finanzielle 
Grundlage. Nur durch ihn können wir unse-
ren gesellschaftlichen Auftrag erfüllen. Trotz 
inflation und branchenspezifischer Teuerung 
ist der beitrag seit 2009 auf einem konstanten 
Niveau von 17,98 Euro, und er wird es noch bis 
Ende des Jahres 2014 bleiben. danach könnte 
er sogar sinken. dies zeigt, dass wir verantwor-
tungsvoll, verlässlich und sparsam wirtschaf-
ten. Wohin die uns zur verfügung stehenden 
beiträge fließen, machen wir unter anderem 
im internet transparent (www.mdr.de/unterneh-
men/fokus). 

Wegen ihres Finanzierungsprivilegs können 
öffentlich-rechtliche Medien weitgehend unab-
hängig von Marktinteressen, kommerziellen 
zwängen und  politischen interessen agieren. Als 
landesrundfunkanstalt der ARd besitzen wir die 
regionale kompetenz in unserem sendegebiet und 

erfüllen den wachsenden bedarf an Orientierung 
in der digitalen Angebotswelt. 
der Rundfunkbeitrag stößt gelegentlich auf 
kritik. Für uns ergibt sich aus der solidari-
schen Finanzierung jedoch die verantwortung, 
Qualität zu bieten: als  zuverlässige instanz für 
Unabhängigkeit, verlässlichkeit, Glaubwürdigkeit 
und Relevanz. dies ist unabdingbar für die gesell-
schaftliche legitimation unter den sich ver-
ändernden Rahmenbedingungen. legitimation 
setzt Teilhabe voraus. so gehört es ebenso zum 
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Auftrag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks, 
der bevölkerung einen freien zugang zu seinen 
Angeboten zu ermöglichen. 

der MdR ist ein moderner Medienanbieter in 
sachsen, sachsen-Anhalt und Thüringen, der 
für Qualitätsjournalismus steht und Angebote 
für alle in der Gesellschaft bereitstellt. basierend 
auf unseren Unternehmenszielen haben wir eine 
strategie aufgesetzt. sie schlägt sich in einem 
Entwicklungsplan für die nächsten vier Jahre 
nieder. 
Mit ihm hat der MdR die Weichen für die 
künftige Ausrichtung seiner Programme und 
inhalte in einem zunehmend konvergen-
ten digitalen Wettbewerbsumfeld gestellt. im 
Mittelpunkt der unternehmerischen Planung 
steht eine vernetzte Angebotsfamilie. ihre kon-
sequente trimediale Ausrichtung auf Fernsehen, 
hörfunk und internet erfordert moderne über-
greifende strukturen und Prozesse bei der 
Angebotserstellung. der Entwicklungsplan 
betrachtet deshalb das zusammenspiel von 
Programm, Personal und Technik ganzheitlich 
und über Organisationsgrenzen hinweg, nachzu-
lesen im internet unter www.mdr.de/unterneh-
men/fokus.

dieser Entwicklungsplan die Antwort des MdR 
auf den eingangs beschriebenen grundlegenden 
Wandel der Medienwelt und die teilweise verän-
derten bedürfnisse der Nutzerinnen und Nutzer 
in sachsen, sachsen-Anhalt und Thüringen. 

zugleich ist der Entwicklungsplan der kompass 
des MdR für die digitale zukunft und unser 
bekenntnis für die leistung eines regional veran-
kerten, gesellschaftlich finanzierten öffentlich-
rechtlichen Medienanbieters für die Menschen in 
Mitteldeutschland. 
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Für einige ist das internet immer noch „Neuland”. 
Trotzdem sollten die rechtlichen Rahmenbe-
dingungen bekannt sein, denn schnell tappt man 
in eine Abmahnfalle und bekommt teure Post 
vom Anwalt. damit zumindest die am meisten 
abgemahnten Fehler vermieden werden, gibt es 
hier einen überblick über die Top 10 der Abmahn- 
gründe:  

1. Urheberrechtsverletzungen wegen 
fremder bilder
Fotos sind urheberrechtlich geschützt. Es soll-
ten deshalb keine fremden Fotos auf der eige-
nen Webseite verwendet werden. Neben dem 
Recht am Foto können auch Rechte der abge-
bildeten Person, der Urheber der dargestell-
ten Gegenstände oder der hausrechtsinhaber 
des Geländes, auf dem das Foto gemacht 
wurde, verletzt werden. Es ist zu empfehlen, 
eigene Fotos anzufertigen oder sogenannte 
„stockfotos“ zu verwenden. bei letzteren sollten 
die lizenzbedingungen genau gelesen und ein-
gehalten werden.

2. Markenrechtsverletzungen
Marken kennzeichnen Waren oder dienstleistun-
gen und grenzen sie damit von den Angeboten 

der konkurrenz ab. Es sollten keine fremden Mar- 
ken verwendet werden. dies gilt nicht nur für 
Produkte. Markenrechtsverletzungen können zum 
beispiel auch bei domainnamen, Accountnamen 
in social Media, der Erwähnung im hTMl-code 
oder bei der Werbung in suchmaschinen auf-
treten.

3. Unwirksame AGb-Klauseln
Unternehmen verwenden häufig vorformulierte 
vertragsbedingungen, sog. „Allgemeine Ge- 
schäftsbedingungen“ (AGb). von dem kopieren 
fremder AGb sollte abgesehen werden, da dies 
eine Urheberrechtsverletzung sein kann. Ferner 
sind AGb, die von keinem Experten erstellt wur- 
den, meist unwirksam. Unwirksame AGb-klau-
seln können nach neuerer Rechtsprechung auch 
abgemahnt werden. 

4. Verstöße gegen die Impressumspflicht
dass Anbieter geschäftsmäßiger Teledienste 
ein ordnungsgemäßes impressum brauchen, ist 
eigentlich ein „alter hut“. die Pflichtangaben für 
geschäftsmäßige Webseiten finden sich in § 5 
Telemediengesetz (TMG). in letzter zeit häufen 
sich impressum-Abmahnungen vor allem des-

oNLINE-RECHT FüR 
UNTERNEHMER – 
DIE ToP 10 DER HäUFIGSTEN 
AbMAHNGRüNDE

Frank Stange
Rechtsanwalt und Fachanwalt 
für Gewerblichen Rechtsschutz, 
dresden

wegen, weil Unternehmer vergessen, dass auch 
ihre social-Media-Accounts ordnungsgemäße 
impressen benötigen. 

5. Persönlichkeitsrechtverletzungen
das Allgemeine Persönlichkeitsrecht gewährt 
dem Einzelnen das Recht, selbst zu entschei-
den, ob und wie er in der Öffentlichkeit darge-
stellt wird. das betrifft sowohl Fotos als auch 
Aussagen. Gegenstand von Abmahnungen ist 
immer häufiger das Posten von Fotos in sozialen 
Netzwerken ohne Einwilligung des Abgebildeten. 
das Recht am eigenen bild lässt dies nur in ganz 
engen Ausnahmefällen zu.  
Obwohl Foren im internet keine stammtischrun-
de sind, wird dort oft über das ziel hinausgeschos-
sen und Personen werden wüst beschimpft oder 
herabgewürdigt. Meinungsäußerungen, die 
schmähkritik darstellen, und falsche Tatsachen-
behauptungen sind immer häufiger Gegenstand 
von Abmahnungen und Gerichtsverfahren.

6. Fehlerhafte Datenschutzbelehrung
Werden innerhalb eines Angebotes von Teleme-
dien personenbezogene daten erhoben, so müs-
sen gemäß § 13 TMG die Nutzer mittels einer da- 
tenschutzerklärung über Art, Umfang und zwecke 
der Erhebung und verwendung dieser daten infor- 
miert werden. Einige Gerichte vertreten die Auf- 
fassung, dass fehlende oder fehlerhafte daten- 
schutzerklärungen abgemahnt werden können. 
diese Rechtsauffassung ist nicht unumstritten. 
Es ist aber damit zu rechnen, dass neidvolle Mit- 
bewerber verstärkt das Fehlen einer datenschutz-
belehrung abmahnen.

7. Illegales Filesharing
das öffentliche zugänglichmachen von urheber- 
rechtlich geschützten Werken ist ohne zustim-
mung des Urhebers rechtswidrig. Massenhaft 
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wird deshalb der illegale Tausch von Musiktiteln, 
Filmen und software abgemahnt. das gilt für den 
privaten bereich, aber auch für Unternehmen. 
Nicht selten laden Mitarbeiter am Arbeitsplatz il- 
legal Musikdateien aus dem internet. Anfang de- 
zember 2013 wurden erstmals auch massenhaft 
konsumenten von sog. streaming-Angeboten 
abgemahnt. die Rechtslage ist in diesem bereich 
noch unklar. der Unternehmer sollte als An- 
schlussinhaber das Risiko einer haftung dadurch 
reduzieren, dass er seinen Mitarbeitern nachweis-
bar eine solche internetnutzung ausdrücklich un- 
tersagt. Ohnehin sollte vertraglich geregelt wer- 
den, wozu und in welchem Umfang der Mitarbei-
ter den betrieblichen internetzugang nutzen darf.

8. Unerwünschte Werbung
Unter welchen voraussetzungen der versand von 

Werbung zulässig ist, ergibt sich aus § 7 UWG. 
Werden diese nicht eingehalten, wird  dies von 
konkurrenten, aber auch sehr häufig von generv-
ten Empfängern abgemahnt.

9. Falsche Widerrufsbelehrung
Online-händler müssen ihre kunden über das 
gesetzliche Widerrufsrecht ordnungsgemäß 
belehren. Fehler in der Widerrufsbelehrung wer-
den regelmäßig als Anlass für Abmahnungen 
durch konkurrenten genommen.  
Am 13.06.2014 wird  durch das „Gesetz zur 
Umsetzung der verbraucherrechterichtlinie“ 
eine Neukonzeption des Widerrufsrechts in 
kraft treten. Nicht rechtzeitig vorgenommene 
Änderungen werden gern zum Anlass genom-
men, kostenpflichtige Abmahnungen zu ver-
schicken. 

10. Unlautere Werbung
der Markt wird immer härter. damit es trotzdem 
fair zugeht, gibt es das „Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb“ (UWG). Auch im internet 
darf keine unlautere Werbung betrieben werden. 
Wettbewerber achten genau darauf, ob diese 
spielregeln eingehalten werden. verstöße gegen 
das UWG werden regelmäßig abgemahnt.  die 
schwarze liste des UWG enthält 30 geschäftliche 
handlungen, die ohne Wenn und Aber unzulässig 
und damit abmahnfähig sind.

Wenn sie über aktuelle Entwicklungen im 
Online-Recht auf dem laufenden bleiben 
wollen, so können sie dem Autor auf Facebook 
folgen unter:
https://www.facebook.com/RA.Frank.Stange

Gesund leben zahlt sich aus: Regelmäßige Vorsorge und 
gesundheitsbewusstes Leben werden jetzt in bar belohnt!

Starke Leistung: Jährlich
bis zu 300 € Bonus  

Mehr Informationen unterm  

www.aokplus-online.dem  

210x105_AOK-S-DD0400_AZ Bonus mit Copy Kaleidoskop Marketingclub.indd   1 23.09.13   18:28
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kulturelles Engagement von Unternehmern und 
Unternehmen hat in deutschland eine lange 
Tradition. bereits Anfang des 20. Jahrhunderts 
förderten bekannte Unternehmerfamilien wie 
bosch oder siemens kunst und kultur – aus 
persönlicher leidenschaft und in dem festen 
Glauben, dass die künste wichtige Pfeiler einer 
Gesellschaft sind. Auch heutzutage engagieren 
sich Unternehmen kulturell, um gesellschaftliche 
verantwortung zu übernehmen: Gemäß einer 
umfassenden Untersuchung des kulturkreises 
der deutschen Wirtschaft zur unternehmeri-
schen kulturförderung, die im April 2010 ver-
öffentlicht wird, fördern 92 % der befragten 
Firmen aus Gründen der sogenannten „corporate 
cultural Responsibility“.
bereits in den Anfängen diente kulturförderung 
auch dazu, das standortumfeld mittels kulturel-
ler Angebote für Arbeiter und Angestellte attrak-
tiver zu machen und so auch einen beitrag zu 
ihrer Weiterbildung zu leisten. die bereits damals 
erkennbare Einbeziehung der kulturförderung 
in unternehmensstrategische überlegungen hat 
sich fortgesetzt und stetig weiterentwickelt. Als 
Element eines gelebten corporate citizenships 
ist kulturförderung aufgrund ihrer Fülle an posi-
tiven Auswirkungen inzwischen ein wichtiger 

bestandteil der kommunikationsstrategie vieler 
Unternehmen.

Förderformen

im Wesentlichen wird bei kulturellem Engage-
ment von Unternehmen zwischen mäzenati-
scher Förderung (spenden), kultursponsoring 
und Unterstützung mittels unternehmens-
naher stiftungsaktivitäten differenziert: im 
Gegensatz zur mäzenatischen kulturförderung 
beruht kultursponsoring auf dem Prinzip des 
leistungsaustauschs: das Unternehmen erhält 
für seine Unterstützung – Geld-, dienst- oder 
sachleistungen – eine vorab klar zu definieren-
de Gegenleistung. dies kann beispielsweise der 
Abdruck von logos auf Tickets, Plakaten und in 
Programmheften sein. davon ausgehend, dass so 
der bekanntheitsgrad des Unternehmens erhöht 
wird und somit ein wirtschaftlicher vorteil gene-
riert wird, werden sponsoringaufwendungen 
steuerrechtlich als betriebsausgaben behandelt. 
im Gegensatz dazu können uneigennützige 
spenden als abziehbare Aufwendungen maxi-
mal in einer höhe von 20 % des Einkommens 
bzw. 4 % der gesamten Umsätze plus der im 
kalenderjahr aufgewendeten löhne und Gehälter 

steuerlich geltend gemacht werden. bezogen auf 
das Förderobjekt kann darüber hinaus zwischen 
institutioneller, Projekt-, Event- oder direkter 
künstlerförderung unterschieden werden. 

Wirkungen

die kommunikative kraft der kultur ist – auch 
im vergleich zu klassischer Werbung – stark und 
wirkt sich positiv auf das image des fördern-
den Unternehmens aus. durch die kombination 
von kulturellem Engagement und gleichzei-
tiger kommunikation des unterstützenden 
Unternehmens wird gemäß einer studie der 
Universität München gerade dem kultursponso-
ring eine hohe Aufmerksamkeitswirkung attes-
tiert.  Auch die kundenbindung kann durch kultur- 
förderung verstärkt werden: die mittels kultur-
engagement gesteigerte Ausprägung von ver- 
trauen führt zu einer höheren bindung der kun-
den an das fördernde Unternehmen. 
Neben den positiven Außenwirkungen wirkt 
das kulturengagement auch bedeutend in das 
Unternehmen hinein: so gilt das Unternehmens-
image als ein wesentlicher Faktor der Gesamtzu- 
friedenheit der Mitarbeiter mit ihrer Arbeitssitua-
tion, die durch kulturförderung entsprechend 

KULTURFöRDERUNG 
MACHT SICH bEZAHLT

Dr. Stephan Frucht (li.)
Geschäftsführer kulturkreis der 
deutschen Wirtschaft im bdi e. v.
Friederike von Reden (re.)
Referentin kultursponsoring und 
kulturpolitik kulturkreis der 
deutschen Wirtschaft im bdi e. v.



31

steigt – ebenso wie die identifikation mit dem 
Arbeitgeber. die direkte Auseinandersetzung der 
beschäftigten mit kultur – wie sie bei einigen 
Unternehmen durch mitarbeiterspezifische kul-
turprogramme gefördert wird – steigert zudem die 
kreativität. Auch werden so abteilungsübergrei- 
fende kommunikationswege initiiert, soziale 
kompetenzen geschult und allgemein die koope-
rationsbereitschaft innerhalb des Unternehmens 
gestärkt. die Unterstützung des ehrenamtlichen 
Engagements von Mitarbeitern im kulturbereich 
bestätigt diese zudem in ihrem Wirken. das Un- 
ternehmen profitiert davon langfristig, da sich die 
Unternehmenskultur in der Regel positiv verän- 
dert. kultur macht ein Unternehmen im weites-
ten sinne menschlicher. Mit blick auf den Wett- 
bewerb im sogenannten „war for talents“ kann 
eine gute Unternehmenskultur ein bedeutender 
vorteil sein.

Kriterien gelungener Kulturförderung

damit sich die unternehmerische kulturförderung 
derart positiv auswirkt, gilt es jedoch gewisse kri-
terien zu beachten: 
so sollte die Förderung zum Unternehmen pas- 
sen, also zur Unternehmenskultur im Allgemei-
nen oder zum Geschäftszweck. Auch die Unter-
stützung von kultur am standort, also direkt 
vor Ort, trägt diesem kriterium Rechnung. 
zudem sollte kulturelles Engagement in das 
Unternehmen eingebunden werden: zum einen 
im hinblick auf die operative Fördertätigkeit – 
Etats müssen langfristig gesichert sein und die 
kulturarbeit in die Organisationsstruktur des 
Unternehmens integriert werden. zum anderen 
gilt es, das Engagement im leitbild der Firma und 
in der Unternehmenskultur zu verankern: hierfür 
ist die Einbeziehung der Mitarbeiter besonders 
wichtig, sei es dass sie aktiv mit ihrem know-

how bei kulturprojekten unterstützen oder an 
einem auf sie zugeschnittenen kulturprogramm 
teilnehmen können. 
die interne kommunikation und somit auch 
legitimation des kulturellen Engagements ist 
daher besonders wichtig. Auch die intelligen-
te kommunikation der kulturförderung nach 
außen spielte eine große Rolle, um so auf das 
gesellschaftliche Engagement aufmerksam zu 
machen und Effekte wie imageverbesserung und 
stärkung der kundenbindung überhaupt erst zu 
ermöglichen.
doch ohne gelungene inhalte ist die beste kom-
munikation wertlos. Es ist daher von großer be- 
deutung, kulturell Relevantes zu unterstützen 
und kreative Förderkonzepte zu erarbeiten. Part- 
nerschaften mit kulturinstitutionen sollten lang- 
fristig und auf Augenhöhe geführt werden. beide 
seiten können von einem Wissenstransfer immens 
profitieren und die kulturförderung kann so wie-
derum stärker im Unternehmen verankert werden.

bündelung im Kulturkreis der 
deutschen Wirtschaft

kulturförderung der Wirtschaft hat sowohl 
großen Wert für die Unternehmen als auch 
für die kulturlandschaft. die vielfalt möglicher 
Förderformen und positiver Effekte sind bei-
spielsweise am Engagement der Mitglieder im 
kulturkreis der deutschen Wirtschaft im bdi e. v. 
ersichtlich: sie fördern mit ihren Unternehmen 
individuell die kultur; mit ihren Mitgliedsbeiträgen 
und spenden an den gemeinnützigen kulturkreis 
unterstützen sie aber auch kollektiv junge >> 
künstler in den bereichen bildende und 
darstellende kunst, Musik, Architektur und 
literatur – und setzen sich aktiv mit den Geförderten 
auseinander. darüber hinaus werden sie beim 
kulturkreis in Fragen des kultursponsorings, der 

kulturellen bildung, des corporate collectings 
und der Auswärtigen kultur beraten. Als tra-
ditionsreichste institution für unternehmeri-
sche kulturförderung in deutschland steht der 
kulturkreis als kompetenzzentrum allen interes-
sierten Unternehmern und Unternehmen offen.

Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im 
bDI e. V., berlin
der kulturkreis der deutschen Wirtschaft ist 
die traditionsreichste institution für unterneh-
merische kulturförderung in deutschland. Mit 
den Mitgliedsbeiträgen und spenden seiner 
rund 450 Mitglieder – darunter die führenden 
Unternehmen deutschlands – fördert er seit 
1951 künstler in den bereichen Architektur, 
bildende und darstellende kunst, literatur 
und Musik. darüber hinaus steht er seinen 
Mitgliedern für die Entwicklung von Projekten 
an der schnittstelle von Wirtschaft und kultur 
zur verfügung und fungiert als kulturpoli-
tischer sprecher der Wirtschaft. Mit seinen 
Arbeitskreisen bietet er service und beratung 
in den bereichen kultursponsoring, kulturelle 
bildung, corporate collecting und Auswärtige 
kultur. >> www.kulturkreis.eu
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CLUb AKTIV

veranstaltungsrückblick 2013

Mehr bio, mehr glücklich! Vorwerk 
Podemus – ein Musterbeispiel für ökologi-
schen Landbau und dessen Vermarktung
17. Januar, Referent: bernhard Probst, 
Geschäftsführer vorwerk Podemus

vorwerk Podemus steht seit 1991 für organischen 
landbau, aktiven Naturschutz und ökologischen 
Enthusiasmus. Genießen sie das landleben auf 
dem historischen vierseitenhof, die herrliche 
Natur im zschoner Grund, die spezialitäten aus 
der hoffleischerei und den Einkauf in einem 
der bioMärkte: direkt auf dem hof, in fünf 
Geschäften in dresden, in Radebeul und bautzen. 
Getreu unserem Motto: Mehr bio, mehr glücklich!

Marketing vor ort:
besuch der bobbahn in Altenberg
27. Januar, Gastgeber: Matthias benesch,
Geschäftsführer, Wintersport Altenberg 
(Osterzgebirge) Gmbh

Nachdem uns im November 2012 der plötzli-
che Wintereinbruch einen strich durch unse-
re geplante veranstaltung mit der bobbahn 
Altenberg gemacht hat, konnte am 27.01.2013 
der Termin nachgeholt werden.

die Rennschlitten- und bobbahn Altenberg 
(Rsbb) zählt zu den anspruchsvollsten kunsteis-
bahnen der Welt. sie ist das gesamte Jahr ein 
Anziehungspunkt für sportler und besucher der 
Altenberger Wintersportregion.

Mit 1.413 Metern länge ist sie seit 1987 Trai-
ningsstätte der kufensportler im kohlgrund 
zwischen Oberbärenburg und hirschsprung. 
Neben zahlreichen nationalen und internati-
onalen Meisterschaften fanden auf ihr bisher 
sechs Weltmeisterschaften im bob, Rennrodel 
und skeleton, sowie die WOk-WM mit tausenden 
zuschauern statt.
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Marketing vor ort:
Der Strom kommt aus der Dose!
7. Februar, Gastgeberin: corynn Müller, 
Abt.-leiterin Unternehmenskommunikation 
dREWAG – stadwerke dresden Gmbh

die dREWAG ist ein Unternehmen der stadt 
für die stadt und die dresdner. sie versorgt fast 
300.000 kunden mit strom, Erdgas, Trinkwasser 
und Fernwärme. in umweltfreundlichen Anlagen 
erzeugt die dREWAG den Großteil des stroms, 
der Wärme und des Trinkwassers. 
sie ist für ihre kunden per hotline, internet 
und auch persönlich – zum beispiel im großen 
beratungszentrum, dem „dREWAG-Treff“ nach 
eigenen Aussagen immer erreichbar.
Freundliche und kompetente Mitarbeiter lösen 
schnell, problemlos und unkompliziert alle 
versorgungsfragen. Man berät individuell, fair 
und partnerschaftlich. 
Mit modernen Energiekonzepten sorgen sie dafür, 
dass der hohe lebenswert in der Region erhalten 
bleibt. ihre Arbeits- und Ausbildungsplätze schaf-
fen langfristige Perspektiven für die Menschen in 
der stadt.
die dREWAG – ein starker Partner für dresden 
und die dresdner.
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Regionale Verantwortung in der 
digitalen Welt – zur Zukunft des 
Mitteldeutschen Rundfunks
21. Februar, Referentin: Prof. dr. karola Wille, 
intendantin des Mittteldeutschen Rundfunks

Frau Prof. Wille hatte auf die Funktion und Rol- 
le des Mitteldeutschen Rundfunks für die Gesell- 
schaft in sachsen, sachsen-Anhalt und Thürin-
gen hingewiesen und Einblicke in die vision 2017 
gegeben, mit der sich der MdR neu aufstellen 
will. dabei stehen trimedialer Qualitätsjourna-
lismus und Regionalität als publizistisches Pfund
des MdR im Mittelpunkt. Regionalität muss in al- 
len bereichen – information, Wissen, kultur und 
auch bei unterhaltenden Angeboten – als 
inhaltlicher leitgedanke fungieren. das heißt 
auch, das Moderne der drei bundesländer, ihre 
Ausstrahlung und das selbstbewusstsein in 
den Angeboten des MdR widerzuspiegeln. sach- 
sen bietet hier als Wirtschafts- und kulturregion 
beste vorraussetzungen. Nicht unerwähnt ge- 
blieben ist auch das neue Rundfunkfinanzie-
rungsystem und die Änderungen, die sich für 
Unternehmen, institutionen und Einrichtungen 
des Gemeinwohls ergeben.
>> siehe auch Beitrag auf Seite 25 

Fachgruppe Investgütermarketing: 
Quadratisch, praktisch, gut? Produktdesign 
für Industriegüter
7. März, Referent: Jun.-Prof. dr. ing. Jens 
krzywinski, leiter des zentrums für Technisches 
design an der TU dresden

deutsche ingenieurskunst zielt oftmals auf die 
rein funktionalen Merkmale von Produkten – 
ganz besonders, wenn es um industriegüter 
geht. design erscheint als reiner kostentreibender 
Firlefanz, denn gute Produkte verkaufen sich 
auch so. dass dem nicht so ist, erscheint jedem 
Marketer klar, denn er muss die grauen kästen 
schließlich an den kunden bringen. 
Wie intelligentes Produktdesign nicht nur für 
eine optische differenzierung sorgt, sondern 
funktionale und strategische vorteile brin-
gen kann, erläuterte Jun.-Prof. dr.-ing. Jens 
krzywinski, leiter des zentrums für Technisches 
design an der TU dresden. in der anschließenden 
Gesprächsrunde suchte man nach Wegen, wie 
design auch in mittelständischen Unternehmen 
zum Erfolgsfaktor werden kann – wer sind die 
Treiber und mit welchen strategien ist das ziel 
erreichbar?
>> siehe auch Artikel auf Seite 42

Dynamo Dresden – Herausforderungen aus 
Marketingperspektive
21. März, Referent: christian Müller, 
Geschäftsführer sG dynamo dresden e. v.

durchschnittlich 25.000 zuschauer pro heimspiel, 
mehr als 14.000 Mitglieder, 47 offizielle Fanclubs 
in deutschland, bekanntester Fußballclub im 
Osten der Republik: das sind Fakten, die die 
strahlkraft des vereins dynamo dresden wider-
spiegeln. ziel ist es, den verein – ähnlich wie ein 
Unternehmen – in eine Markenwelt zu über-
führen. dabei ist es essentiell, alle zielgruppen 
– Gremien, Mitglieder, Fans, zuschauer und 
sponsoren – mit der richtigen Ansprache an den 
verein zu binden. Welche herausforderungen dies 
für Markenkommunikation und image bedeu-
tet, konnte dynamo-Geschäftsführer christian 
Müller bei seinem vortrag überzeugend darlegen: 
„im herzen vereint“, als leitmotiv, so wollen sie 
Gänsehaut erzeugen und Emotionen verkaufen!
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Marketing vor ort: Künstlerischer Anspruch 
und hohe Nachfrage – ein Spagat?
11. April, Gastgeber: Wilfried schulz, intendant 
staatsschauspiel dresden
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Kopiert, fotografiert, diskreditiert und 
(weltweit) veröffentlicht - Urheber- und 
Persönlichkeitsrechte im Internet
16. Mai, Referent: steffen Niesel, Rechtsanwalt 
bskP dr. broll, schmitt, kaufmann & Partner
steuerberater, Wirtschaftsprüfer, Rechtsanwälte

das internet ist das kommunikationsmedium 
schlechthin. der Anteil der deutschen bevölke-
rung ab 14 Jahre, der mittlerweile das internet 
nutzt, betrug 2012 rund 75 Prozent. dabei hat 
sich das internet längstens vom reinen informa- 
tionsmedium verabschiedet und zeichnet sich 
vielmehr durch eine vielzahl von interaktionsmög-
lichkeiten aus, mit denen jeder internetnutzer 
inhalte einstellen, vervielfältigen und regelmäßig 
unbeschränkt veröffentlichen kann. damit einher 
geht jedoch die Gefahr von unterschiedlichen 
rechtlichen konflikten, die gerade durch die 
breite Öffentlichkeit und nicht zuletzt wegen der 
technischen Möglichkeiten sehr einfach festzu-
stellen sind.
Aus dem kreis der möglichen Rechtsprobleme 
im zusammenhang mit der internetnutzung 
widmete sich der vortrag den in der Praxis 
am häufigsten anzutreffenden urheber- und 
persönlichkeitsrechtlichen sachverhalten, wobei 

sowohl private, als auch unternehmensbezoge-
ne konfliktlagen dargestellt wurden. über eine 
vielzahl von typischen Einzelfällen sollten in 
verallgemeinerungsfähiger Form die jeweiligen 
rechtlichen Grundlagen veranschaulicht und 
dabei möglichst viele Fragen rund um die recht-
liche beurteilung verschiedenster inhalte im Netz 
beantwortet werden. den schwerpunkt bildete 
dazu insbesondere die Nutzung von sach- und 
Personenfotos einschließlich weiterer urheber-
rechtlich relevanter inhalte sowie aber auch 
der Umgang mit Äußerungen in verschiedenster 
Form. dabei wurden nicht nur die potentiellen 
konflikte aufgezeigt, sondern auch nützliche 
Tipps im Umgang mit der Wahrung der eigenen 
interessen und Rechte gegeben.
steffen Niesel ist Fachanwalt für Gewerblichen 
Rechtsschutz und bei bskP dresden für den 
Gewerblichen Rechtsschutz und das iT-Recht 
verantwortlich. Aufgrund seiner jahrelangen 
anwaltlichen beratung, seiner umfangreichen 
Referententätigkeit sowie seiner frühzeitigen 
spezialisierung in den genannten bereichen 
konnte er dieses spannende Thema praxisrelevant 
und verständlich präsentieren.

>> siehe auch Artikel auf Seite 28
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Die Exzellenzuniversität TU Dresden und 
ihre bedeutung für die Region
20. Juni, Referent: Prof. dr. dr.-ing. habil. hans 
Müller-steinhagen, Rektor TU dresden

die TU dresden ist nun eine der elf Exzellenzuni-
versitäten deutschlands. Als volluniversität mit  
breitem Fächerspektrum zählt sie zu den for-
schungsstärksten hochschulen. Austausch und 
kooperation zwischen den Wissenschaften, mit 
Wirtschaft und Gesellschaft sind dafür die Grund- 
lage. die Exzellenzuniversität TU dresden hat nun 
eine bedeutende stellung für die Region, sie ist  
Notwendig für die stärkung und Erhaltung des 
Wissenschaftsstandorts dresden. dies hat ins-
besondere erhebliche bedeutung vor dem 
hintergrund der demographischen Entwicklung 
und dem prognostizierten Fachkräftemangel. 
durch sie ist die TU dresden in der lage gemein-
sam mit den Partnern des dREsdEN-concept eine 
erhebliche sogwirkung zugunsten der Region 
zu entfalten. dies hat wiederum auch erhebli-
che positive Auswirkungen auf den kultur- und 
Wirtschaftsstandort dresden. strategisches ziel 
der TU dresden ist es deshalb, zu den führenden 
Universitäten weltweit aufzusteigen.
>> siehe auch Artikel auf Seite 13

Sommermarketing 2013: Marken & Mode
4. Juli, in st. Pauli Ruine

die Modeindustrie ist einer der flexibelsten und 
kurzlebigsten Wirtschaftszweige der Welt. der 
deutsche Modemarkt ist der am härtesten um-
kämpfte Markt Europas, wenn nicht sogar der 
Welt. die Textil- und Modebranche in deutschland 
umfasst 1.200 betriebe mit insgesamt 120.000 
Mitarbeitern. Ein Umsatz von 27 Mrd. jährlich 
(2010) spricht für sich.
laut einer Umfrage des spiegel-verlags möchten 
54 % der befragten, dass ihre kleidung einen 
ganz besonderen stil, einen unverwechselbaren 
charakter hat. Fast alle der befragten Personen 
(96 %) wünschen sich dabei allerdings ein gutes 
Preis-leistungs-verhältnis. Wie schafft man 
heute den spagat zwischen Pragmatismus und 
selbstinszenierung, zwischen Massenware und 
individualismus? Wie findet und etabliert man 
den UsP auf diesem Markt?
zu diesen und weiteren spannenden Fragen rund 
um das Thema Mode und Marke erwarteten die 
Teilnehmer Fachvorträge aus der wissenschaft-
lich-universitären lehrsicht und eine spannende 
Podiumsdiskussion mit vertretern aus industrie 
und Fachverbänden. 

Was versteht man eigentlich unter Mode-Marke-
ting?
Als Mode-Marketing kann man gemeinhin die 
auf den Markt ausgerichtete Politik eines Tex- 
tilunternehmens definieren. das ziel des Mode-
Marketings ist die Einflussnahme bzw. lenkung 
des Marktes und die steigerungen des Umsatzes 
des Unternehmens. bei dem vertrieb von Mode 
spielt Marketing eine wichtige Rolle, denn auch 
hier greift das credo: „begehrlichkeiten“ bei den 
kunden schaffen sowie deren Aufmerksamkeit 
gewinnen, um sie schlussendlich zum kauf zu 
animieren.
die oberste Priorität dabei ist, den für das 
Unternehmen interessanten kunden zu iden-
tifizieren, also, die zielgruppe zu erkennen. 
Erst wenn man diese für sein Unternehmen 
erschlossen hat, kann man entscheiden, welche 
Marketingstrategien man auf welchen kanälen 
anwendet. Aus sogenannten Typologien der 
zielgruppen lassen sich dann entsprechend wich-
tige informationen wie demographische Aspekte, 
interessen, Gewohnheiten, Mediennutzungen 
und konsumverhalten erschließen.
bei den kanälen, die man zum Marketing für 
die Modebranche heranzieht, kann man eine 
rasante Entwicklung und stetige veränderung 
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verzeichnen. Ein vielversprechendes Mittel eine 
jüngere ziegruppe zu erreichen, bietet bei-
spielsweise das E-commerce, also Werbung im 
internet. die kosten dafür sind im verhältnis zu 
anderen Medien sehr viel überschaubarer und 
die Erfolgsquote kann sich sehen lassen. das 
sogenannte social networking ist eine beson-
ders kostengünstige Möglichkeit die Philosophie 
einer Marke einem breiteren kundenspektrum zu 
kommunizieren. über Facebook kann man eine 
eigene Gruppe ins leben rufen, News einstellen 
und Feedback generieren sowie neue kunden 
gewinnen. Auf Twitter kann eine Marke seine 
zielgruppe über Neuigkeiten immer auf dem 
laufenden halten.
Natürlich existieren im bereich Mode-Marketing 
auch andere Möglichkeiten wie etwa die klas-
sische Printwerbung, allerdings ist der kosten-
Nutzen-Faktor dieser Methode lange nicht so 
effizient wie der des World Wide Web.
Nichtsdestotrotz ist es im Mode-Marketing von 
großer Wichtigkeit ein Alleinstellungsmerkmal 
zu kommunizieren und die Marke als solche 
zu pflegen. Für den kunden ist es heute bei 
der Masse an informationen und Angeboten 
sehr schwer zu differenzieren. Entsprechend ist 
eine spezialisierung auf ein bestimmtes Produkt 

von großem vorteil. Als beispiel kann man hier 
Unternehmen aufführen, die damit werben ledig-
lich nachhaltige kleidung zu produzieren oder 
Firmen, die sich speziell auf bestimmte stoffe 
konzentrieren wie etwa cashmere.
die Wirksamkeit eines guten Mode Marketings 
erkennt man sehr deutlich an der sport-und 
Fitnessindustrie. Mit einschlägigen kampagnen 
werden hier ganz deutlich vorteile in den 
vordergrund gestellt und der kunde wird auf 
die Alleinstellungsmerkmale aufmerksam 
gemacht. dabei spielen bei der sportkleidung 
neben der Funktionalität auch die neusten Farb- 
und Formtrends eine wesentliche Rolle. denn 
in einem sport Outfit soll man sich wohlfühlen 
und gut aussehen. (Quelle: www.jhc2010.eu/
marketing-modebranche.html)

Leistung erbracht – wo bleibt mein Geld?!
19. september, Referent: Thomas Rohe, 
vorstand factoring.plus.AG

Factoring – Was ist das eigentlich? beim Factoring 
verkauft ein Unternehmen seine Forderungen aus 
Warenlieferungen und dienstleistungen gegen 
seine kunden fortlaufend an ein Factoringinstitut. 
Auf diese Weise erhält das Unternehmen sofort 
liquidität unmittelbar aus seinen Außenständen. 
der Factor prüft vor vertragsabschluss und fort-
laufend die bonität der Abnehmer und über-
nimmt im Rahmen eines vereinbarten limits das 
volle Ausfallrisiko. diese Form der Finanzierung 
wächst dabei quasi automatisch mit evtl. stei-
genden Umsätzen des Unternehmens mit, 
weshalb Factoring auch in branchenkreisen als 
„umsatzkongruente Finanzierungsform“ gilt. 
Factoring ist aber weit mehr als eine Form bloßer 
Unternehmensfinanzierung: Neben sofortiger 
Umwandlung von bisher bloßen Forderungen in 
liquidität bietet Factoring umfassenden schutz 
vor Forderungsausfällen.
Gerade der weite bereich des Mittelstandes 
weist noch erhebliches Potential auf, Factoring 
als alternative und attraktive Form der Unter-
nehmensfinanzierung zu nutzen.
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Weniger, älter, bunter - und erfolgreich! 
Chancen für das Marketing.
17. Oktober, Referent: dr. hardo kendschek, 
Geschäftsführer komet-empirica Gmbh

inhalte der vortragsveranstaltung waren:
-  herausforderung demografischer Wandel
-  neue chancen und vorausschauendes   
 demografie-Management
-  kommunikationsstrategie für städte im 
 Wandel

dr. hardo kendschek ist geschäftsführender 
Gesellschafter der komet-empirica Gmbh in 
leipzig und hat seit 1992 über 100 stadt- und 
Regionalentwicklungsprojekte betreut.    

Arbeitsschwerpunkte der letzten Jahre waren die 
begleitung von modellhaften vorhaben zur Ge- 
staltung des demografischen Wandels in sachsen, 
sachsen-Anhalt und Thüringen, strategie und 
leitbildprozesse für kommunen, interkommunale 
kooperationen, handlungskonzepte für aktive und 
vitale innenstädte, kommunikationsstrategien 
für kommunen.

Kaminabend der Junioren
28. Oktober, mit Prof. dr. dr.-ing. habil. hans 
Müller-steinhagen, Rektor der TU dresden

Es ist geschafft. Als eine von 11 Exzellenzuniver-
sitäten konnte die TU dresden unter der leitung 
von Prof. dr. hans Müller-steinhagen 2012 das 
Gremium der Exzellenzinitiative von ihrem zu- 
kunftskonzept überzeugen. 
der kaminabend der JuMPs (Junior Marketing 
Professionals) vom Marketing-club dresden bot 
einem elitären kreis von 20 Teilnehmern die Mög- 
lichkeit, nun mit Prof. Müller-steinhagen quasi 
unter 4 Augen sein Erfolgsrezept zu diskutieren. 
der Weg nach dresden führte für Familie 
Müller-steinhagen über viele stationen, dar-
unter vancouver/kanada, Auckland/Neuseeland, 
Guildford/England und stuttgart. Mit seiner Frau 
und später auch mit dem gemeinsamen sohn ist 
er im laufe der zeit 19-mal umgezogen, aber 
nie wurden sie so freundlich aufgenommen 
wie in dresden. „ich kann mir nicht vorstellen, 
noch einmal wegzuziehen“, kommentiert Müller-
steinhagen. Auf die sinnbildliche Frage, wie 
man Rektor einer TU wird, antwortete Müller-
steinhagen scherzhaft: „durch kontaktpflege“. 
Tatsächlich hebt er an diesem Abend mehrmals 

die bedeutung von vernetzung und spaß am 
Austausch mit Menschen als einen wesentlichen 
Erfolgsfaktor für sich hervor. 
sein tägliches Pensum könnte ein weiterer Faktor 
sein: 5:00 Uhr Aufstehen und die ersten Mails 
bearbeiten, Termine bis in die späten stunden, 
6 von 7 Tagen sind mit verpflichtungen am 
Abend verbunden. sich selbst dazu zu motivieren, 
scheint ihm nicht schwerzufallen. Man merkt ihm 
seine leidenschaft an. Um diese auch bei seinen 
Mitarbeitern zu erzeugen, legt er Wert darauf, 
positive Ergebnisse auch als solche darzustellen. 
Unter seiner leitung wird das Ressort Marketing/
kommunikation somit zur chefsache, raus aus 
der vierten hierarchieebene in die erste. 
Auf seinem Tisch bleibt viel lobbyarbeit – immer-
hin wird die hälfte des budgets der TU dresden 
national und weltweit geworben. Wie man das 
Finanzierungsproblem in zukunft lösen kann, ohne 
horrende studiengebühren zu erheben? Müller-
steinhagen schwebt da zum beispiel eine 1-pro-
zentige steuer für Akademiker vor. doch nicht nur 
Gelder, sondern auch Wissenschaftler und stu-
denten müssen geworben werden. 
der Exzellenzstatus hilft dabei natürlich; und 
zwar der ganzen stadt. Urbane cluster-konzepte 
fokussieren immer stärker Wissenschaftsstandorte 
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Aufrunden für einen guten Zweck
21. November, Referent: Tilman Rütters, 
dORlANd berlin

Fallbeispiel einer erfolgreichen Werbekampagne 
für ein außergewöhnliches spendenprojekt
- Anfänge
- Umsetzung
- Ergebnisse
die Einführungs-kampagne für „deutschland 
rundet auf“ wurde von dORlANd berlin als pro 
bono-Partner konzipiert, gestaltet und realisiert. 
der vortrag zeigte den Weg der kommunikation 
für das Projekt von seinen Anfängen über die 
Realisierungsphase bis zu seinem großen aktu-
ellen Erfolg.
Tilman Rütters ist seit 1994 in der kommuni-
kationsbranche tätig. Nach dem beginn sei-
ner laufbahn bei lewitscharoff & Rakete (l&R) 
in Frankfurt/berlin und Aufgaben für PanAm, 
Finnair und Mercedes benz hat er sieben Jahre 
verschiedene leitungsfunktionen bei dORlANd 
berlin und innerhalb der GREY Global Group 
wahrgenommen. hierbei betreute er Etats wie 
E-Plus Mobilfunk, continental, interlübke, EnbW 
und vattenfall.
>> siehe Artikel auf Seite 21

statt nur einzelne institute. doch neben der Aus- 
wahl der richtigen Universität müssen die stu- 
denten von morgen auch lernen, ihre Fachrich-
tung besser auszuwählen. „Es gibt ingenieur-stu- 
denten, die nur ingenieurwesen studieren, weil sie 
schon immer gern an ihrem Moped rumge-
schraubt haben und dann stellen sie fest, dass 
dazu auch drei semester höhere Mathematik ge- 
hören.“ Grundsätzlich aber empfiehlt er studien-
anfängern, das zu verfolgen, was ihnen spaß 
macht und nicht das, was gerade gebraucht wird 
oder die Eltern empfehlen. Um bei dieser frühen 
Meinungsbildung einen beitrag zu leisten, enga- 
giert sich die TU dresden bereits auf viele Arten, 
u.a. kooperationen mit kindergärten und schulen. 
besonders wichtig ist Müller-steinhagen, mehr 
Frauen für MiNT-berufe zu begeistern. „Wir kön-
nen es uns nicht leisten, 50 % der intelligenz zu 
verlieren“, so Müller-steinhagen weiter. dazu ge-
hört auch, lehramtsstudenten der MiNT-Fächer 
einen besseren Eindruck der berufe zu geben. 
Unabhängig davon braucht deutschland seiner 
Meinung nach einen zuwachs an qualifizierten 
zuwanderern. dafür muss auch am image der 
deutschen Universitäten gearbeitet werden und 
an der Willkommenskultur insgesamt. Für die 
bildungsträger und ihre standorte beispielsweise 
heißt das: mehr vorlesungen auf Englisch und 
einfachere Administration (Englisch im Auslän-
derbüro, leichtere kontoeröffnung etc.).  
verbesserungspotentiale in und um die Universität 
sieht Müller-steinhagen noch genügend. doch 
welches ziel hat er sich persönlich gesetzt, nun, 
da der große schritt Exzellenzuniversität erreicht 
wurde? in erster linie „das Einhalten der verspre-
chen im zukunftskonzept“ und vor allem die 
verbesserung der Reputation der TU dresden und 
des standorts. 
Wir bedanken uns für einen beeindruckenden 
Abend mit Prof. hans Müller-steinhagen! 

Marketing vor ort: besuch bei Dr. Quendt
28. November, Gastgeber: Matthias Quendt, 
Geschäftsführer dr. Quendt kG
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Fachgruppe Investgütermarketing: 
Neue Fördermittelperiode 2014-2020 – 
was ist drin für Marketing von KMUs?
2. dezember, Referent: dietmar kunze, 
Geschäftsführer Ellipsis Gesellschaft für 
Unternehmensentwicklung mbh

die EU und der Freistaat sachsen unterstützen Un- 
ternehmen dabei, ihre innovationskraft zu stär-
ken, ihre Mitarbeiter fit zu halten, neue Produkte/
verfahren zu entwickeln, investitionen zu tätigen 
und mehr Absatzkanäle zu erschließen. dies ges- 
chieht z.b.. durch: finanzielle beteiligung bei Mes- 
sen, zuschüsse für die Weiterbildung der Mitar- 
beiter und Unternehmer, bei der Produktentwick-
lung, für die Markteinführung innovativer Pr- 
odukte, für beratungsleistungen, für elektroni-
schen Geschäftsverkehr und vieles mehr. die 
Förderlandschaft ist so vielfältig, dass es für 
ein Unternehmen nicht leicht ist, die Möglich-
keiten zu kennen und zu nutzen. die aktuelle 
EsF-Förderperiode ist 2013 zu Ende. 2014 bis 
2020 wird die Europäische strukturförderung an 
der strategie „Europa 2020“ ausgerichtet sein. das 
gilt auch für den Europäischen sozialfonds (EsF). 
dieser unterstützt Unternehmen für deren intelli-
gentes, nachhaltiges und integratives Wachstum.

Verleihung des Dresdner 
Marketing-Preises 2013
12. dezember im hilton dresden
Preisträger ist: cURRY & co.

die weiteren Finalisten waren: 
Filmfest dresden und TU dresden 
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und verschiedenste  visualisierungen durchfüh-
ren. die 5-seiten-cAvE (cave Automatic virtual 
Environment) war das beeindruckende herzstück 
der Fakultät. 

Für alle, die eine wegweisende Produktidee ha- 
ben, diese aber nicht in den Markt bringen kön-
nen, weil dort nur auf Altbewährtes gesetzt wird, 
bot die zweite veranstaltung in diesem Jahr die 
richtige Plattform. die innovationsmanager vom 
helmholtz-institut in Rossendorf versuchen, neus-
te Technologien aus der Grundlagenforschung in 
die wirtschaftliche verwertung zu überführen – 
sei es durch kooperation, lizensierung oder Aus-
gründungen. 

Wie Produktentwicklung und –vermarktung 
durch EU-Programme unterstützt werden kön-
nen, das präsentierte zuletzt der Fördermittel-
Experte Ellipsis den b2b-interessierten des 
Marketing-clubs. Auch die neue Förderperiode 
2014-2020 bietet vielfältige Projekte im bereich 
FuE und internationalisierung. 

(Quelle: http://www.mckinsey.de/sites/mck_files/
files/130411_PM_b2b_branding_final.pdf)

CLUb NEWS

Mitglieder informieren:
Fachgruppe 
investitionsgüter-Marketing

Einkaufsentscheider im b2b-bereich lassen sich 
durch Markenstärke und kommunikationspolitik 
ihrer lieferanten im gleichen Maße beeinflussen, 
wie durch den Preis. dies belegt eine 2013 ver-
öffentlichte studie der Unternehmensberatung 
Mckinsey, welche rund 1.000 Einkäufer in 
deutschland, den UsA und indien befragte. 
Markenstarke Unternehmen können demnach 
sogar von einer bis zu 20 % höheren EbiT-Marge 
profitieren.   

Was vielen Finanzern Freudentränen in die Augen 
treibt, ist dem b2b-Marketer schon längst klar. die 
Fachgruppe investitionsgüter-Marketing hat sich 
daher auch in diesem Jahr mit der schärfung des 
Markenauftritts von investitionsgüterherstellern 
befasst. 

den Jahresauftakt übernahm Junior-Professor 
Jens krzywinski, leiter des zentrums für 
Technisches design an der TU dresden. Am prakti-
schen beispiel der Firma Theegarten-Pactec zeig-
te er, wie intelligentes Produktdesign nicht nur 
für eine optische differenzierung sorgt, sondern 
funktionale und strategische vorteile bringen 
kann. im eigenen Technikum kann die TU dresden 
Ergonomieuntersuchungen, kollisionsprüfungen 
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Erscheint am 7. Februar 2014, am Eröffnungstag der Olympischen Winter-
spiele 2014 im WELTBUCH Verlag Mels/Dresden, 1. Auflage,  Buch gebunden, 
ca.  288 Seiten,  mit zahlreichen Fotos,  ISBN 978-3-906212-02-9,  19,90 Euro 

„... Ich schreibe dieses Buch nicht erst, wenn 
mein Leben auf diese oder jene Art gelebt 
sein wird; wenn andere auf dem Eis stehen 
und trainieren, und ich nur noch hinter der 
Bande bin, zuschaue, auf der Bank sitze und 
ein heißer Tee mir die Hände wärmt. Irgend-
wann einmal, wenn alles so oder so gelaufen 
sein wird. Ich schreibe es heute und erzähle 
auf diese Weise meine Geschichte – sage, was 
aus meiner Sicht geschah. Für meine Fans. Für 
alle, die immer zu mir gehalten haben, die 
hinter mir standen, in all den vielen Jahren. 
Manche freuten sich schon mit mir, als ich 
in Sapporo – vor 30 Jahren! – mit Manuela 
Landgraf Juniorenweltmeister wurde.  Fans, 
die Mandy Wötzel und mir zujubelten, wo 
immer wir zu sehen waren. Als Mandy in 
Lillehammer stürzte und wir am Boden zer-
stört waren, da schrieben uns Schulkinder 
aus Amerika zum Trost ihr „Don‘t worry, be 
happy“.  Fans, die Aljona Savchenko und 
Robin Szolkowy immer bestärkten, weiterzu-
machen und nicht das Handtuch zu werfen.  
Ja, auch zu ihrem Trainer zu stehen.  Men-
schen eben, die meine Leidenschaft teilten, 
vor allem hier, wo ich zu Hause bin, ist dieses 
Buch gewidmet ...“

> www.eiszeiten.info
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CLUb NEWS

Mitglieder informieren:
2014 feiern die dresdner 
verkehrsbetriebe 
„100 Jahre bus in dresden“

Alles andere als ein Dornröschenschlaf

haben sie lust im kommenden Frühjahr mit den 
dresdner verkehrsbetrieben (dvb) die Geschichte 
der dresdner busse zu feiern? dann tragen sie 
sich schon jetzt den 5. und 6. April 2014 rot 
in ihrem kalender ein! zusammen mit knapp 
40 eingeladenen Unternehmen und vereinen 
begeht die dvb auf dem betriebshof Gruna 
ihr Großevent „100 Jahre bus in dresden“. Aus 
allen himmelsrichtungen werden an diesem 
Wochenende historische Fahrzeugschätze in die 

sächsische hauptstadt kommen und können aus-
giebig bestaunt werden. 
Was erwartet sie am Jubiläums-Wochenende? 
-  eine Rallye der bus-Fahrer
-  Rundfahrten mit Oldtimern durch unsere 
 schöne stadt
-  jede Menge technische informationen aus 
 erster hand 
-  Führungen durch unsere Werkstätten in Gruna 
-  eine beeindruckende corso-Fahrt aller busse 
 zum Abschluss des Festes
-  ein abwechslungsreiches Rahmenprogramm

Klassentreffen !
54 Modelle. 100 Jahre Dresdner Bus. Und tausend Überraschungen.
Wir freuen uns auf Sie am 5. und 6. April 2014 im Betriebshof Gruna.
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neue und innovative Möglichkeiten der gezielten 
kundenansprache.
ströer vermarktet über 280.000 Außenwerbe-
flächen und mehrere tausend Webseiten. Mit 
einem konzernumsatz von 560 Millionen Euro 
für das Gesamtjahr 2012 zählt die ströer Media 
AG gemessen an den Umsätzen zu den größten 
Anbietern von Außenwerbung in Europa. die 
ströer-Gruppe beschäftigt rund 2.200 Mitarbeiter 
an mehr als 70 standorten. 
in dresden ist die ströer deutsche städte Medien 
Gmbh (sdM) als Anbieter für Außen- und 
Online-Werbung präsent. über 30 festangestellte 
Mitarbeiter kümmern sich vor Ort um indivi-
duelle kundenanfragen sowie die vermarktung, 
bewirtschaftung und instandhaltung von 
Werbeflächen. Rund 4.200 Werbeträger in der 
stadt sowie verkehrsmedien wie busse oder 
straßenbahnen stehen dafür zur verfügung. 
dabei setzt der Werbevermarkter auf design, 
Funktionalität und ein umweltfreundliches 

Produktionsverfahren. Auch mit digitalen Medien 
in bahnhöfen und Einkaufszentren wie der 
Altmarktgalerie ist ströer in dresden vertreten.
bereits seit 1991 steht die ströer deutsche 
städte Medien Gmbh der stadt dresden als 
starker städtepartner zur seite. Um den lebens-, 
Wirtschafts- und kulturstandort dresden nach-
haltig zu fördern, unterstützt ströer zahlreiche 
regionale Projekte. 

Mit Niederlassungs-
leiterin Maria 
Garbe ist ströer 
seit 2013 ebenfalls 
im Marketing club 
dresden e.v. tätig und 
unterstützt aktiv die 
Projekte zur städti-
schen Attraktivität der 
dresdner innenstadt. 

CLUb NEWS

Mitglieder informieren:
kommunikation über Außen- 
und Online-Werbung

die ströer Media AG ist einer der führenden 
Anbieter für Außen- und Online-Werbung und 
bietet den werbungtreibenden kunden indi-
vidualisierte und voll integrierte Premium-
kommunikationslösungen an. ströer setzt 
damit auf dem Gebiet der digitalen Medien 
bei innovation und Qualität in Europa neue 
Maßstäbe und eröffnet Werbungtreibenden 

www.dresden.de/highlightsFollow us on Google+ @DD_Marketing www.facebook.de/Dresden.Marketing
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CLUb NEWS

veränderung in der 
Geschäftsstelle des Marketing-
club dresden

seit Februar 2013 gibt es ein neues Gesicht in 
der Geschäftsstelle des Marketing-clubs dresden, 
eine neue stimme am Telefon und eben auch 
einen neuen Namen unter den Mitteilungen des 
clubs. dahinter verbirgt sich sybille höhne als 
neue leiterin der Geschäftsstelle des clubs. 

sie übernahm das Amt vom sehr geschätzten 
langjährigen leiter christian schuldt, der sich 
nach elf Jahren des Einsatzes für den club in 
den wohlverdienten Ruhestand verabschie-
det hat, nicht aber ohne sybille höhne in alle 
„Geheimnisse, Wägbarkeit und Unwägbarkeiten“ 
der Geschäftsstelle einzuweihen. 

inzwischen hat sich sybille höhne in ihre 
Aufgabe hervorragend eingearbeitet und bringt 
sich aktiv in alle belange der clubarbeit ein. Ganz 
unbekannt war ihr der Marketing-club dresden 
nicht, auch zahlreichen clubmitgliedern ist 
sybille höhne vertraut, denn sie war einige Jahre 
über eine Firmenmitgliedschaft selber Mitglied 
im club und ist außerdem als vorsitzende der 
dPRG-landesgruppe sachsen (deutsche Public 
Relations Gesellschaft) und stellvertretende 
vorsitzende des Pressclubs dresden sehr aktiv 
und in zahlreichen Netzwerken verankert.

die Geschäftsstelle erledigt alle Arbeiten rund 
um die Mitgliedschaft im Marketing-club, die 
unmittelbare veranstaltungsorganisation, 
unterstützt und berät vorstand und beirat im 
Tagesgeschäft, erledigt die korrespondenz, bear-
beitet Rechnungen, tätigt überweisungen …

sie erreichen sybille höhne unter folgenden 
kontaktdaten:

Telefon: 0351 45599437
Mobil:  0160 3123972
E-Mail:  info@marketingclub-dresden.de
Post:   Marketing-club dresden e.v.
  c/o Ostsäschsische sparkasse dresden
  Güntzplatz 5
  01307 dresden

besucheranschrift des büros:

Filiale der Ostsächsischen sparkasse dresden 
königsbrücker straße / Ecke katharinenstraße
01099 dresden

das büro ist in der Regel dienstags und don-
nerstags besetzt.

Außer in der Geschäftsstelle des Marketing-club 
dresden ist sybille höhne seit mehreren Jahren 
als selbstständige PR-beraterin für kleine und 
mittelständische Unternehmen unterschiedlicher 
branchen tätig. sie organisiert veranstaltungen, 
berät zur und organisiert die Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit …

www.dresden.de/highlightsFollow us on Google+ @DD_Marketing www.facebook.de/Dresden.Marketing
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CLUb NEWS

Programm 2014

Kostenbeitrag: Mitglieder kostenfrei, 
Gäste: 25,00 €, studenten: 12,50 €
Anmeldung über Geschäftsstelle
*  Juniorenveranstaltung
** Nur für clubmitglieder und geladene Gäste

Änderungen vorbehalten.

16. Januar, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Filmnächte am Elbufer - Entstehung, Entwick-
lung und Positionierung, Jörg Polenz, PAN veran-
staltungslogistik & kulturgastronomie Gmbh

30. Januar, 19 Uhr, Westin bellevue*
Kaminabend, steffen hofmann, Freiberger brauhaus

Februar, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Digitales Business Management – Erfolgreiches 
Geschäft im Netz, Prof. dr. Ralf strauss, hamburg 
school of business Administration

20. März, 17.30 Uhr, Forum am Altmarkt
Mitgliederversammlung mit Beirats-Wahl

20. März, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
„So geht sächsisch“ Die Image-Kampagne Frei-
staat Sachsen, dirk Popp, ketchum Pleon Gmbh

27. März, Marketing vor ort
Winzergenossenschaft Meissen, lutz krüger, 
sächsische Winzergenossenschaft Meißen eG

10. April, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Defizitär und überwiegend in der öffentlichen 
Hand – was bringt Marketing im öffentlichen 
Verkehr?, Gerhard Probst, Probst & consorten 
Marketing-beratung, dresden

Mai, Themenmonat: 
Marketingcontrolling mit verschied. Vorträgen

Mai, Marketing vor ort
NOMOs Glashütte/sA Roland schwertner kG

15. Mai, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Beste Beziehungen – Nutzen von CRM/xRM Sys- 
temen, Andreas zipser, cAs software AG, karlsruhe

19. Juni, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Eventmarketing am Beispiel des Sparkassen-
tages 2013, Andreas Rieger,  Ostsächsische 
sparkasse dresden

Juni, Marketing vor ort
Sächsische Dampfschiffahrt

Juli, Sommermarketing*
Marke und Spiel

18. September, 19 Uhr Forum am Altmarkt
Mit Regionalmarketing Brücken in die Zukunft 
schlagen, Prof. dr. holm Große, Marketinggesell-
schaft Oberlausitz-Niederschlesien mbh, bautzen

9. oktober, Marketing vor ort
Radeberger Exportbierbrauerei

16. oktober, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Lindt Deutschland, Präsentation des Preisträgers 
deutscher Marketing-Preis 2013

13. November, Marketing vor ort
Bäckerei Wippler

20. November, 19 Uhr, Forum am Altmarkt
Hochleistungsmedizin und deren  Rolle für die 
Region, Prof. dr. med.  d. Michael Albrecht, 
Universitätsklinikum dresden

11. Dezember, Hilton Dresden**
Verleihung 20. Dresdner Marketing-Preis

Maßgeschneiderte Geschäftsreisen

Rechnen Sie mit uns.

Dresdner Backhaus GmbH

Immer an Ihrer Seite, geschäftlich wie privat. Mehr als 600.000 Kunden vertrauen der Ostsächsischen 
Sparkasse Dresden. Setzen auch Sie auf die Leistungsstärke der größten Sparkasse in den neuen        
Bundesländern und profi tieren Sie von einer komeptenten und individuellen Betreuung.

Metallbau Heidenau GmbH

Eisenbahnwelten in Rathen

Dürrröhrsdorfer Fleisch- und Wurtswaren GmbH

Bio- & Nationalparkhotel Helvetia, Schmilka
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Dresdner Backhaus GmbH

Immer an Ihrer Seite, geschäftlich wie privat. Mehr als 600.000 Kunden vertrauen der Ostsächsischen 
Sparkasse Dresden. Setzen auch Sie auf die Leistungsstärke der größten Sparkasse in den neuen        
Bundesländern und profi tieren Sie von einer komeptenten und individuellen Betreuung.

Metallbau Heidenau GmbH

Eisenbahnwelten in Rathen

Dürrröhrsdorfer Fleisch- und Wurtswaren GmbH

Bio- & Nationalparkhotel Helvetia, Schmilka
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§ 1: Name, Sitz, Geschäftsjahr und Verbands- 
mitgliedschaft
1. der verein führt den Namen „Marketing-club 

dresden e.v.“. Er ist als rechtsfähiger verein 
im sinne des bGb in das vereinsregister beim 
Amtsgericht dresden eingetragen.

2. der sitz des vereins ist dresden.
3. das Geschäftsjahr des vereins ist das kalen-

derjahr. 
4. der verein ist Mitglied des deutschen Mar-

keting verbandes e. v., düsseldorf.
§ 2: Zweck des Vereins
1. der verein ist berufsverband ohne öffent-

lichrechtlichen charakter im sinne von § 5 
Abs. 1 Nr. 5 kstG, Abschn. 8 kstR. Er nimmt 
die allgemeinen, aus der beruflichen oder 
unternehmerischen Tätigkeit erwachsenden 
ideellen und wirtschaftlichen interessen der 
im Marketing tätigen Personen wahr.

2. die vom verein zu wahrenden interessen als 
berufsverband ergeben sich aus der Funktion 
des Marketing in den Unternehmen. Marketing 
umfaßt alle Unternehmensaktivitäten, die auf 
den Markt und die kunden ausgerichtet sind.

3. der verein ist nicht auf einen wirtschaft-
lichen Geschäftsbetrieb und nicht auf die 
Wahrnehmung einzelwirtschaftlicher Ge- 

CLUb INTERN

satzung
beitragssatzung

schäftsinteressen seiner Mitglieder gerichtet. 
4. die Mittel des vereins dürfen nur für sat-

zungsmäßige zwecke verwendet werden.
§ 3: Aufgaben des Vereins
1. der verein verfolgt seine Aufgabe als berufs- 

verband, indem er die verbreitung und Wei- 
terentwicklung des Marketing in Wirt-
schaft, Gesellschaft und relevanter Öffent- 
lichkeit fördert. Er tritt gegenüber Gesetz- 
gebung und verwaltung für die Wahrung der 
interessen seiner Mitglieder ein.

2. der verein gibt den im Marketing tätigen 
Personen, insbesondere seinen Mitgliedern, die 
Möglichkeit zur Weiterbildung im Marketing 
durch vorträge, diskussionen, seminare und 
ähnliche veranstaltungen.

3. der verein fördert die Weiterbildung von 
Führungsnachwuchskräften im Marketing. zu 
diesem zweck kann ein Juniorenkreis einge- 
richtet werden.

4. der verein ermöglicht den Erfahrungsaus-
tausch seiner Mitglieder und die beratung 
und vertretung der im Marketing tätigen 
Personen in fachlichen Angelegenheiten.

5. der verein führt in Erfüllung des vereinszwecks 
veranstaltungen durch, die der Funktion und 
zielsetzung des modernen Marketing in wirt-
schaftlicher, wirtschaftspolitischer und sozia-
ler bedeutung gerecht werden.

6. der verein sorgt für die durchführung von 
veranstaltungen, die der Werbung neuer 
Mitglieder und Förderung des vereins- und 
verbandslebens dienen.

§ 4: Mitgliedschaft
1. die Mitglieder des vereins können natür- 

liche Personen (persönliche Mitgliedschaf-
ten), Firmen und institutionen (Firmenmit-
gliedschaften) sein. Persönliches Mitglied kann 
werden, wer führend, leitend oder lehrend im 
bereich Marketing tätig ist oder eine markt-

orientierte Führungsaufgabe wahrnimmt.  
Firmenmitgliedschaften können markt- und 
kundenorientierte Unternehmen und insti- 
tutionen erwerben, die sich der Weiter-
ntwicklung des Marketing in besonderem 
Maße verpflichtet fühlen.

2. bewerberinnen und bewerber, die den Anfor- 
derungen des Abs. 2 noch nicht entsprechen, 
können die Juniorenmitgliedschaft erwerben, 
wenn sie   
a) das 34. lebensjahr noch nicht vollendet haben 
b) eine mindestens einjährige praktische Tätig- 
keit als Führungsnachwuchskraft im Marketing 
oder wirtschaftswissenschaftliche Tätigkeit in 
Assistentenfunktion nachweisen. der status als 
Juniorenmitglied endet, wenn die vorausset- 
zungen nach § 4, Abs. 1 erfüllt sind, spätestens 
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 dafür vor-
liegen. der vorstand entscheidet über diesen 
Antrag. Er kann ein Juniorenmitglied auffor-
dern, einen entsprechenden Antrag zu stellen.

3. studentinnen und studenten entsprechender 
Wissenschaftsrichtungen können clubmit- 
glieder werden. die studentische Mitglied- 
schaft endet mit Abschluss des genannten 
studiums, spätestens mit vollendung des 27. 
lebensjahres, zum Ende des jeweiligen ka- 
lenderjahres, wenn nicht die voraussetzun- 
gen von Abs. 1 oder 2 erfüllt werden. der Anteil 
der studentischen Mitgliedschaften darf 5 % 
der Gesamtmitgliedschaft des clubs nicht 
überschreiten.

4. Ehemalige Aktive, die das 65. lebensjahr 
vollendet haben und nicht mehr im aktiven 
berufsleben stehen, können eine senioren-
Mitgliedschaft beantragen.
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5. Unternehmen und institutionen können im 
Rahmen einer Firmenmitgliedschaft nament-
lich zu benennende Mitarbeiter entsenden, 
die den kriterien von Abs. 1 und 2 entspre- 
chen. über die Anzahl der im Rahmen von 
Firmenmitgliedschaften zu benennenden 
Personen entscheidet der clubvorstand. die 
Firmenmitgliedschaft gewährt eine stimme in 
der Mitgliederversammlung.

6. die Mitgliedschaft wird durch Aufnahme 
erworben. der vorstand entscheidet über 
Antrag und Aufnahme.

7. der vorstand hat die Möglichkeit, Personen, 
die sich um den verein oder das Marketing 
in der Region verdient gemacht haben, zu 
Ehrenmitgliedern zu ernennen. Ehrenmitglie-
der sind mit allen Rechten eines ordentli-
chen Mitglieds ausgestattet, jedoch von der 
beitragszahlung befreit. 

§ 5: Rechte und Pflichten der Mitglieder
1. Alle Mitglieder des vereins haben die gleichen 

Rechte und Pflichten. die Mitglieder sind ver-
pflichtet, die bestimmungen der satzung und 
die beschlüsse der Mitgliederversammlung ein- 
zuhalten. sie sind gehalten, den vorstand bei 
der Erfüllung seiner Aufgaben zu unterstützen.

2. die Mitglieder sind berechtigt, die Einrich-
tungen und leistungen des vereins in An- 
spruch zu nehmen.

3. Jedes Mitglied kann Anträge zur Mitglieder- 
versammlung stellen. die Mitglieder können 
ihr stimmrecht durch schriftliche vollmacht 
auf ein anderes Mitglied übertragen. das 
stimmrecht ruht bei beschlußfassung über 
Rechtsgeschäfte oder streitigkeiten zwischen 
Mitglied und verein.

4. die höhe der Mitgliedsbeiträge wird von der 
Mitgliederversammlung beschlossen. die Mit-
gliederversammlung legt fest, ob bei Eintritt 
in den verein eine Aufnahmegebühr erhoben 

wird. der festgesetzte Mitgliedsbeitrag ist 
im voraus zu beginn des Geschäftsjahres zu 
entrichten.

5. die neben den beiträgen erhobenen Ge- 
bühren für einzelne veranstaltungen sind 
regelmäßig kostendeckend zu bemessen. der 
verein darf niemanden durch Ausgaben, die 
dem zweck des vereins fremd sind oder 
durch unverhältnismäßig hohe zuwendungen 
begünstigen.

§ 5a: Ruhen der Mitgliedschaft
1. Auf Antrag kann ein persönliches Mitglied 

(§ 4 Abs. 1 s. 2) das Ruhen seiner Mitgliedschaft 
schriftlich beim vorstand beantragen. dies 
kann bei längerer Abwesenheit, insbesondere 
in den Fällen beruflicher Abordnungen oder 
beruflicher Auslandsaufenthalten sowie auf-
grund besonderer persönlicher oder familiä-
rer Gründe, wie beispielsweise in den Fällen 
des Mutterschaftsurlaubes oder der Elternzeit, 
erfolgen. der Antrag soll mindestens drei 
Monate im voraus gestellt werden und ist 
zu begründen. Geeignete Nachweise hierfür 
kann der vorstand vom Mitglied anfordern. 
das Ruhen der Mitgliedschaft kann jeweils 
für ein kalenderjahr beantragt werden. Eine 
verlängerung ist auf erneuten Antrag hin mög-
lich. der vorstand entscheidet über den Antrag 
auf Ruhen der Mitgliedschaft grundsätzlich 
innerhalb eines Monats nach Antragstellung.

2. Während des Ruhens der Mitgliedschaft sind 
die Mitgliedschaftsrechte und – pflichten des 
Mitgliedes ausgesetzt.

§ 6: Ende der Mitgliedschaft
1. die Mitgliedschaft endet durch Austritt oder 

Ausschluß sowie bei persönlicher Mitglied-
schaft durch Tod oder verlust der nach § 
4 Abs. 1, 2 und 3 geforderten persönlichen 
Eigenschaften, bei Firmenmitgliedschaften 
auch durch Auflösung der Gesellschaft.

2. der Austritt kann nur mit einer Frist von 
3 Monaten zum Ende des Geschäftsjahres 
schriftlich erklärt werden.

3. der Ausschluß eines Mitglieds kann vom vor- 
stand mit 3/4-Mehrheit beschlossen werden, 
wenn ein wichtiger Grund vorliegt, insbeson-
dere:  
a)  Ein verhalten, das im ernsthaften Wider-
spruch zu den Aufgaben und interessen des  
clubs steht oder sein Ansehen gefährdet. 
b) Grobe oder wiederholte zuwiderhandlung 
gegen die satzung oder beschlüsse der Mit-
gliederversammlung.  
c)  Nichtzahlung des Jahresbeitrags, wenn das 
Mitglied trotz Mahnung mit der zahlung 
länger als 6 Monate im Rückstand ist.  
d)  Wenn ein Junior-Mitglied trotz Aufforde-
rung durch den vorstand keinen Antrag ge-
mäß § 4 gestellt hat.

4. der Ausschließungsbeschluss 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 Auflösung oder Aufhebung des vereins 
erhalten die Mitglieder nicht mehr als den 
Wert der von ihnen geleisteten bar- und 
sacheinlagen zurück. über das restliche 
vereinsvermögen wird gemäß § 13 verfügt.

§ 7: organe des Vereins
1. die Organe des vereins sind  

a)  die Mitgliederversammlung  
b)  der vorstand  
c)  der beirat

2. die Organe des vereins sind verpflichtet, 
über alle ihnen bekannt werdenden internen 
Geschäftsvorgänge der Mitglieder sowie von 
Firmen, denen vereinsmitglieder angehören, 
verschwiegenheit zu bewahren.

3. die Organe sind ehrenamtlich tätig.
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§ 8: Mitgliederversammlung
1. Mindestens einmal jährlich ist eine ordent-

liche Mitgliederversammlung einzuberufen.
2. Außerordentliche 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 Mitgliederversammlung 
fordert.

3. die Einberufung erfolgt durch den vor- 
stand. die Mitglieder sind schriftlich unter 
Angabe der Tagesordnung mit einer Frist 
von mindestens zwei Wochen zu der ver- 
sammlung einzuladen. Es gilt das datum des 
Poststempels. Jede satzungsgemäß einberu-
fene Mitgliederversammlung ist beschlussfä-
hig.   
über den verlauf und die Ergebnisse der 
Mitgliederversammlung ist eine Niederschrift 
anzufertigen, die vom Präsidenten des vereins 
und einem weiteren vorstandsmitglied zu 
unterzeichnen ist.

4. die Mitgliederversammlung beschließt mit 
einfacher Mehrheit der abgegebenen stim- 
men. stimmengleichheit gilt als Ablehnung. 
satzungsänderungen bedürfen einer Mehrheit 
von 3/4 der abgegebenen stimmen.

§ 9: Aufgaben der Mitgliederversammlung
1. die Mitgliederversammlung ist insbesonde-

re zuständig für folgende Aufgaben:  
a)  Wahl des beirates  
b) Entgegennahme des Geschäftsberichts  
 und der Jahresrechnung  
c)  Entlastung des vorstands u. des beirates 
d)  verabschiedung des haushaltplans  
e) Festsetzung der Mitgliedsbeiträge und 
 Aufnahmegebühren  
f) Entscheidung über die berufung eines Mit- 
 glieds gegen seinen Ausschluß  

g) Änderung der satzung  
h)  Auflösung des vereins (§ 13)

§ 10: Vorstand
1. der vorstand besteht aus dem Präsidenten 

und mindestens drei vizepräsidenten. Rechts-
verbindliche Erklärungen sind von mindestens 
zwei vorstandsmitgliedern abzugeben.

2. der vorstand entscheidet in allen Angelegen- 
heiten, die nicht der beschlussfassung der 
Mitgliederversammlung und des beirates un- 
terliegen. Er leitet die gesamte Tätigkeit des 
vereins.

3. der Präsident leitet die versammlungen 
und sitzungen der Organe; im Falle seiner 
verhinderung wird er durch eines der anderen 
vorstandsmitglieder vertreten.

4. der vorstand fasst seine beschlüsse mit 
stimmenmehrheit der anwesenden vor-
standsmitglieder

5. die Amtszeit des vorstands beträgt zwei 
Jahre. Wiederwahl ist zulässig. scheiden 
vorstandsmitglieder vorzeitig aus, so kann 
der vorstand für den Rest der Amtsdauer ein 
Mitglied des beirates berufen.

6. der vorstand bleibt so lange im Amt, bis ein 
neuer vorstand gewählt ist.

§ 11: beirat
1. der beirat besteht aus mindestens 10 Mit-

gliedern.
2. der beirat wählt aus seinen Reihen innerhalb  

von vier Wochen den vorstand.
3. die Amtszeit des beirates beträgt zwei Jahre. 

Wiederwahl ist zulässig.
4. der beirat hat die Aufgabe, den vorstand 

in seiner Tätigkeit zu unterstützen und zu 
beraten.

§ 12: Juniorenkreis
1. Ein Juniorenkreis kann als Ausschuss des ver- 

eins für alle gemäß § 4 Abs. 2 und 3 der 
satzung geführten Mitglieder gebildet werden.

2. die leitung des Juniorenkreises obliegt dem 
Junioren-Ausschuss. diesem gehören der/die 
sprecher/in des Juniorenkreises und min-
destens zwei stellvertreter/innen an, die von 
den Mitgliedern des Juniorenkreises gewählt 
werden.

3. der Junioren-Ausschuss ist für die veranstal-
tungen des Juniorenkreises verantwortlich, die 
auf die Weiterbildung der Nachwuchskräfte 
im Marketing ausgerichtet sind.

4. der/die sprecher/in des Juniorenkreises ist 
beratendes Mitglied des vorstands.

5. die Aufnahme von Juniormitgliedern in den 
Marketing-club erfolgt durch den vorstand. 
der Junioren-Ausschuss kann bewerber zur 
Aufnahme empfehlen.

§ 13: Auflösung, Aufhebung, Wegfall 
Vereinszwecks
1. die Auflösung des vereins kann nur in einer 

zu diesem alleinigen zweck einberufenen 
Mitgliederversammlung mit einer Mehrheit 
von 3/4 der erschienenen Mitglieder beschlos-
sen werden.

2. bei Auflösung oder Aufhebung des vereins 
oder bei Wegfall seines bisherigen zwecks fällt 
das vereinsvermögen unter berücksichtigung 
der Regelung des § 6 Abs. 5 an den deutschen 
Marketing-verband e.v., düsseldorf, der es 
für die bisherigen vereinszwecke oder durch 
eines ihrer Mitglieder marketingspezifisch 
verwenden kann. insbesondere soll durch 
den Einsatz des vermögens die Neugründung 
eines vereins mit gleicher zielsetzung (§ 2) in 
dresden gefördert werden.

Beschlossen und eingetragen im Vereinsregister 
VR 878, 1998 und um den § 5a am 24.11.2010 
erweitert
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beitragssatzung

Persönliche Mitgliedschaften
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 zusätzlich          EUR 250,00 

Aktive clubmitglieder sind Personen bis zum vollendeten 65. lebens-
jahr, die führend, leitend oder lehrend im Marketing tätig sind. 

Führungsnachwuchskräfte unter 35 Jahren sind Junioren.

senioren sind ehemalige (langjährige) Aktive, die das 65. lebensjahr 
vollendet haben und nicht mehr im berufsleben stehen. 

studenten entsprechender Wissenschaftsrichtungen können bis zum
Abschluss ihres studiums bzw. bis zur vollendung des 27. lebens-
jahres Mitglied werden, wobei der Anteil der studentischen Mit- 
gliedschaften 5 % der Gesamtmitgliederzahl des clubs nicht über-
schreiten darf. 

der beitrag ist laut satzung § 5, Punkt 4, im voraus zu beginn des 
Geschäftsjahres auf das club-konto zu entrichten. im Mitgliedsbei-
trag ist das Abonnement für die vom deutschen Marketing-verband 
herausgegebene Fachzeitschrift „absatzwirtschaft“ enthalten. 

der Marketing-club ist als steuerbefreiter berufsverband anerkannt. 
demzufolge ist der betrag nach § 9, Abs. 1, Nr. 3 EstG bei der Ein-
kommenssteuerveranlagung abzugsfähig. 

Jedes Mitglied erhält zum Jahresbeginn eine Rechnung und seinen 
clubausweis, der zugleich als Namensschild dient. die Mitgliedschaft 
berechtigt zur Teilnahme an den regulären veranstaltungen aller 
deutschen Marketing-clubs.   

Beschlossen am 17. Mai 2001

Aktiv für Wirtschaft und Region

Die IHK Dresden ist Gründungs mitglied und engagierter Partner 
des Marketing Club Dresden e. V.
Als Bindeglied zwischen Unternehmen, Verwaltung und Politik 
vertreten wir die Interessen von ca. 97.000 Mitgliedern der  
regionalen Wirtschaft und setzen uns für optimale 
Entwicklungs chancen der Unternehmen ein.

Unser Leistungsspektrum:

 n Aus- und Weiterbildung
 n Außenwirtschaft | Messen | Ausstellungen
 n Brancheninformationen
 n Existenzgründung
 n Fördermöglichkeiten
 n Innovation, Technologie
 n Kooperationen, IHK-Börsen
 n Sachverständigenwesen
 n Standortanalysen, Bauleitplanung
 n Umwelt und Energie
 n Wirtschaftsstatistik | Konjunkturanalysen

Industrie- und Handelskammer Dresden
Langer Weg 4 | 01239 Dresden 

Tel.: 0351 2802-0 | Fax: 0351 2802-280 | service@dresden.ihk.de 
www.dresden.ihk.de
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Elko beeg
sachsenküchen hans-Joachim Ebert Gmbh, 
Geschäftsführer, 01762 schmiedeberg, dresdner straße 
78, Tel.: 03504 6481-13, e.beeg@sachsenkuechen.de
------------------------------------------------------

Enrico berger
bERGER & PARTNER, Unternehmens-
berater, Unternehmensberater, 
01689 Weinböhla, laubenstraße 7, 
Tel.: 035243 50903, 
post@enricoberger.de

------------------------------------------------------
bettina berger
TElEMART AG Nierlassung dresden, sprecher des 
vorstandes, 72764 Reutlingen, kaiserstraße 28, 
bettina.berger@telemarkt-ag.de
------------------------------------------------------
sibylle  bergmann
schloss Weesenstein, Marketingbeauftragte, 01809
Müglitztal, Am schlossberg 1, Tel.: 035027 62623, 
sibylle.bergmann@schloesserland-sachsen.de
------------------------------------------------------
Maria bethge
The Westin bellevue dresden, Marketing & PR 
Manager, 01097 dresden, Große-Meißner-str. 15
Tel.: 0351 805 1726, 
maria.bethge@westin-dresden.com
------------------------------------------------------
dr. Ralf biele
Mercuri Urval Gmbh, Unternehmensberater, 
01067 dresden, Ostra-Allee 11, Tel.: 0351 80732-0, 
ralf.biele@mercuriurval.com
------------------------------------------------------

Jörg bischoff
promadis-Professionelle Marketing-
displays, 01257 dresden, Preußer-
straße 8, Tel.: 0351 4468636, 
j.bischoff@promadis.de

------------------------------------------------------
Tobias blaurock
Agentur blaurock & Nuglisch, 01324 dresden, 
Plattleite 68, Tel.: 0351 21098 71,
info@blaurock-nuglisch.de

Jan bleis
Dresdner Verkehrsbetriebe AG, 
Leitung Marketing, 
01129 Dresden, Trachenberger 
Straße 40, Tel.: 0351 8571-390, 
bleis@dvbag.de

------------------------------------------------------
André böhm
Jungheinrich vertrieb deutschland AG & co. kG 
Niederlassung dresden, Niederlassungsleiter, 01665
klipphausen OT Röhrsdorf, An der Unitrans 5, 
Tel.: 035204 461-10, andre.boehm@jungheinrich.de
------------------------------------------------------
katrin böhme
MARkENWElTEN-Marketing mit strahlkraft, inhaberin, 
01189 dresden, Oskar-seyffert-str. 23a, 
Tel.: 0170 8185982, kb@marken-welten.com
------------------------------------------------------
Ruth böhme
deutsche Post AG leipzig, Außenstelle dresden, 
01307 dresden, Gerockstraße 18-20, Tel.: 0351 
1757260903, r.boehme@deutschepost.de
------------------------------------------------------ 

daniel bohne
pkl keller spies Partnerschaft, 
Rechtsanwalt, 01277 dresden, 
Glashütter straße 104, 
Tel.: 0351 86266-0, 
bohne@pkl.com

------------------------------------------------------
heike bojunga
sandstein kommunikation Gmbh, Mitglied der 
Geschäftsleitung, 01309 dresden, Goetheallee 6, 
Tel.: 0351 4407823, bojunga@sandstein.de
------------------------------------------------------
Petra borkowski
01257 dresden, Rottwerndorfer str. 5/1406, 
Tel.: 0351 2001755, wolfgangborkowski@web.de
------------------------------------------------------
Nils brabandt
konzept - Marke & kommunikation, Geschäftsführer
01099 dresden, sebnitzer straße 19, Tel.: 0351
8749212, nils.brabandt@konzeptkonzept.de

CLUb INTERN

Mitgliederverzeichnis
stand: 31. dezember 2013

Wir danken den typografisch hervorge-
hobenen Mitgliedern bzw. Mitgliedsunter-
nehmen für die Unterstützung zum Erscheinen 
des »kaleidoskop 2013«.

katja Aischmann
adhoc Film & Fernsehproduktion Gmbh, disposition & 
Marketing, 01099 dresden, Tannenstraße 2, 
Tel.: 0351 41164-70, info@adhocfilm.de
------------------------------------------------------
Annett stang
käserei loose Gmbh & co. kG, leiterin Marketing
01454 leppersdorf, An den breiten, 
Tel.: 03528 434-8380, annett.stang@loose.de
------------------------------------------------------
Ute Andrä
sparkassen-versicherung sachsen, stellvertr 
bereichsleiterin Marketing, 01139 dresden, 
An der Flutrinne 12, Tel.: 0351 4235-299, 
ute.andrae@sv-sachsen.de
------------------------------------------------------
Martina Aschmies
staatsschauspiel dresden, leiterin Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit, 01067 dresden, Theaterstraße 2
Tel.: 0351 4913755, 
martina.aschmies@staatsschauspiel-dresden.de
------------------------------------------------------

steffen becker
PiGMENTPOl sachsen  Gmbh, 
Geschäftsführer, 01187 dresden, 
Altplauen 19 (bienertmühle), 
Tel.: 0351 41434-10, 
s.becker@pigmentpol.de

T 0351 41434-10, F 0351 41434-11, www.reproplan.de
Christian Glatz, Vertriebsleiter

Steffen Becker, Geschäftsführer

» Kommunikations- und Printmedien

» Außen- und Verkehrsmittelwerbung

» Messen und Ausstellungen

» Kongresse und Events

» Architektur- und Ingenieurwesen

» Shops, Shoppingcenter, Gastronomie, Hotellerie

» Innen- und Außenraumgestaltung

» Individuallösungen

WIR DACHTEN AUCH, DASS SCHON 
ALLE POLE ENTDECKT SIND. 
2012 BEWEISEN WIR DAS GEGENTEIL.
Innovation und Qualität sind die besten Wegbereiter. Auch in Zukunft sind sie der 

Maßstab für unser Leistungsspektrum. Es umfasst digitale Druck- und Produktions-

lösungen für folgende Einsatzgebiete:
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Wolf hagen braun
iNvENTUM Gesellschaft für Finanzdienstleistungen 
mbh, Geschäftsführer, 01309 dresden, loschwitzer 
straße 15, Tel.: 0171 6569929, wlfbraun@aol.com
------------------------------------------------------

bodo broeker
Marketingberatung bodo 
broeker, Inhaber, 01307 Dresden, 
blasewitzer Straße 41, 
Tel.: 0351 4504155, 
post@marketingberatung-bb.de

------------------------------------------------------
carmen buchal
Euro-schulen-Organisation Gmbh, 01069 dresden, 
Wiener Platz 6, Tel.: 0351 83642-34,
buchal.carmen@bgf.sachsen.eso.de
------------------------------------------------------
Marlen buder
NARciss & TAURUs - cross media store gmbh, 
Geschäftsführerin, 01139 dresden, 
kötzschenbroder str. 26, Tel.: 0351 6475717, 
m.buder@narciss-taurus.de
------------------------------------------------------

Dr. bettina bunge
Dresden Marketing GmbH, 
Geschäftsführerin, 
01067 Dresden, Messering 7, 
Tel.: 0351 50173-100, 
bettina.bunge@
marketing.dresden.de

------------------------------------------------------
kay büning
TElEMARkT AG Niederlassung dresden, 
Niederlassungsleiter, 01109 dresden, selliner straße 1
Tel.: 0351 8831650, kay.buening@telemarkt-ag.de
------------------------------------------------------
Gabriele clauss
verkehrsverbund Oberelbe Gmbh, leiterin Marketing, 
01127 dresden, leipziger staße 120, 
Tel.: 0351 85265-40, gabriele.clauss@vvo-online.de
------------------------------------------------------
Gerhard conrad
01187 dresden, kaitzer straße 53, Tel.: 0351 4714465

Thomas dittrich
Wohnungsgenossenschaft Johannstadt eG, vorstand
01307 dresden, haydnstraße 1, Tel.: 0351 44 02-3, 
info@wgj.de
------------------------------------------------------
Frances döbelt
hR Personal consulting Gmbh, Junior consultant, 
01309 dresden, Mendelssohnallee 7, Tel.: 0351 31281-0, 
frances.doebelt@hr-personal-consulting.com
------------------------------------------------------
Michael doerwald
ketchum Pleon Gmbh, Geschäftsführer, 01309 dresden
Goetheallee 23, Tel.: 0351 84304-22, michael.doer-
wald@ketchumpleon.com
------------------------------------------------------
denis donnerberg
bMW AG Niederlassung dresden, Geschäftsführer, 
01219 dresden, dohnaer straße 99-101, Tel.: 0351 417 
417-0, denis.donnerberg@bmw.de
------------------------------------------------------
Michael Eckstein
3m5 Media Gmbh, Geschäftsführer, 01309 dresden, 
Gautschweg 2, Tel.: 0351 476800-1, michael.
eckstein@3m5.de
------------------------------------------------------

Anja Ehrhardt
Dresdner Verkehrsbetriebe AG, 
Referentin, öffentlichkeitsarbeit/  
interne Kommunikation, 
01129 Dresden, Trachenberger 
Straße 40, Tel.: 0351 857-1094, 
ehrhardt@dvbag.de

------------------------------------------------------
Erich Engländer
01324 dresden, bergbahnstr. 2, Tel.: 0351 2684278, 
e.englaender@web.de
------------------------------------------------------
Prof. dr. Margit Enke
Technische Universität bergakademie Freiberg, 
09596 Freiberg, lessingstraße 45, Tel.: 03731 39-2543, 
enke@bwl.tu-freiberg.de

Prof. dr. christian Erbs
Ubv Umwelt & betrieb & verkehr dr. christian Erbs 
e.k., 01445 Radebeul, dr.-Rudolf-Friedrichs-straße 32, 
Tel.: 0351 8361550, dr.christian.erbs@t-online.de
------------------------------------------------------
susan Fahrnholz
art`otel dresden / park plaza betriebsgesellschaft mbh, 
hoteldirektorin, 01067 dresden, Ostra-Allee 33, 
Tel.: 0351 4922700, sfahrnholz@pphe.com
------------------------------------------------------
Ulrike Feist
Thomas sport center - kellerbauer & Gürtner Gmbh, 
Marketing, 01129 dresden, Großenhainer straße 136
Tel.: 0351 84389971, ulrike.feist@tsc-dresden.de
------------------------------------------------------
sylvia Fischer
Eberhardt Travel Gmbh, 01723 kesselsdorf, zschoner 
Ring 30, Tel.: 035204 92120, 
s.fischer@eberhardt-travel.de
------------------------------------------------------
Anne Frank
TMs Messe-kongresse-Ausstellungen Gmbh, 
Geschäftsführerin, 01067 dresden, bremer straße 65, 
Tel.: 0351 87785-0, anne-frank@tmsmessen.de
------------------------------------------------------
Karsten Franz
VoN ARDENNE GmbH, Senior Manager 
Communications, Plattleite 19/29, 
01324 Dresden, Tel. 0351 2637 339
franz.karsten@vonardenne.biz

------------------------------------------------------
Ulrich Franzen
ostsächsische Sparkasse Dresden, 
Vorstandsmitglied, 
01307 Dresden, Güntzplatz 5, 
Tel.: 0351 455-20000, 
ulrich.franzen@ostsaechsische-
sparkasse-dresden.de

------------------------------------------------------
Anja Freudenberg
db Netz AG, 01309 dresden, Wormser straße 59, 
anja-freudenberg@gmx.de



54

Maria Garbe
Ströer Deutsche Städte Medien 
GmbH, Nieder-lasungsleiterin, 
01097 Dresden, Dammweg 6, 
Tel.: 0351 829 15-12, 
mgarbe@stroeer.de

------------------------------------------------------
daniela Georgi
dAs Environmental Expert Gmbh, leiterin Marketing, 
Manager, 01219 dresden, Goppelner str. 44, 
Tel.: 0351 40494-000, georgi@das-europe.com
------------------------------------------------------
Jenny Gleitsmann
J.PUNkT strategieWerkstatt, inhaberin, 01109 dresden, 
Moritzburger Weg 67, Tel.: 0351 883 830-10, 
gleitsmann@jpunkt.de
------------------------------------------------------
Anika Glowania
deutsche Tele Markt Gmbh, Projektmanagerin, 
01067 dresden, Maxstraße 8, Tel.: 0351 65554-292, 
anika.glowania@dtele.de
------------------------------------------------------
dirk Gnewekow
Mercuri Urval Gmbh, Unternehmensberater, 
01067 dresden, Ostra-Allee 11, Tel.: 0351 80732-0, 
dresden.de@mercuriurval.com
------------------------------------------------------
katrin Göttlich
ibh iT -service Gmbh, Assistentin der GF (Marketing/ 
PR), 01217 dresden, Gostritzer straße 67a, 
Tel.: 0173 3800380, katrin.goettlich@gmx.de
------------------------------------------------------
Andrea Götze
deutsche Telekom AG, 01067 dresden, Annenstraße 10
Tel.: 0351 4741990, st.goetze@t-online.de,
a.goetze@telekom.de
------------------------------------------------------
Till Grahl
UFA-Palast dresden, Theaterleiter Marketing, 
01069 dresden, st. Petersburger straße 24a,
Tel.: 0351 4825648, tillgrahl@arcor.de

dr. Wolfgang Groß
fit Gmbh, Geschäftsführer, 02788 zittau, Am Werk 9, 
Tel.: 035843 263-0, ina.neumann@fit.de

Andree Grun
FElGNER sicherheitstechnik Gmbh & co.kG, 
Geschäftsführer, 01219 dresden, heiligenbornstraße 17
Tel.: 0172 6415621, andree.grun@felgner.de
------------------------------------------------------
Eiko hampe
iNdUsTRiEdRUck dresden Gmbh, betriebsleiter, 
01458 Ottendorf-Okrilla, bergener Ring 17-19,
Tel.: 035205 623-24, hampe@idd.de
------------------------------------------------------
Prof. dr. Wilhelm hanel
iMA Materialforschung und Anwendungstechnik 
Gmbh dresden, Geschäftsführer, 01109 dresden, 
Wilhelmine-Reichard-Ring 4, Tel.: 0351 8837-0, 
wilhelm.hanel@ima-dresden.de
------------------------------------------------------
sven haubold
webit! Gesellschaft für neue Medien mbh,
Geschäftsführer, 01309 dresden, schandauer straße 34
Tel.: 0351 467660, haubold@webit.de
------------------------------------------------------
René heinicke
sachsen bank, vermögensmanager, 01097 dresden, 
königstr. 25, Tel.: 0351 82917-50, rene.heinicke@
sachsenbank.de
------------------------------------------------------
heike hempel 
Wirtschaftsförderung sachsen Gmbh – strategie, bran-
chen, Marketing, 01309 dresden, bertolt-brecht-Allee 
22, Tel.: 0351 2138-201, heike.hempel@wfs.saxony.de 
------------------------------------------------------
steffen hillig
hairfree institut dresden, 01067 dresden, Wilsdruffer 
str. 6, Tel.: 0351 484847-60, info@hairfree-dresden.de
------------------------------------------------------
Josef hintermeier
Telefonbuch-verlag sachsen Gmbh & co. kG, 
Geschäftsführer, 01237 dresden, seidnitzer Weg 5, 
Tel.: 0351 2852-101, josef.hintermeier@sachsenverlag.de

Peter hofinger
stadtreinigung dresden Gmbh, 
01307 dresden, Pfotenhauerstr. 46, 
Tel.: 0351 4455-101, 
peter.hofinger@srdresden.de

------------------------------------------------------
Jürgen hofmann
sparkassen-versicherung sachsen, 
Abt. direktor, 01139
dresden, An der Flutrinne 12, 
Tel.: 0351 4235-393, 
juergen.hofmann@sv-sachsen.de

------------------------------------------------------
veit huneke
baumanagement - 
bcc bau-coordination-controll, 
01307 dresden, Elisenstraße 44,
Tel.: 0173 5656008, 
veithuneke@t-online.de

------------------------------------------------------
Johannes hünich
huenich.communication – Agentur 
für visuelle und strategische 
kommunikation, inhaber, 
01219 dresden, Wiener straße 82 – 
villa Orange, Tel.: 0351 4483088, 
johannes@huenich.com

------------------------------------------------------
dr. Reingard Jäger
berufsakademie sachsen - staatliche studienakademie 
bautzen, studiengangsleiterin, 02625 bautzen, 
löbauer straße 1, Tel.: 03591 3353-262, 
jaeger@ba-bautzen.de
------------------------------------------------------
Markus Jahnke
fit Gmbh, Marketingleiter, 02788 zittau, Am Werk 9
Tel.: 035843 263-136, markus.jahnke@fit.de
------------------------------------------------------
stefan Jentzsch
klemer handels Gmbh, 09599 Freiberg, himmel-
fahrtsgasse 15, Tel.: 03731 30780, Mobil: 0173 
3555305, stefan.jentzsch@klemer-gmbh.de
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Philipp karmann
deloitte & Touche Wirtschaftsprüfungsgesellschaft 
mbh, 01097 dresden, Theresienstraße 29, 
Tel.: 0351 81101-10, pkarmann@deloitte.de
------------------------------------------------------
dr.-ing. habil. sigfrid kaufmann
kAUFMANN Patent- und Rechtsanwälte, Patentanwalt, 
dozent, 01309 dresden, loschwitzer str. 42, Tel.: 0351 
310 39-90, kaufmann@kaufmann-dresden.de
------------------------------------------------------

Frank Kebbekus
bARMER GEK Dresden,
Regionalgeschäftsführer, 01217 
Dresden, Zellescher Weg 25, 
Tel.: 0800 332060 21-1100
frank.kebbekus@barmer-gek.de

------------------------------------------------------
Gisela kegel
01328 dresden, Am Alten bahndamm 37, 
Tel. 0351 2688661
------------------------------------------------------
Peter kehr
cubicworx Gmbh, Geschäftsführer, 01099 dresden, 
hermann-Mende-straße 4, Tel.: 0351 407 52 255,
peter@cubicworx.de
------------------------------------------------------
Eckehart klemm
PAkA Glashütter Pappen- und kartonagenfabrik 
Gmbh, Geschäftsführer, 01768 Glashütte,
Altenberger straße 25, Tel.: 035053 414-0,
eckehart.klemm@paka-gmbh.de
------------------------------------------------------

Wolfgang klötzer
bsk-bauservice klötzer, 01324 
dresden, Quohrener str. 19, Tel.: 
0351 2685340, Mobil 0174-4987923
wolfgang.kloetzer@freenet.de

------------------------------------------------------
Anke Kluth
Lufthansa City Center, Dresdner Reisezentrum 
GmbH, Prokuristin / Key Account Management,
01069 Dresden, Zellescher Weg 3, 
Tel. 0351-3125059, anke.kluth@lcc-dd.de

sarah kneffel
Going international, 
Assistentin der Geschäftsführung
01277 dresden, kipsdorfer straße 99,
Tel.: 0351 88343410, 
sarah.kneffel@going-int.de

------------------------------------------------------
claudia knoch
creditreform dresden Aumüller kG, kundenberaterin,
01309 dresden, Augsburger straße 3, 
Tel.: 0351 4444-440, c.knoch@dresden.creditreform.de
------------------------------------------------------
hartmut knothe
lange Uhren Gmbh, 01768 Glashütte, 
Ferdinand-A.-lange-Platz 1, Tel.: 035053 4450-10,
hartmut.knothe@lange-uhren.com
------------------------------------------------------
Jörg knott
knott, hausverwaltungs- und immobilien Gmbh, 
Geschäftsführer, 01277 dresden, bodenbacher str. 45, 
Tel.: 0351 3167-30, info@knott-hausverwaltung.de
------------------------------------------------------
Jens henning koch
lange Uhren Gmbh, Marketingdirektor, 01768 
Glashütte, Ferdinand-A.-lange-Platz 1, Tel.: 035053
44-5500, jens.henning.koch@lange-soehne.com
------------------------------------------------------
Jan kochta
Pricvewaterhousecoopers AG Wirtschaftsprüfungs-
gesellschaft, Rechtsanwalt, 01067 dresden, Ostra-Allee 
11, Tel.: 0351 4402-795, jan.kochta@de.pwc.com
------------------------------------------------------

Dirk Kohl
WELTbUCH Verlag GmbH 
Niederlassung Dresden, Nieder-
lassungsleiter, 01277 Dresden, 
Enderstraße 59, Tel.: 0351 
4794244, weltbuch@mac.com

------------------------------------------------------
Michaela kolbe-Rischer
Faber & Marke Gmbh & co. kG, leitung beratung
01219 dresden, Wiener straße 60, Tel.: 0351 26202-29
michaela.kolbe-rischer@faber-marke.de

silvia kolitsch
staatliche Porzellan-Manufaktur Meissen Gmbh, 
Exportmanagerin, 01662 dresden, Talstraße 9, 
Tel.: 03521 468-303, sw8888@t-online.de
------------------------------------------------------

Wolfgang kolitsch
01458 Ottendorf-Okrilla, dresdner 
str. 46, Tel: 0170 8057225, 
wolfgang.kolitsch@gmail.com

------------------------------------------------------
claudia kontek
Wohndesign villa salzburg, inhaberin, 01219 dresden,
Tiergartenstraße 8, Tel.: 0351 2700027,
c.kontek@wohndesign-villa-salzburg.de
------------------------------------------------------
carsten krätzschmar
Mcs Gmbh sachsen, leiter Marketing, 01099 dresden,
königsbrücker str. 49, Tel.: 0351 6562-710
carsten.kraetzschmar@mcs-sachsen.de
------------------------------------------------------

holm krause
hilton Worldwide, Manager Training 
Programmes Germany, 01067 dresden, 
An der Frauenkirche 5, Tel.: 0351 
8642-133, holm.krause@hilton.com

------------------------------------------------------
Mario krautz
Ellerholdt Aktiengesellschaft, 01445 Radebeul, 
Friedrich-list-str. 4, Tel.: 0351 83933-0, 
mario.krautz@ellerhold.de
------------------------------------------------------
karin kreher
Werbe- & zeichenbüro k. kreher, 01774 höckendorf, 
schenkberg 6a, Tel.: 035055 6810, karin.kreher@gmx.de
------------------------------------------------------
Alexander krusche
deutscher Tele Markt Gmbh, Projektmanagement, 
01067 dresden, Maxstraße 6, Tel.: 0351 65554-15,
alexander.krusche@dtele.de
------------------------------------------------------
Tobias kuhn
Axel springer AG, 10888 berlin, Axel-springer-straße 
65, Tel.: 030 2591-71600, tobias.kuhn@axelspringer.de
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Andres kühn
visUAlEs - Agentur für Markenbildung, 
Geschäftsführer, 01309 dresden, lene-Glatzer-str. 3
Tel.: 0351 3160000, kontakt@visuales.de
------------------------------------------------------
Ines Kurze
ORTEC Messe und Kongress GmbH, 
Pressesprecherin, 01309 Dresden, 
Bertolt-Brecht-Allee 24, Tel.: 0351, 31533-0, 
ines.kurze@ortec.de

------------------------------------------------------
Alexander lahr
bank für kirche und diakonie e.G. - lkG sachsen,
institutionelle kunden, 01067 dresden, kreuzstraße 7,
Tel.: 0351 49242-318, alexander.lahr@lkg-sachsen.de
------------------------------------------------------
saskia lange
sTRAT.MARkETiNG, inhaberin, 01445 Radebeul,
kleiststraße 1, Tel.: 0351 40758625,
info@strat-marketing.de
------------------------------------------------------
Maria lange
studentin, Tel.: 0152 53479774,
mlange.kommunikation@gmail.com
------------------------------------------------------
holger lange
bRÄhlER  ics konferenztechnik AG – Niederlassung 
dresden, Niederlassungsleiter, 01099 dresden,
königsbrücker straße 96 halle 22/23, 
Tel.: 0351 888 55 33, holger.lange@braehler.com
------------------------------------------------------

Michael lehnert
zielsicher - business Marketing 
solutions, 01187 dresden, 
Altplauen 19, Tel.: 0351 438 44 59, 
lehnert@zielsicher-bms.de

------------------------------------------------------
Annett lemke
Ellerhold Aktiengesellschaft, 01445 Radebeul,
Friedrich-list-straße 4, Tel.: 0351 83893-21,
annett.lemke@ellerhold.de

Michael Liedtke
Schneider + Partner Wirtschaftsprüfungs- 
und Steuerberatungs-GmbH – Niederlassung 
Dresden, Leitung Team Wirtschaftsprüfung 
und Unternehmensberatung, 01307 Dresden, 
Lortzingstraße 37, Tel.: 0351 34078-207,
michael.liedtke@sup-dresden.de

------------------------------------------------------
Annett lindner
Ev.-luth. landeskirche sachsen/landesjugendpfarramt,
01309 dresden, krenkelstr. 14, Tel.: 0351 3115666, 
annett.lindner@gmx.de
------------------------------------------------------
Frank lissy
bizerba bezirksvertretung, 01877 bischofswerda,
schmöllner Weg 6a, Tel.: 03594 777979, 
info@lissy24.com
------------------------------------------------------
Thomas lohse
dresdner volksbank Raiffeisenbank eG., 
Marketingleiter, 01097 dresden, Georgenstraße 6, 
Tel.: 0351 8131-2630, thomas.lohse@ddvrb.de
------------------------------------------------------
Julia lorenz
sachsen bank, 01097 dresden, königstraße 25, 
Tel.: 0351 82917-25, julia.lorenz@sachsenbank.de
------------------------------------------------------
dr. Uwe lorenz
Eberhardt Travel Gmbh, Geschäftsführer, 01723 
kesselsdorf, zschoner Ring 30, Tel.: 035204 92112,
u.lorenz@eberhardt-travel.de
------------------------------------------------------
stefan lüer
Walldecaux - Ein Unternehmensbereich der Wall AG,
verkaufsmanager, 01257 dresden, Reisstraße 3,
Tel.: 0351 28291-53, stefan.lueer@walldecaux.de
------------------------------------------------------
Katharina Martin
Schneider + Partner Wirtschaftsprüfungs- 
Steuerberatungs-GmbH – Niederlassung 
Dresden, Leitung Marketing/PR, 01307 Dresden, 
Lortzingstraße 37, Tel.: 0351 34078-0,
katharina.martin@sup-dresden.de

steffen Marung
MARUNG+bÄhR Werbeagentur, 01099 dresden,
Prießnitzstr. 8, Tel.: 0351 266300,
marung@marung-baehr.de
------------------------------------------------------
karsten May
deTeWe communications Gmbh, 01127 dresden,
Großenhainer straße 92, Tel.: 0351 8513627,
karsten.may@detewe.de
------------------------------------------------------
Thomas Menzel
sentire-Marken- und vertriebsberatung, dresden
Tel.: 0160 94714673, tm@sentire.de
------------------------------------------------------
heiko Menzel
Fraunhofer-iPMs, verwaltungsleiter, leiter vertrieb & 
iP, 01109 dresden, Maria-Reiche-str. 2, Tel.: 0351
8823-244, heiko.menzel@ipms.fraunhofer.de
------------------------------------------------------
katharina Mesech
cAMiNO-kulturbegegnung, 01127 dresden, 
braunschweiger str. 7, Tel.: 0172 7986949, 
k.mesech@gmx.net
------------------------------------------------------
doreen Mindemann
deutsche Post AG, vertreib Gewerbekunden, 
chopinstraße 4, 04103 leipzig, Tel.: 0341 6842-623,
d.mindemann@deutschepost.de
------------------------------------------------------
hartmut Moog
EWs Wirtschafts- und sprachenschulung gGmbh,
dozent für Eventmanagement, 01067 dresden,
Antonstraße 19/21, Tel.: 0351 80308-59, 
hartmut.moog@ews-dresden.de
------------------------------------------------------
christoph Morche
creatyp  Gmbh, 01309 dresden, bertolt-brecht-Allee 22
Tel.: 0351 31533-54, christoph.morche@creatyp.de
------------------------------------------------------
bernd Morgenroth
bskP dr. broll dr. seid kaufmann & Partner, 
Rechtsanwalt, 01309 dresden, Fetscherstraße 20, 
Tel.: 0351 31890-0, morgenroth@bskp.de



57

Uwe Moritz
Axel springer / bild dREsdEN, Anzeigenleiter, 
01067 dresden, devrientstraße 5, Tel.: 0351 8657200,
uwe.moritz@axelspringer.de
------------------------------------------------------
Gabriela Maria Msuya
handwerkskammer dresden, 01099 dresden,
Am lagerplatz 8, Tel.: 0351 8087-516,
gabriela.msuya@hwk-dresden.de
------------------------------------------------------
sonja Mühlhans
druckerei Thieme Meißen Gmbh, 01662 Meissen,
zaschendorfer str. 91, Tel.: 03521 4703-(0)624,
sonja.muehlhans@druckereithieme.de
------------------------------------------------------ 
dr. kirstin Müller
berufliches schulzentrum für Wirtschaft dresden 
„Prof. dr. zeigner“, 01099 dresden, Melanchthonstr. 9,
Tel.: 0351 8045775, kirstin.mueller@zeigner-schule.de 
------------------------------------------------------
corynn Müller
dREWAG stadtwerke dresden Gmbh, 01067 dresden,
Rosenstraße 32, Tel.: 0351 860-4929,
corynn_mueller@drewag.de
------------------------------------------------------
Frank Müller
berufsbildungswerk sachsen Gmbh, Marketing/
Öffentlichkeitsarbeit, 01129 dresden, hellerhofstr. 21, 
Tel.: 0351 8437-765, frank.mueller@bbws-gmbh.srh.de
------------------------------------------------------
dr. heike Müller
studentenwerk dresden, Pressesprecherin / Marketing-
Managerin, 01069 dresden, Fritz-löffler-straße 18
Tel.: 0351 4697-529, 
heike.mueller@studentenwerk-dresden.de
------------------------------------------------------

Peter Musil
sächsische haustechnik dresden kG,
Prokurist, 01665 klippphausen, 
bremer straße 2, 
Tel.: 0351 497600-22, 
peter.musil@t-online.de

Alrik Mutze
Wohnungsgenossenschaft Johannstadt eG, vorstand
01307 dresden, haydnstraße 1, Tel.: 0351 44023,
info@wgj.de
------------------------------------------------------
dr.rer.nat. Ulla Nagel
dr. Ulla Nagel Gmbh, Geschäftsführende 
Gesellschafterin, 01099 dresden, Arndtstraße 11, 
Tel.: 0351 3320502, ulla.nagel@dr-ulla-nagel.com
------------------------------------------------------
André Nier
REGiOcAsT Gmbh & co. kG, 01099 dresden, Am brau-
haus 8a, Tel.: 0351 85210-17, andre.nier@mir-media.de
------------------------------------------------------
steffen Niesel
bskP dr. broll dr. seid kaufmann & Partner,
Rechtsanwalt, 01307 dresden, Fetscherstraße 29,
Tel.: 0351, 31890-0, niesel@bskp.de
------------------------------------------------------
Michael Noack
sellmore Gesellschaft für vertriebsentwicklung mbh,
Geschäftsführer, 01099 dresden, Am brauhaus 10a,
Tel.: 0351 89 6711-0, michael.noack@sellmore.de
------------------------------------------------------
Peter Nothnagel
Wirtschaftsförderung sachsen Gmbh, Geschäftsführer
01309 dresden, bertolt-brecht-Allee 22, 
Tel.: 0351 2138-100, peter.nothnagel@wfs.saxony.de
------------------------------------------------------
Friedhelm opitz
ReproMedia GmbH, 01099 Dresden, Am brauhaus 12, 
Tel.: 0351 80424-35, f.opitz@repromedia-dresden.de

------------------------------------------------------
Gerlind Ostmann
dREWAG - stadtwerke dresden Gmbh, Unterneh-
menskommunikation, 01067 dresden, Rosenstraße 32,
Tel.: 0351 860-4936, gerlind_ostmann@drewag.de
------------------------------------------------------
dr. Panagiotis Papageorgiou
Unternehmenskulturentwicklung, coach & Trainer 
für interkulturelle kompetenzen, 
Fritz-hoffmann-str. 10, 01097 dresden, 
panagiotis.papageorgiou@mailbox.tu-dresden.de

ilva Partzsch
Markenteam Werbeagentur Gmbh, Geschäftsführende 
Gesellschafterin, 01067 dresden, könneritzstraße 3-5
Tel.: 0351 43813-0, partzsch@markenteam-dresden.de
------------------------------------------------------
Jan Paul 
herbstwest.de°sign, inhaber und Geschäftsführer, 
Marienstraße 20, 01067 dresden, Tel.: 0351 4867905
jan.paul@herbstwest.de
------------------------------------------------------
Michael Perschke
Rhenus & heilmann Gmbh & co. kG, Geschäftsführer,
09603 Großschirma, Am steinberg 14, Tel.: 037328
87-403, michael.perschke@de.rhenus.com
------------------------------------------------------
Thomas Pertermann
Wds Pertermann Gmbh, Geschäftsführer, 
01099 dresden, Görlitzer straße 16, Tel.: 0351 808040,
t.pertermann@wds-pertermann.de
------------------------------------------------------
Martin Pfister
Pfister consult, 01324 dresden, Wetroer strasse 2,
Tel.: 0351 30993015, pfister-dresden@web.de
------------------------------------------------------
diana Pohl
infraTec Gmbh infrarotsensorik und Messtechnik,
01217 dresden, Gostritzer str. 61-63,
Tel.: 0351 87186-20, d.pohl@infratec.de
------------------------------------------------------
Jörg Polenz
PAN veranstaltungslogistik & kulturgastronomie 
Gmbh, Geschäftsführer, 01097 dresden, carolinen-
straße 1a, Tel.: 0351 899320, polenz@pan-gmbh.de
------------------------------------------------------
kathleen Prautzsch
Aronia Original Naturprodukte Gmbh, Produkt-
manager, 01067 dresden, könneritzstraße 7, 
Tel.: 0351 896659-22, prautzsch@aronia-original.de
------------------------------------------------------
cornelia Pretzsch
ihk dresden, Geschäftsführerin, 01239 dresden,
langer Weg 4, Tel.: 0351 2802-220,
pretzsch.cornelia@dresden.ihk.de
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Falk Protze
beate Protze & co.Gmbh, Geschäftsführer, 
01309 dresden, hüblerstraße 1, Tel.: 0351 4361230,
protze@beate-protze-immobilien.de
------------------------------------------------------
susann Puschke
sächsische zeitung Gmbh, leitung Marketing, 
01067 dresden, Ostra-Allee 20, Tel.: 0351 4864-2815,
puschke.susann@dd-v.de
------------------------------------------------------
catherine Ramounet
EAds Elbe Flugzeugwerke Gmbh, leitung Marketing,
01109 dresden, Grenzstraße 1, Tel.: 0351 8839-2175,
catherine.ramounet@efw.eads.net
------------------------------------------------------
Wolfgang Rauchfuß
kTk kühlturm karlsruhe Gmbh, 76446 durmersheim, 
schlosserstraße 5, Tel. 0151 628 399 65,
w.rauchfuss@kuehlturm.de
------------------------------------------------------
Titus Reime
Johanniter-Unfall-hilfe e.v. landesverband sachsen,
bereichsleiter vertrieb, 04103 leipzig, Gerichtsweg 8,
Tel.: 0341 9954-602, titus.reime@juh-sachsen.de
------------------------------------------------------

Andreas Rentzsch
deutsche Werkstätten lebensräume 
Gmbh, Projektleiter, 01109 dresden, 
Moritzburger Weg 68, Tel.: 0351 
21590316, Mobil: 0162 2622715, 
a.rentzsch@web.de

------------------------------------------------------
lucienne Reppe
iMA Materialforschung und Anwendungstechnik 
Gmbh, 01109 dresden, Wilhelmine-Reichard-Ring 4
Tel.: 0351 8837-253, lucienne.reppe@ima-dresden.de
------------------------------------------------------
Andreas Rieger
ostsächsische Sparkasse Dresden, Direktor 
Unternehmenskommunikation, 01307 Dresden, 
Güntzplatz 5, Tel.: 0351 455-16500, 
andreas.rieger@ostsaechsische-sparkasse-
dresden.de

d. Jacqueline Rockstroh
T-system Multimedia solutions 
Gmbh, Praktikant Marketing, 
Tel.: 0173 7176902, 
jacqui_rockstroh@yahoo.de

------------------------------------------------------
carsten Roepke
T-system Multimedia solutions Gmbh, Marketing 
consultant, 01129 dresden, Riesaer straße 5
Tel.: 0351 2820-2252, carsten.roepke@t-systems.com
------------------------------------------------------
Thomas Röpke
hMG Events Gmbh & co.kG, Geschäftsführer, 01324
dresden, bautzner landstraße 7, Tel.: 0351 4848 799,
t.roepke@hmg-events.de
------------------------------------------------------
birgit Rothe
sparkassen-versicherung sachsen, Marketing, 01139
dresden, An der Flutrinne 12, Tel.: 0351 4235-341,
birgit.rothe@sv-sachsen.de
------------------------------------------------------
hartmut Rühle
Emmegi deutschland Gmbh, 01877 bischofswerda,
Pickauer dorfweg 17, Tel.: 03594 70 17 96,
hartmut.ruehle@gmx.de
------------------------------------------------------
Tom sachs
student, Tel.: 0151 52432173, t.sachs@gmx.net
------------------------------------------------------

sören sander
städtische Wohnungsgesellschaft 
Pirna mbh, leitung Marketing, 
01796 Pirna, Gerichtsstraße 5, 
Tel.: 03501 552-221, 
sander@wg-pirna.de

------------------------------------------------------
bernd saupe
Unternehmensentwicklung 
& Marketing, 01157 dresden, 
zschonergrundstr. 20, Tel.: 0172 
3599615, bsaupe@aol.com;  
saupe@dlg-bds.de

christian scheibe
digitalwert - Agentur für digi-
tale Wertschöpfung Gmbh, 
Geschäftsführer, 01067 dresden, 
Ostra-Allee 35, Tel.: 0351 41754800, 
christian.scheibe@digitalwert.de

------------------------------------------------------
Jürgen scheible
städtische Wohnungsgesellschaft 
Pirna mbh, Geschäftsführer, 01796 
Pirna, Gerichtsstr. 5, Tel.: 035101 
552-100, scheible@wg-pirna.de

------------------------------------------------------
Robin Schild
VoN ARDENNE GmbH, Geschäftsfhrer, 
01324 Dresden, Plattleite 19/29, 
Tel.: 0351 2637-0, schild.robin@vonardenne.biz

------------------------------------------------------
sonja schilg
sächsisches staatsweingut Gmbh schloss 
Wackerbarth, Geschäftsführerin, 01445 Radebeul, 
Wackerbarthstraße 1, Tel.: 0351 89 55-0, 
schilg@schloss-wackerbarth.de
------------------------------------------------------

dr. Jürgen schmeißer
coaching-Wandern, 01309 dresden, 
Wägnerstr. 13d, Tel.: 0351 3119008, 
mail@coaching-wandern.de

------------------------------------------------------
Andrea schmiedgen
ProjektManagementvertrieb, bernhardstr. 104
01187 dresden, Tel.: 0351 8474791,
andrea.schmiedgen@web.de; info-pmv@arcor.de
------------------------------------------------------
Michael schneider
FhR Anlagenbau Gmbh, Gruppenleiter Marketing,
01458 Ottendorf-Okrilla, Am hügel 2, 
Tel.: 035205 5200, michael.schneider@fhr.de
------------------------------------------------------
Jürgen schnell
kommunikation schnell Gmbh, 01129 dresden, 
Großenhainer str. 225, Tel.: 0351 85367-0, 
info@kommunikation-schnell.de



59

Wolfram Schnelle
IHK Dresden, Geschäftsführer Industrie/
Außenwirtschaft, 01239 Dresden, 
Langer Weg 4, Tel.: 0351 28021-21, 
schnelle.wolfram@dresden.ihk.de

------------------------------------------------------
Matthias schnepf
bMW AG Niederlassung dresden, 01219 dresden, 
dohnaer straße 99-101, Tel.: 0351 417417-107,
matthias.schnepf@bmw.de
------------------------------------------------------
ina schöne
klüh catering Gmbh, verkaufsleiterin, 01109 dresden,
hermann-Reichelt-str. 3, Tel.: 0351 88341513,
i.schoene@klueh.de
------------------------------------------------------
Daniela Schönherr-Dobel
IHK-bildungszentrum Dresden gGmbH, 
01237 Dresden, Mügelner Straße 40, 
Tel.: 0351 2866-50
schoenherr-dobel.daniela@bz.dresden.ihk.de

------------------------------------------------------
Frank schröder
Agentur für kommunikation, inhaber, 
01067 dresden, Friedrichstraße 24, 
Tel.: 0351 317760-29,
frank.schroeder@fs-agentur.com

------------------------------------------------------
Alexander schröder
schRÖdER sYsTEME Gmbh, Geschäftsführer, 01109
dresden, königsbrücker landstraße 29, Tel.: 0351
8856081, a.schroeder@schroedersysteme.de
------------------------------------------------------
christian schuldt
01109 dresden, Rostocker str. 25a
Tel.: 0351 8903165, chr.schuldt@gmx.de
------------------------------------------------------

danilo schulz
Johanniter-Unfall-hilfe e.v. – Gs 
dresden, MA Marketing/ÖA/vertrieb, 
01257 dresden, stephensonstraße 
12-14, Tel.: 0351 219014-95, 
danilo.schulz@johanniter.de

katja schulze
Praxisklinik herz & Gefässe, leitung Materialwirtschaft,
01324 dresden, h.-cotta-str. 12, 
jule.schulze@t-online.de
------------------------------------------------------
Frank schumann
Pricewaterhousecoopers AG Wirtschaftsprüfungsge-
sellschaft, Rechtsanwalt, 01067 dresden, Ostra-Allee 11
Tel.: 0351 44027-09, frank.schumann@de.pwc.com
------------------------------------------------------
René schwarzer
MEdiA logistik Gmbh, Geschäftsführer, 01129 dresden,
Meinholdstraße 2, Tel.: 0351 4864-2959,
rschwarzer@medialogistik.de
------------------------------------------------------
Petra siebert
Flughafen dresden Gmbh, leiterin Marketing / PR, 
01109 dresden, Flughafenstraße, Tel.: 0351 88130-30,
petra.siebert@dresden-airport.de
------------------------------------------------------
Jürgen simon
Ehrenmitglied, 01328 dresden, Wiesenstraße 41
Tel.: 0351 2690867, zuhause@uta-juergen-simon.de
------------------------------------------------------
Gerd sobolewski
Projektleiter Messe, 01156 dresden, buchenhain 25
Tel.: 0171 6256935, g.sobolewski@gmx.de
------------------------------------------------------
heike söhnchen
deTeWe communications Gmbh, 01127 dresden,
Großenhainer straße 92, Tel.: 0351 8513 628,
heike.soehnchen@detewe.de
------------------------------------------------------
Gunther Spahn
IHK-bildungszentrum Dresden gGmbH, 
Geschäftsführer, 01237 Dresden, Mügelner 
Straße 40, Tel.: 0351 2866-600, 
spahn.gunther@bz.dresden.ihk.de

------------------------------------------------------
katja springer
Grüter hamich & Partner steuerberatungsgesellschaft  
M.h. mbh, 01662 Meißen, Ratsweinberg 1,
Tel.: 03521 7407-25, katja.springer@ghp-meissen

Wolfgang stalling
nmd - licht am bau Gmbh, 01159 
dresden, Fröbelstr. 4
Tel.: 0351 43838-45, 
w.stalling@nmd-licht.de

------------------------------------------------------
Frank stange
stange. - kanzlei für internetrecht, 
Werberecht und Gewerblichen 
Rechtsschutz, Rechtsanwalt, 
01069 dresden, strehlener straße 14, 
Tel.: 0176 31689565
fs@stange-recht.de

------------------------------------------------------
Renate stefanski
01307 dresden, Fetscherstr. 24, Tel.: 0351 252285-0, 
stefanski@abbeg.de
------------------------------------------------------
claudia steffin
creditreform dresden Aumüller kG, Öffentlichkeits-
arbeit, 01309 dresden, Augsburger straße 9, 
Tel.: 0351 4444-0, c.steffin@dresden.creditreform.de
------------------------------------------------------
kerstin steglich
ketchum Pleon Gmbh, 01309 dresden, Goetheallee 23
Tel.: 0351 84304-86, kerstin.steglich@ketchumpleon.com
------------------------------------------------------
Thomas Stein
ostsächsische Sparkasse Dresden, Direktor 
Firemnkunden Region Dresden, 01307 Dresden, 
Güntzplatz 5, Tel.: 0351 455-48200, thomas.
stein@ostsaechsische-sparkasse-dresden.de

------------------------------------------------------
Peter straßburg
dresdner Wach- u. sicherungs-institut Gmbh, leiter 
Projektmanagement, 01109 dresden, zur Wetter-
warte  29, Tel.: 0351 8836-0, dws-gmbh@t-online.de
------------------------------------------------------
Ramona straube
Telefonbuch-verlag sachsen Gmbh & co. kG, 
01237 dresden, seidnitzer Weg 5, Tel.: 0351 2852-310,
ramona.straube@sachsenverlag.de
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Nadine strauß
Altmarkt Galerie dresden, center-Managerin, 
01067 dresden, Webergasse 1, Tel.: 0351 48 20 40, 
nadine.strauss@ece.com
------------------------------------------------------
Armin stroeve
verlag dresdner Nachrichten Gmbh & co. kG, verlags- 
und Anzeigenleiter, 01067 dresden, dr.-külz-Ring 12,
Tel.: 0351 8075190, a.stroeve@dnn.de
------------------------------------------------------

Mathias Täubrich
softEd systems – ingenieurgesell-
schaft für software mbh
Geschäftsführer, 01067 dresden, 
Ostra-Allee 11, Tel.: 0351 8677000, 
office@softed.de

------------------------------------------------------
Michael Thomas
sächsisches staatsweingut Gmbh 
schloss Wackerbarth, Marketingleiter, 
01445 Radebeul, Wackerbarthstraße, 
Tel.: 0351 8955-220, 
thomas@schloss-wackerbarth.de

------------------------------------------------------
carmen Tomaschewski
REGiOcAsT Gmbh & co. kG, 
Teamleitung,  01099 dresden, 
Am brauhaus 8a, Tel.: 0351 8521016,
ctomaschewski@mir-media.de

------------------------------------------------------
Prof. dr. Armin Töpfer
TU dresden Forschungsgruppe Marktorientierte Unter-
nehmensführung, 01069 dresden, helmholtzstraße 10, 
Tel.: 0351 463-32187, armin.toepfer@tu-dresden.de
------------------------------------------------------
bernd Uebigau
Ehrenmitglied, 01097 dresden, hauptstraße 30, 
Tel.: 0351 8029791, bernd.uebigau@web.de
------------------------------------------------------
Michael Ulbrich
Media logistik Gmbh, Geschäftsführer, 01129 dresden,
Meinhardtstraße 2, Tel.: 03514864-2508, 
mulbrich@medialogistik.de

Roger Ulke
kONsUM dREsdEN e.G., vorstandssprecher, 01187
dresden, Tharandter straße 69, Tel.: 0351 4136-180,
Roger.Ulke@konsum-dresden.de
------------------------------------------------------

Ronny Ullrich
cROMATics – kreativagentur für 
Relationship Playgrounds, Geschäfts-
führer, 01097 dresden, Großenhainer 
str. 32, Tel.: 0351 795486-68,
ronny.ullrich@cromatics.de

------------------------------------------------------
Prof. dr. Gunnar Umbreit
Ehrenmitglied, 01737 Oberhermsdorf, Talstraße 7a,
Tel.: 0351 6502347, gunnar.umbreit@gmx.de
------------------------------------------------------
Johannes vittinghoff
PAN veranstaltungslogistik & kulturgastronomie Gmbh
Geschäftsführer, 01097 dresden, carolinenstr. 1a, 
Tel.: 0351 899320, vittinghoff@pan-gmbh.de
------------------------------------------------------
Gabriele vogel
sächsisches landesamt für Umwelt, landwirtschaft 
und Geologie, Referat 23 ländliche Entwicklung, 
01326 dresden, August-böckstiegel-str. 1, Tel.:
0351 2612-2306, gabriele.vogel@smul.sachsen.de
------------------------------------------------------

Silvana Vogel
AOK PLUS - Die Gesundheitskasse 
für Sachsen und Thüringen, 
Regionalgeschäftsführerin 
Vertrieb, 01277 Dresden, 
Altenberger Straße 35, 
Tel.: 0351 25703-21251, 
silvana.vogel@plus.aok.de

------------------------------------------------------
Jens vogt
infraTec Gmbh infrarotsensorik und Messtechnik
Manager international sales, 01217 dresden, 
Gostritzer str. 61-63, Tel.: 0351 87186-30, 
j.vogt@infratec.de

Andrea vogt
staatliche kunstsammlungen dresden, 
01067 dresden, Taschenberg 2, Tel.: 0351 4914-2363,
andrea.vogt@skd.museum
------------------------------------------------------
Anne Wagner
Wagner digitaldruck und Medien Gmbh, Geschäfts-
führerin, 01663 Nossen, August-bebel-straße 12, 
Tel.: 035242 66900, a.wagner@wagnerdigital.de
------------------------------------------------------
Ulrich  Wagner
M.h. steuerberatungsges. Grüter, hamich & Partner 
Gmbh, 01662 Meißen, Ratsweinberg 1, 
Tel.: 03521 7407-0, ulrich.wagner@ghp-meissen.de
------------------------------------------------------
hendrik Wagner
verkehrsverbund Oberelbe Gmbh, 01127 dresden, 
leipziger straße 120, Tel.: 0351 8526-540, 
hendrik.wagner@vvo-online.de
------------------------------------------------------
dr. hannes Walter
Ehrenmitglied, 01662 Meißen, zum Roten Gut 11A, 
Tel.: 03521 451429, veronika.walter@gmx.de
------------------------------------------------------
christina Walterspiel
hotel Taschenbergpalais kempinski dresden, 
01067 dresden, Taschenberg 3, Tel.: 0351 49 12 603,
christina.walterspiel@kempinski.com
------------------------------------------------------
Arnd Wenzel
EdliNGO interaktive kommunikation, 01109 dresden,
stendaler straße 4, Tel.: 0351 33456370,
arnd.wenzel@edlingo.de
------------------------------------------------------
Jürgen Werner
Plasticard-zFT Gmbh, Geschäftsführer, 01159 dresden,
Reisewitzer straße 82, Tel.: 0351 42278-22,
service@plasticard.de
------------------------------------------------------
hendrik Westendorff
hW Managementberatung, 01259 dresden, 
Prof.-billroth-straße 10a, Tel.: 0351 2012968,
hwestendorff@googlemail.com
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constanze Wolf
daimler AG Niederlassung dresden, lt. Marketing & 
Öffentlichkeitsarbeit, 01239 dresden, 
Fritz-Meinhardt-straße 1, Tel.: 0351 2822110, 
constanze.wolf@daimler.com
------------------------------------------------------
Thomas Wolf
dd+v Mediengruppe sächsische zeitung Gmbh, leiter
01067 dresden, Ostra-Allee 20, Tel.: 0351 48642640,
wolf.thomas@dd-v.de
------------------------------------------------------
Jürgen Wolf
city Management dresden e.v., Geschfätsführer, 
01067 dresden, An der kreuzkirche 6, Tel.: 0351 
4861995, wolf@cm-dresden.de
------------------------------------------------------
steffen Wollmerstädt
wollmerstaedt.communications, 01219 dresden, 
barlachstraße 1, Tel.: 0351 65888-0,
info@wollmerstaedt.com;sw@wollmerstaedt.com
------------------------------------------------------
Jens heinrich zander
zanderarchitekten, inhaber, 01099 dresden, 
bautzner straße 98, Tel.: 0351 267176-30,
info@zanderarchitekten.de 
------------------------------------------------------
steffi zeidler
Flughafen dresden Gmbh, Werbeflächenvermarktung 
Non Aviation, 01109 dresden, Flughafenstraße, 
Tel.: 0351 8841-3680, steffi.zeidler@dresden-airport.de
------------------------------------------------------
heike ziegenbalg
commerzbank AG, Pressereferentin sachsen, 
01067 dresden, Altmarkt 7, Tel.: 0351 4849-419
heike.ziegenbalg@commerzbank.com
------------------------------------------------------
Annett zschoppe
z & z Agentur dresden, Geschäftsführerin, 
01139 dresden, Micktner str. 20, Tel.: 0351 8588137,
design@zzagentur.de

GESUNDHEIT WEITER GEDACHT

Mit »Deutschland bewegt sich« bewegt die BARMER GEK seit über 
10 Jahren gemeinsam mit ZDF und BILD am SONNTAG immer mehr 
Menschen, in Sachen Sport und gesunde Ernährung aktiv zu werden. 

 GESUNDHEIT-WEITER-GEDACHT.DE

WEIL GUTE VORSÄTZE 
BESTE ANREGUNGEN BRAUCHEN.

Anzeige_Weil gute Vorsaetzte_DBS_105x210h.indd   1 23.12.13   10:37
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Aufnahmeantrag              Persönliche Mitgliedschaft             Firmenmitgliedschaft

bitte füllen sie das folgende Formular aus. (* freiwilige Angaben)

vor- und Nachname

Akademischer Titel*                         Geburtsdatum

beruf

straße Nr., Plz Ort

Telefon                             Fax

Unternehmen / Organisation

Position im Unternehmen

Postanschrift (Unternehmen)

Telefon                             Fax

E-Mail-Adresse

branche

Anzahl der beschäftigten              Jahresumsatz in T€

schriftverkehr: 1. Einladung / korrespondenz Firma       Privatanschrift

   2. „absatzwirtschaft“  Firma       Privatanschrift

   3. beitragsrechnung  Firma       Privatanschrift

(bei Firmenmitgliedschaft geschieht der gesamte schriftverkehr über die Unternehmensanschrift)

Firmenmitgliedschaft für              Personen

Ort und datum        Unterschrift

informationen zum Jahresbeitrag (beitragssat-
zung) finden sie auf seite 51. die komplette 
satzung können sie von seite 48-51 einsehen.

Den ausgefüllten Aufnahmeantrag senden 
Sie bitte in einem frankierten briefum-
schlag an:
Marketing-club dresden e.v.
c/o. Ostsächsische sparkasse dresden
Güntzplatz 5, 01307 dresden

oder per Fax an: 0351 455-99439 
oder eingescant an: 
info@marketingclub-dresden.de

sie können den Aufnahmeantrag aber 
auch bequem online ausfüllen. 
Für die persönliche Mitgliedschaft unter:
http://www.marketingclub-dresden.de/
Marketing-Club-Dresden/Mitglied-werden/
Antrag-auf-persoenliche-Mitgliedschaft.html
Für die Firmen-Mitgliedschaft unter:
http://www.marketingclub-dresden.de/
Marketing-Club-Dresden/Mitglied-werden/
Antrag-auf-Mitgliedschaft.html

Wie auch immer: Willkommen im Club!

CLUb INTERN

Anahmeantrag
Mitgliedschaft
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Lesen auf eigene Gefahr*
*Durch das Lesen unserer Bücher können Nebenwirkungen wie selbstständiges Denken und 
politisches Hinterfragen auftreten, die gegebenenfalls Ihr bisheriges Weltbild erschüttern.

www.weltbuch.com/buch

STOP
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www.vonardenne.biz

     
 Mit fünf Jahren hat 

     Manfred von Ardenne  

          zum ersten Mal eine  

                  Kamera in der Hand. 

                Als er durch den Sucher blickt, 

                        steht die Welt auf dem Kopf.  

                               Das optische Wunder  

                                    wirft 1000 Fragen in ihm auf,  

                                      er wird von einer   

                                         brennenden  

                                               Neugier gepackt.

Mit 16 Jahren meldet Manfred von Ardenne sein erstes Patent an. Die Suche nach neuen Antworten wird  

ihn sein Leben lang begleiten.

Ideen sind noch immer der Grundstein für neue Technologien und Produkte aus unserem Hause.  
Heute tragen über 600 Patente den Namen VON ARDENNE.


