
Die Kundenbindung und Absatz-
förderung per eMail-Marketing
bekommen einen immer wichtige-
ren Stellenwert im Kommunika-
tions-Mix. Denn eMail-Marketing
schafft lernende Kundenbezie-
hungen – so genannte eRelations.
Die individuellen Wünsche der
Kunden werden erkannt und kön-
nen folglich optimal abgedeckt
werden. So wird die Kundenbezie-
hung zukunftsfähig und profitabel. 

Namhafte Konzerne und Unter-
nehmen aus dem Mittelstand

setzen eRelations bereits als
einen wichtigen und sehr erfolg-
reichen Baustein in ihrem Marke-
ting-Mix ein. Dabei profitieren sie
von Vorteilen, wie extrem hohen
Response-Raten, individuellem
Kundendialog und der Erstellung
detaillierter Kundenprofile. Und all
das außerordentlich preiswert im
Vergleich zu anderen CRM-Maß-
nahmen.

Thomas Striegl, Buchautor, Grün-
der und Vorstandsvorsitzender der
mission<one> eRelations AG, wird

in diesem Exklusivkreis Internet
Schritt für Schritt den Weg zur
lernenden Kundenbeziehung auf-
zeigen und mit Praxisbeispielen
bestehender Kunden aus dem
B2B- und B2C-Bereich untermau-
ern. Gewinnpotenziale und
Kosteneinsparungen werden
genauso erläutert, wie rechtliche
Aspekte, die berücksichtigt wer-
den müssen. Melden Sie sich für
diese Veranstaltung exklusiv für
Mitglieder mit dem Anmeldeab-
schnitt auf der beigefügten Ein-
ladung an.
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S P O R T S P O N S O R I N G  P R O  U N D  C O N T R A

Sport ist ohne Sponsoring nicht
denkbar, weil nicht finanzierbar.
Andererseits ist Sport aber auch
ein wichtiger Beitrag für die
Gesunderhaltung der Menschen.
Und so könnte man auch sagen,
dass die Sponsoren mit ihren
teilweise sehr hohen Ausgaben
für den Sport einen wichtigen
Beitrag für die Gesunderhaltung
ihrer Mitmenschen leisten. Aber
ist dies wirklich das eigentliche
Motiv für Sportsponsoring? In
der Podiumsdiskussion geht es
darum, den Nutzen von Sport-
sponsoring für die Sponsoren,
die Empfänger von Sponsoring
und die Gesellschaft insgesamt
heraus zu arbeiten. Wo liegen
die Vorteile, welche Arten von
Sponsoring haben sich bewährt,
wo gibt es Nachteile oder Pro-

bleme und Friktionen? Welche
Formen von Sportsponsoring
existieren in der Praxis und wie
haben sie sich bewährt? Sind
alle Möglichkeiten heute schon
ausgeschöpft, wo gibt es noch
Lücken? "Lohnt" sich das
Sponsoring für die Sponsoren?
Welche Rolle spielt das Sport-
sponsoring in der gesamten
Sponsoring – "Landschaft". 

Unter der Leitung von Christoph
Berdi artikulieren am Podium
ihre Meinung dazu: Dr. Steven
Althaus Vice President Marke-
ting Communication der Allianz,
des starken Sponsors der im Bau
befindlichen Münchner Sport-
arena in Fröttmaning. Prof. Dr.
Arnold Hermanns von der Uni-
versität der Bundeswehr. Er hat

eine Studie über Sponsoring
Trends 2002 erstellt, in der ein
großer Teil auch dem Sportspon-
soring gewidmet ist. Engelbert
Kupka, als Präsident der Spvgg.
Unterhaching kennt er die
Bedeutung des Sponsoring auch
für einen kleineren Verein.
Michael Lina ist mit seiner Sport
A GmbH Rechtevermarkter im
Sportbereich. Dr. Michael Traut-
mann vertritt als Leiter Zentrales
Marketing von Audi ein Unter-
nehmen, das sehr vielfältige
Sportdisziplinen großzügig
sponsort. Weitere Details in der
beiliegenden Anmeldung. Die
Podiumsdiskussion ist eine
Gemeinschaftsveranstaltung mit
der Hanns Seidel Stiftung und
findet in deren Räumen in der
Lazarettstraße 33 statt.

Mo 20.10.03
19:00 Uhr 

e R E L AT I O N S  –  I N T E R E S S E N T E N  F A S Z I N I E R E N  U N D  K U N D E N  B I N D E N
Exklusivkreis Internet

Mi 08.10.03
19:00 Uhr

N I C H T  V E R G E S S E N :
W A S  W I R D  A U S  D E R  M E D I E N S TA D T  M Ü N C H E N ?
Podiumsdiskussion am 06.10.03 19:00 Uhr in den Räumen der IHK
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B A U F R I T Z  –  W E N N  A U S  B E G E I S T E R U N G  U N D  I D E E N ,  E R F O L G  W I R D
Rückblick auf Marketing vor Ort bei Baufritz in Erkheim am 10.09.2003 

Ein Haus ist aus Stein, massiv
und für die Ewigkeit gebaut. So
ist nach wie vor die Meinung von
annähernd 90 % der Bevölkerung
in Deutschland. Die vielen Vortei-
le des Werkstoffes und die heuti-
gen Möglichkeiten des gesunden
und gleichzeitig schönen Woh-
nens konnten wir anlässlich des
Besuches der Firma Baufritz
feststellen. Dank der kompeten-
ten und lebhaften Erläuterungen
von Herrn Hubert Fritz, Frau
Dagmar Fritz-Kramer und Herrn
Spitz hat sich mancher von uns
bestimmt im Geiste sein persön-
liches Traumhaus vorgestellt. 
Wussten Sie welche Möglich-
keiten Fertighaushersteller heute
bieten? Schon lange ist man weit
entfernt von den schuhkarton-
gleichen Bauten der 70er und
80er Jahre. Der Wunsch nach
einem ganz persönlichen Haus
kann von den Profis bei Baufritz
voll und ganz befriedigt werden.
Denn hier versteht man auch die
modernste Technik mit dem tra-
ditionellen Werkstoff zu verbin-
den. Dass darüber hinaus eine
Vielzahl hauseigener Entwicklun-
gen Komfort und Funktion immer
weiter verbessern, stellte wieder
einmal die Leistungs- und Inno-
vationsfähigkeit mittelständi-
scher Unternehmen in Deutsch-
land nachhaltig unter Beweis.
Der Erfolg von Baufritz, vielfach
durch die verschiedensten Aus-
zeichnungen wie Umweltpreis
und diversen Unternehmerprei-
sen belegt, ist letztlich auch im
Umsatz des Familienunterneh-
mens abgebildet. Selbst in den
durch Flaute und Konsumzurück-
haltung gekennzeichneten Jah-

ren ist es Baufritz gelungen, den
Umsatz überdurchschnittlich zu
steigern. Mehr als 13 % waren
es allein im Jahr 2002 und damit
in der Entwicklung genau entge-
gengesetzt zur stark rückläufigen
Baubranche. Dabei obliegt dem
Marketing hier eine ganz beson-
dere Herausforderung: Der Ent-
scheidungsprozeß für den Bau
des eigenen Hauses ist in der
Regel ein sehr langer. Das weiß
jeder, der einmal selbst diese
Entscheidung fällen durfte. In der
ganzen Phase muss der Kunde
begeistert, gebunden und beglei-
tet werden. Immerhin wird er
sich im allgemeinen nur einmal
in seinem Leben für Baufritz ent-
scheiden. Und das ist jetzt aus
unserer Sicht eine sehr gute Ent-
scheidung.
Schade für jeden, der nicht an
der Veranstaltung teilnehmen
konnte, denn es gibt sie noch,
die guten und erfolgreichen
Unternehmensgeschichten.

Hervorragend präsentierte sich
hier ein mittelständisches Unter-
nehmen an einem Nachmittag,
den die Teilnehmer – nicht zuletzt
auch wegen der gezeigten Gast-
freundschaft – nicht so schnell
vergessen werden. Ein besonde-

rer Dank geht für eine gelungene
Marketing vor Ort Veranstaltung
an unsere Gastgeber nach Erk-
heim.
(Martin Bornemann)

Der Senior Chef Hubert Fritz begrüßt uns

Die Junior Chefin Frau Dagmar Fritz-Kramer stellt das Unternehmen Baufritz vor

Kompetente Führung durch die Werkshallen durch Frau Dagmar Fritz-Kramer

Herr Spitz, der Marketingchef, bei der

Präsentation der Marketingaktivitäten
2
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Mehr Mut zum Marketing, das
wollen in diesem Jahr hochrangi-
ge Referenten aus Theorie und
Praxis den Teilnehmern des Mar-
keting-Tages machen. Folgende
Themen und Referenten erwarten
Sie bei diesem wichtigsten Event
der Marketing-Szene:

Chancen der Globalisierung
Dr. Rolf Kunisch
Vorsitzender der Beiersdorf AG
■ Wichtiger als Modeerschei-

nungen im Marketing sind
langfristige Strategien

■ Wenn deutsche Märkte
stagnieren, hilft nur Wachs-
tum in anderen Ländern

■ Globalisierung entsteht in
Schritten

■ Die Qualität des Umsatzes ist
entscheidend

e-business ist out – 
Was kommt als nächstes?
Walter Raizner
Vorsitzender der Geschäfts-
führung IBM Deutschland
GmbH
■ Vom e-business Hype zur

Dotcom-Krise
■ Die Entwicklung der IT-Bran-

che realistisch bewertet
■ Herausforderungen und Mög-

lichkeiten der Informations-
technologie heute

■ On demand – die Zukunftsvi-
sion der IBM

Zurück in die Zukunft – 
Einfaches Marketing ist 
erfolgreiches Marketing
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Direktor des Instituts für
Marken- und Kommunikations-
forschung Justus-Liebig-Univer-
sität Gießen
■ Wachsende Komplexität

überlastet Manager wie
Kunden

■ Komplexitätsreduktion be-
deutet Konzentration auf das
Wesentliche

■ KISS: “keep it simple and
stupid” als Geheimnis erfolg-
reichen Marketings

■ Grenzen der Einfachheit er-
kennen

Innovation ist, wenn der Markt
“Hurra” schreit
Dr. Richard Weber
Geschäftsführernder Gesell-
schafter Karlsberg Brauerei KG
Weber
■ Innovative Geschäftspolitik in

einem turbulenten Markt
■ Wandel ist Teil der Unterneh-

menskultur
■ Innovationen als Wachstums-

strategie

Die Demokratisierung 
des Handels
Philipp Justus
Vorsitzender der Geschäfts-
führung ebay GmbH
■ Wie Online-Marktplätze die

Regeln verändern
■ Wie Privatleute und Unter-

nehmen zu Wettbewerbern
werden

3 1 .  D E U T S C H E R  M A R K E T I N G - TA G  I N  D I E S E M  J A H R  I N  F R A N K F U R T
Mehr Mut zum Marketing – Freitag, 24.10.2003

■ Wie eBay in nur acht Jahren
eine weltweite Marke aufge-
baut hat

Marketing macht Marken geil
Hubertus von Lobenstein
Managing Partner BBDO
Germany GmbH
■ Was zeichnet erfolgreiche

Marken heute aus?
■ Was kann man von ihnen

lernen?
■ Wo liegen die Chancenpo-

tenziale für die Zukunft

The 4 Qs of Marketing
(in englischer Sprache)
Simon Gulliford
Group Marketing Director
Barclays PLC

Nutzen wir die Macht der
nationalen Marke
Dr. Stephan Scholtissek
Sprecher der Geschäftsführung
Deutschland Accenture GmbH
■ Die positive Erneuerung der

Marke Deutschland
■ Deutschlands Spielmacher

sind die Impulsgeber
■ Wie Unternehmen vom

Marketing für Deutschland
profitieren können

Und nicht zu vergessen:
Das Get together
am 23.10.2003, 20 Uhr im Frank-
furter Römer
Die Buchung des Fachpro-
gramms schließt dieses Mal
die kostenlose Teilnahme am
Get together mit ein.

Schließlich wird auf dem Marke-
ting-Tag wie immer der Gewinner
des diesjährigen Marketing-Prei-
ses bekannt gegeben und geehrt.

Versäumen Sie nicht, sich
sowohl im Fachprogramm wieder
viele Anregungen für Ihr Marke-
ting zu holen als auch die Gele-
genheit zu nutzen, Kollegen und
Fachleute aus der deutschen
Marketing-Szene zu treffen. Das
offizielle Programm ist Ihnen in
den letzten Wochen direkt zuge-
sandt worden. Wenn Sie es nicht
gleich griffbereit haben, rufen
Sie in unserer Geschäftsstelle an
oder gehen Sie ins Internet unter
www.marketing-tag.de.
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Thema Referent/Bemerkungen

Mo 06.10., 19.00 Uhr Quo vadis Medienstadt München? Podiumsdiskussion Gäste willkommen

Mi 08.10., 19.00 Uhr eRelations – Interessenten faszinieren 
und Kunden binden Exklusivkreis Internet nur für Mitglieder

Mo 20.10., 19.00 Uhr Sportsponsoring Pro und contra Podiumsdiskussion Gäste willkommen

Fr 24.10. Deutscher Marketing-Tag in Frankfurt Gäste willkommen

Mo 03.11. Exklusivkreis Kommunikation und Marke nur für Mitglieder

Mo 10.11. Power Your Life: fit bis ins Alter Dr. med. Michael Spitzbart Gäste willkommen

Fr 14.11. Arbeiten in gesunder Atmosphäre Swiss Re, Unterföhring für Mitglieder und Partner

21. – 23.11. Skitestwochenende

Di 02.12. Exklusivkreis Direktmarketing nur für Mitglieder

Mo 08.12. Der 6. Kontradieff: Gesundheit, Ethik, Religion Erik Händeler Gäste willkommen

jeweils letzter Junior-Stammtisch Infos im Gäste willkommen
Mi im Monat Internet beachten

Änderungen und Ergänzungen des Programmes vorbehalten; Sie erfahren den aktuellen Stand im Internet unter www.marketing-muenchen.de und durch den monatlich erscheinenden Clubreport.
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Mitteilungen der Redaktion

In diesem Clubreport finden Sie
folgende Werbebeilagen: Artz
Consulting (Frauke Artz), (DVS
(Manfred Hartan), Edition Kall-
hardt (Klaus Becker) und Köppel
Akademie (Christine Köppel). 

In diesem Jahr gibt es nur noch
zwei offene Beilagen in der
Ausgabe 10/03, alle anderen
Möglichkeiten sind ausgebucht.

So berichtete die Südd.

Zeitung über den MCM


