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Fachdidaktische Intention

Die ,,0ffnung von Schule* gilt heute in vielerlei Hinsicht als bildungswirksam. Der Bezug zur
auBerschulischen Praxis und der Lernortwechsel konnen ein selbststandiges, eigenaktives
und kooperatives Lernen ermoglichen und zwar in Auseinandersetzung mit ergebnisoffenen
und authentischen Problemen. Nur dann, wenn Schule systematisch Bezige zwischen theo-
retischem Lernen und lebenspraktischen Erfahrungen herstellt, konnen Kinder und Jugend-
liche anwendungsbezogene und transferfahige Kompetenzen erlangen. Fur die 6konomische
Bildung impliziert dies, Praxiskontakte zwischen Schule und Wirtschaft zu realisieren und in
den Wirtschaftsunterricht einzubetten.

Fachdidaktische Prinzipien

* Theorie-Praxis-Synthese:
Das zentrale Ziel des Praxiskontaktes ,,Messen“ ist die systematische Verkniipfung von Theorie
und Praxis. Die Materialien sind dazu geeignet, die Schiilererfahrungen und -beobachtungen aus
dem Praxiskontakt in Ubergeordnete Sach- und Sinnzusammenhange einzubetten.

= Exemplaritat
Am Beispiel ,,Messen®“ konnen Kinder und Jugendliche Grundlegendes, Typisches und Strukturel-
les Uiber die Wirtschaft erfahren. Das Beispiel dient dazu, kategoriale Grundstrukturen okonomi-
scher Bildung aufzudecken und lebensnah erfahrbar werden zu lassen.

= Problemorientierung:
Der Praxiskontakt ,,Messen beschrankt sich nicht auf die Besichtigung von Messen, sondern
dient als Vehikel fur die handlungsorientierte Vermittlung einer zentralen Problemstellung, die
fur die okonomische Bildung im Schulunterricht relevant ist.

= Kompetenzorientierung:
Durch die systematische Verzahnung von Wissen und Konnen im Praxiskontakt wird der Aufbau
grundlegender okonomischer Kompetenzen ermoglicht. In den Hinweisen zu den Unterrichtsma-
terialien sind allgemeine 6konomische Kompetenzbereiche und konkrete Teilkompetenzen auf-
gefuhrt, zu deren Erwerb der Praxiskontakt beitragen kann.




1. Einfiihrung

Unternehmen sind zentrale Akteure des marktwirtschaftlichen Geschehens und stellen somit
einen wesentlichen Inhaltsbereich der okonomischen Bildung und des Wirtschaftsunterrichts
dar. Im Rahmen ihrer unterrichtlichen Behandlung geht es insbesondere darum, ihre wesent-
lichen Charakteristika zu vermitteln, ihre Stellung und Funktion im Marktgeschehen heraus-
zuarbeiten und ihre Beziehungen zu den anderen Akteuren - vor allem den Privaten Haus-
halten - zu verdeutlichen. Somit sind unternehmerische Handlungen hinsichtlich ihrer Inten-
tionen und Wirkungen stets im wirtschaftlichen Gesamtkontext unserer marktwirtschaftli-
chen Ordnung zu verorten und zu bewerten.

Die Beschaftigung mit dem betrieblichen Leistungsprozess und insbesondere den absatzpoli-
tischen Aktivitaten und Instrumenten stellt dabei einen zentralen thematischen Komplex im
Inhaltsbereich ,,Unternehmen“ dar. Gerade im Hinblick auf die im Alltag zu beobachtenden
Prozesse und die Reflexion des eigenen Konsumverhaltens sind Kenntnisse hinsichtlich der
marketingstrategischen Vorgehensweisen von Unternehmen unabdingbar. Dabei geht es
nicht um eine pauschale Kritik beispielsweise von Werbemalnahmen, sondern um die sach-
gerechte Auseinandersetzung mit diesen vor dem Hintergrund marktwirtschaftlicher Grunds-
atze, wobei die Interessenkonflikte zwischen Anbietern und Nachfragern jederzeit transpa-
rent zu machen sind.

Die vorliegende Einheit stellt ein Angebot fiur Lehrkrafte der gymnasialen Oberstufe im Hin-
blick auf die Vermittlung der Grundlagen unternehmerischer Marketingstrategien dar. Dabei
werden wesentliche Erkenntnisse mit Hilfe grundlegender Materialien vermittelt und diese
mit Beispielen aus dem Bereich der Messebranche - im Sinne einer systematischen Verknup-
fung von Theorie und Praxis - veranschaulicht.

Moglichkeiten zur Verknipfung bzw. Vertiefung ausgewahlter Inhalte bestehen mit den

Handreichungen Il ,,Unternehmen in globalen Markten®, Ill ,,Wettbewerb auf Markten* sowie
IV ,,Strukturwandel*.
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2. Lehrerhandreichung

2.1 Einordnung der Unterrichtseinheit

Die vorliegende Einheit ist fur den Wirtschaftsunterricht ab Jahrgang 10, insbesondere aber
fur die Verwendung in der gymnasialen Oberstufe konzipiert. Je nach Lernvoraussetzungen
der Schiilerinnen und Schiiler sind fiir die Durchfilihrung sechs bis acht Unterrichtstunden zu
kalkulieren. Bei der Realisierung der vorgeschlagenen Expertenbefragung kann sich dieser
Zeitraum verlangern.

Die Materialien konnen als Gesamtheit in der vorgeschlagenen Reihenfolge erarbeitet wer-
den. Sie sind jedoch auch einzeln einzusetzen, um beispielsweise bestehende Unterrichts-
einheiten zu erganzen. Die Aufgabenformulierungen stellen lediglich Bearbeitungsvorschlage
dar und konnen selbstverstandlich -je nach eigener Zielsetzung - verandert und erganzt wer-
den.

Die gewahlte Thematik ist im Inhaltsbereich ,,Unternehmen“ angesiedelt. Die Behandlung
des ,,Betrieblichen Leistungsprozesses®, der daraus resultierenden ,,Grundaufgaben der Un-
ternehmen in marktwirtschaftlichen Ordnungen® und insbesondere der Themenaspekte ,,Ab-
satz/Marketing“ sind in den meisten Lehrplanen der Bundeslander fiir wirtschaftliche Facher
enthalten (vgl. Lehrplananalyse). Der Fokus der Betrachtung liegt somit auf dem Akteur ,,Un-
ternehmen, gleichzeitig werden jedoch verschiedene Perspektivwechsel vorgenommen -
beispielsweise, wenn im Hinblick auf die Teilnahme an Messen die unterschiedlichen Inte-
ressen von Ausstellern und Besuchern thematisiert werden.

Die Unterrichtseinheit teilt sich grob in zwei Komplexe:

Nach dem Einstieg Uber das Material M 1 steht im ersten Komplex, der die Materialien M 2
bis M 8 umfasst, die Vermittlung von Grundlagenkompetenzen bzgl. der o. g. Themenaspekte
im Vordergrund. Im Kern geht es darum, grundlegende Einsichten hinsichtlich

m der Stellung von Unternehmen im Wirtschaftsgeschehen,

m der Grundaufgaben von Unternehmen,

m der Stufen des betrieblichen Leistungsprozesses sowie

m der besonderen Herausforderungen im Bereich des Absatzes und des Marketings

ZU erarbeiten.

Im zweiten Abschnitt (M 9 - M 13) wird, mit Bezug zu M 1 und auf der Grundlage der Materi-
alien des ersten Komplexes, die Funktion regionaler und uberregionaler Messen in Deutsch-
land als Instrument unternehmerischer Kommunikationspolitik untersucht. Hierbei geht es
v. a. darum

m die okonomische Bedeutung von Messen zu analysieren,
m ihre Stellung im Rahmen der Marketingstrategien ausgewahlter Branchen zu ermitteln,

m die Strategien regionaler Unternehmen in diesem Zusammenhang mit Hilfe von Erkun-
dungen/Expertenbefragungen zu erschliefen und sich dariiber hinaus



m mit der Bandbreite von Information und Werbung auf Messen und Messestanden kritisch
auseinanderzusetzen.

2.2 Kompetenzen

Die zu erwerbenden Kompetenzen beziehen sich auf drei Kompetenzbereiche:
m  Fachwissen (Sach- und Analysekompetenz),

m  Erkenntnisgewinnung (Methodenkompetenz) sowie

m Bewertung/Beurteilung (Urteilskompetenz).

Die Kompetenzbereiche lassen sich wie folgt beschreiben:

1. Fachwissen: Die Schilerinnen und Schiiler verfligen Uber strukturiertes 6konomisches
Wissen, welches ihnen das Wiedererkennen von wirtschaftlichen Strukturelementen und
Prozessregeln in der Fllle der 6konomischen Phanomene erméglicht.

2. Erkenntnisgewinnung: Die Schiilerinnen und Schiiler analysieren wirtschaftliche Phano-
mene mithilfe fachspezifischer Methoden und wenden fachspezifische Arbeitstechniken
an.

3. Bewertung: Die Schiilerinnen und Schiiler bewerten okonomische Handlungen und Sach-
verhalte und reflektieren Wege des Erkennens und Urteilens.

Die im Folgenden aufgefiihrten Kompetenzkataloge stellen eine Auswahl der Kompetenzen
dar, die mit Hilfe der vorliegenden Unterrichtseinheit vermittelt werden konnen.

Fachwissen
Die Schulerinnen und Schiiler sollen ...

1. die Ausgangsbedingungen und Herausforderungen fur Anbieter auf Markten mit freiem
Wettbewerb darlegen konnen.

2. die betrieblichen Grundaufgaben aller Unternehmen in marktwirtschaftlichen Ordnungen
benennen konnen.

3. den Absatz der produzierten Guter und Dienstleistungen als letzte Stufe des betriebli-
chen Leistungsprozesses erfassen.

4. darlegen konnen, was unter dem Marketing-Mix und insbesondere der Kommunikations-
politik eines Unternehmens verstanden wird.

5. die Funktion von Messeauftritten in diesem Zusammenhang ermitteln.
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Erkenntnisgewinn

Die Schiilerinnen und Schiiler sollen ...

1.

anhand ausgewahlter Beispiele die wesentlichen absatzpolitischen Aufgaben von Unter-
nehmen herausarbeiten.

die Bedeutung und Zielsetzungen von Messeauftritten im Rahmen unternehmerischer
Marketingaktivitaten mit Hilfe von Expertenbefragungen herausarbeiten.

die Interessen von Messeausstellern und -besuchern einander gegenuberstellen und auf-
tretende Konfliktlinien analysieren.

Bewertung/Beurteilung

Die Schiilerinnen und Schiiler sollen ...

1.

die Gewichtung unterschiedlicher kommunikationspolitischer Instrumente fur Unterneh-
men verschiedener Branchen ermitteln und begrinden.

die Rolle von Messeauftritten im Marketing-Mix der Unternehmen unterschiedlicher Bran-
chen erortern.

sich mit den Potenzialen und Grenzen von Messeauftritten in Bezug auf ein konkretes
Unternehmen auseinandersetzen.

anhand konkreter Beispiele das Verhaltnis von Information und Werbung im Kontext re-
gionaler und Uberregionaler Messen analysieren.

2.3 Fachwissenschaftliche Hinweise

2.3.1 Grundlagen

Unternehmen als Marktteilnehmer

Unternehmen sind zentrale Akteure unseres Wirtschaftsgeschehens. Zusammenfassend las-
sen sich ihre Funktionen in der Marktwirtschaft wie folgt charakterisieren:

...wirtschaften selbststandig
Einzelwirtschaft

...stellen Glter fir Dritte her
Fremdbedarfsdeckung

...sollen Einkommen erzielen
Erwerbswirtschaftliches Prinzip

...gehoren mehrere Personen an,
die auf die Verwirklichung der
Unternehmensziele hinarbeiten




Wollen Unternehmen ihre langfristige Existenz sichern, mussen sie erfolgreich auf den fur
sie relevanten Markten agieren. Hinsichtlich ihrer Rolle als Anbieter auf Markten halt Weber
folgende Aspekte fest:

,Das Unternehmen muss die von ihm produzierten Giter auf Absatzmarkten verkaufen. [...]
Auf Markten treffen Angebot und Nachfrage zusammen, wobei sich Preise bilden. Der Markt
und die marktwirtschaftlichen Systeme haben fir die auf dem jeweiligen Markt Handelnden
zwei wichtige Wirkungen:

= Je nach Form und Auspragung des Markts bringt er Unsicherheit mit sich: Veranderungen
des Angebots oder der Nachfrage fihren zu Veranderungen der Preise, zu Veranderungen
in den Absatzchancen sowie zu Veranderungen in den Zugangschancen zu den fur die
Herstellung von Giitern notwendigen Faktoren.

m  Der Markt vereinfacht das wirtschaftliche Geschehen: den Verkauf und die Beschaffung
von Gutern oder von finanziellen Mitteln. Er reduziert vor allem die Kosten fur die Be-
schaffung von Informationen Uber die Bedingungen, unter denen ein Austausch von Leis-
tungen erfolgt.

Die mit Markten verbundenen Unsicherheiten stellen eine der zentralen Herausforderungen
fur jedes Unternehmen dar. Unternehmen versuchen deshalb, die Unsicherheit dadurch zu
reduzieren, dass sie eine grole Marktmacht anstreben. Das kann nur wenigen Unternehmen
gelingen. Jedem Unternehmen steht aber die Moglichkeit offen, die eigenen Starken und
Schwachen sowie die von auBen auf das Unternehmen einwirkenden Risiken und Chancen in
einer bestimmten wirtschaftlichen Konstellation zu analysieren und auf dieser Grundlage das
eigene Handeln zu planen. Dabei werden z. B. im Hinblick auf die Entwicklung und das An-
gebot neuer Produkte die Verbrauchergewohnheiten, das Kauferpotenzial und das Verhalten
der Konkurrenz analysiert. Hier sind auch die Uberlegungen iiber die eigene Positionierung
auf dem Markt einzuordnen [...].“ (Weber 2014, 13f.)

Betrieblicher Leistungsprozess

Allgemein konnen Beschaffung, Produktion und Absatz als wiederkehrende Grundaufgaben
eines jeden Unternehmens, unabhangig davon, ob es Giiter produziert oder Dienstleistungen
anbietet, verstanden werden.

Grundfunktionen

Beschaffung Produktion Absatz

Wichtige Aufgaben in Bezug auf die Beschaffung eines Unternehmens sind beispielsweise die
Bereitstellung von Roh- bzw. Werkstoffen, Arbeitsmitteln, Finanzmitteln sowie Arbeitskraf-
ten. Unter Produktion wird zunachst die Erstellung betrieblicher Leistungen verstanden.
Dazu zahlen neben Sachgutern wie Mobel auch Dienstleistungen, wie beispielsweise eine
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Versicherungsberatung. Bei jeder Produktion werden die oben genannten Produktionsfakto-
ren bendtigt und eingesetzt. Zum Bereich des Absatzes in einem Unternehmen zahlen alle
MaBnahmen und Tatigkeiten, die dem Verkauf der produzierten Sachguter bzw. Dienstleis-
tungen dienen.

Im Rahmen des absatzwirtschaftlichen Prozesses stehen die Unternehmen vor der Aufgabe,
die produzierten Guter und Dienstleistungen ,,an den Mann und die Frau zu bringen®.

Elemente des absatzwirtschaftlichen Prozesses
Weber (2014, 51ff.) beschreibt den absatzwirtschaftlichen Prozess wie folgt:

,2Unter der Bezeichnung Absatz werden alle Tatigkeiten eines Betriebes bzw. eines Unter-
nehmens zusammengefasst, die der Abgabe der hergestellten Gliter und Dienstleistungen auf
dem Markt dienen. Dazu gehoren z. B. die Werbung, die Festlegung des Sortiments, aber
auch die Marktforschung, mit deren Hilfe steigende oder sinkende Chancen auf dem Markt
ermittelt werden. Haufig spricht man auch von Absatzwirtschaft, wenn alle diese Tatigkeiten
unter einem Wort zusammengefasst werden sollen. Damit wird die Verwechslung mit einer
zweiten Verwendungsweise des Wortes Absatz vermieden. Von Absatz wird namlich auch
gesprochen, wenn die Menge der in einer Periode, z. B. in einem Monat oder Jahr verkauften
Produkte, bezeichnet werden soll. [...]

Vielfach taucht der Begriff Marketing auf. Manchmal wird Marketing einfach mit Absatz
gleichgesetzt. Dann lasst sich auf dieses Wort aber leicht verzichten. ZweckmabBig ist der
Ausdruck ,,Marketing* jedoch zur Kennzeichnung der Denkhaltung eines Unternehmens, die
sich am Absatzmarkt orientiert und anstrebt, die Beziehungen zu den Kunden aktiv zu ge-
stalten. Marketing ist dann so etwas wie eine Unternehmensphilosophie. [...]

AbsatzmaBnahmen und Absatzerfolg werden durch das Verhalten der Kaufer, der Konkurren-
ten, der Absatzmittler und der Umwelt des Unternehmens insgesamt beeinflusst. Diese Zu-
sammenhange unterstreichen die Notwendigkeit, vor dem Ergreifen konkreter Absatzmal-
nahmen die Absatzchancen unter Beachtung der genannten Gruppen zu analysieren. “



Analyse der Absatzchancen

Konkurrenz- Absatzmittler-
verhalten verhalten

Festlegung der Absatzziele

U

absatzwirtschaftliche Instrumente

wechselseitige Abstimmung der MaBnahmen:
Marketing Mix

Durchfiihrung und Kontrolle der
absatzwirtschaftlichen MaBnahmen

Marketingpolitik und Marketing-Mix

Kauferverhalten Umweltverhalten

Auf der Basis der Informationen der unterschiedlichen AnalysemaBnahmen entwickelt ein
Unternehmen seine Zielsetzungen und richtet seine absatzpolitischen Instrumente aus.

Umweltdaten

Marketing-In-
strumente

- Absatzprogramm
- Absatzmengen
- Absatzpreise

Die Kombination und Abstimmung der verschiedenen Instrumente zur Erreichung der gesetz-
ten Unternehmensziele wird als Marketing-Mix bezeichnet. Grundsatzlich stehen dabei die
folgenden Marketinginstrumente im Vordergrund:

m  Produktpolitik:

Hierunter fallen samtliche Gestaltungsschritte des Produktes, aber auch solche der Wei-
terentwicklung bestehender Produkte, Namensgebung, Verpackungsgestaltung, Entwick-
lung von Serviceleistungen usw.
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m Distributions- bzw. Absatzwegepolitik:

Es sind die Wege und Formen des Vertriebes festzulegen, z. B. Uber stationaren Handel
oder online.

m Preispolitik:
Unternehmen konkurrieren im Wettbewerb vielfach uUber die Preisgestaltung miteinan-

der. Sie mussen fir neue Produkte somit Preise festlegen und ggf. anpassen, aber auch
Entscheidungen hinsichtlich Rabatten, Skonto-Gewahrung u. a. fallen.

m  Kommunikationspolitik:

Schlussendlich missen Unternehmen auf ihre Angebote aufmerksam machen, z. B. Uber
Werbung, verkaufsfordernde MaBnahmen oder aber den Auftritt auf Messen.

Mit Blick auf das zu vermarktende Produkt/die zu vermarktende Dienstleistung und die in
den Blick genommene Zielgruppe ergibt sich somit eine Vielzahl unterschiedlicher Marketing-
Mixe mit unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen, wie die folgende Grafik veranschaulicht.

groduktPOIitik

Qualitat
Marke Sortiment

Service

Preisgestaltung

s\Q

X Absatzkanale E
4_3 Skonto g
) . . =
a Marketing-Mix | L2gerhaltung &
n Rabatt

o

™

(=%

_ _ Lieferzeiten
Finanzierungs-

angebote

“I!"!Iods,_l

Public Relations Messen “\ Transport

persdnlicher Werbung

Verkauf Promotion

) e
"""Unikations\)°“

Betrachtet man die Kommunikationspolitik im Besonderen, so wird deutlich, dass flr viele
Branchen und Unternehmen Messeauftritte ein wesentliches Instrument zur Erreichung von
Kunden darstellen.



2.3.2 Schwerpunkt ,,Messen*
Messeplatz Deutschland

Der Messeplatz Deutschland ist weltweit fuhrend, was unter anderem an seiner geographi-
schen Lage im Herzen Europas, im Zentrum des Binnenmarktes, liegt. Deutschland ist seit
jeher Knotenpunkt der Handelsstrome aus Ost und West, aus Nord und Sud. Die weltweit
fuhrenden Messen vieler Branchen finden hierzulande statt: Informationstechnik, Biotech-
nologie, Chemie, Elektronik, Elektrotechnik, Fotografie, Maschinenbau, Mobelindustrie, Un-
terhaltungselektronik u. a.

Auf den jahrlich rund 160 internationalen Messen und Ausstellungen ist die Zahl der Ausstel-
ler kontinuierlich hoch. Im Jahr 2017 lag sie bei 176.184, davon 107.830. aus dem Ausland.
Die Zahl der Besucher betrug knapp 10 Mio., davon 2,90 Mio. aus dem Ausland. Deutsche
Unternehmen konnen somit den ersten Schritt auf den internationalen Markt vielfach vor der
eigenen Haustir testen.

Messeplatz Deutschland 2017 7‘

Die 157 internationalen / nationalen Messen
im Vergleich zu ihren Vorveranstaltungen

Aussteller +3,7% ‘

176.184

Inldndische Aussteller *0,0%

68.354

Auslandische Aussteller +6,3% .
107.830

Aussteller-Standflache +3,1% .
6.446.841 m?

Besucher *+0,0%
9.727.600

© AUMA

Die Uberregionalen Messen werden erganzt durch ein dichtes Netz von Fach- und Verbrau-
cherausstellungen mit regionalem Einzugsgebiet auf der Besucherseite. Auf diesen Veran-
staltungen treffen sich jahrlich mehr als 50.000 Aussteller und rund 6 Mio. Besucher. Rund
ein Drittel dieser regionalen Ausstellungen sind Fachmessen fur Fachbesucher, zwei Drittel
richten sich an Endverbraucher und werden als Publikumsmessen oder Verbraucherausstel-
lungen bezeichnet. Auf diesen Veranstaltungen verkauft der Hersteller oder Handler direkt
an den Endverbraucher.

10
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Gesamtwirtschaftliche Bedeutung

Messen gehoren nicht nur zu den wichtigsten Instrumenten im Marketing der Unternehmen,
sie haben auch eine nicht unerhebliche gesamtwirtschaftliche Bedeutung fur die jeweilige
Stadt, Region und das Land, in der/dem sie stattfinden. In einer vom Ausstellungs- und
Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft (AUMA) beauftragten Studie aus dem Jahr 20018
kommt das ifo Institut fur Wirtschaftsforschung, Miinchen, zu folgenden Zahlen:

In einem durchschnittlichen Messejahr (Zeitraum 2014 bis 2017) liegen die Ausgaben der
ausstellenden Unternehmen (z. B. Standbau, Montage, Transport der Exponate, Reise, Uber-
nachtung, Verpflegung, Einkaufe, Freizeit, Personalkosten) bei 9,6 Mrd. €, die Besucheraus-
gaben (z. B. Ubernachtung, Reise, Gastronomie, Messeeintritt etc.) bei einer GroBenordnung
von 4,7 Mrd. €. Unter Einbeziehung der Investitionen der Messeveranstalter (0,2 Mrd. €, z.
B. NeubaumaBnahmen, Sanierung von Hallen, Verbesserung von Serviceleistungen) resultiert
ein Gesamtbetrag von 14,5 Mrd. € und ein Produktionseffekt von 28 Mrd. €. Insgesamt be-
laufen sich die durch Messen induzierten Arbeitsplatze auf 231.000 Personen. Steuereinnah-
men stellen weitere mit den Messen und Ausstellungen verbundene Wirkungen dar. Fir alle
Gebietskorperschaften der Bundesrepublik Deutschland ergeben sich fir ein reprasentatives
Messe- und Ausstellungsjahr Steuereinnahmen in Hohe von rund 4,5 Mrd. €.

N
Die deutsche Messewirtschaft /

Gesamtwirtschaftliche Bedeutung
auf der Basis einer Multiplikatoranalyse*
Durchschnittliches Messejahr (Zeitraum 2014-2017)

Aufwendungen Aufwendungen s N

er Aussteller der Besuche 5 )
g,s Mrd. € ,,,;;,:r; €r Produktionseffekte:
28 Mrd. €
Direkte Ausgaben
1‘]-,5 Mrd. € Beschiftigungseffekte:
231.000
Arbeitsplatze

Investitionen
der Messe-
gesellschaften
0,2 Mrd. €

© AUMA

* ifo Institut, AUMA, 2018
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Messen als Marketinginstrumente

Auch viele kleine und mittlere Betriebe haben inzwischen das Marketinginstrument Messe
fur sich entdeckt. Eine Messe tangiert alle Elemente des Marketing-Mixes, d.h. mit der Be-
teiligung an einer Messe konnen Aussteller gleichzeitig die Kommunikations-, Preis-, Distri-
butions- und Produktpolitik ihres Unternehmens einsetzen. Die Mehrzahl aller Aussteller
sieht die Messebeteiligung als integralen Bestandteil ihres Marketing-Mixes an. Messen die-
nen dabei der Erflillung der unterschiedlichsten Unternehmensziele. Marketing durch Messen
bedeutet Rationalisierung, da Messen multifunktional einsetzbar sind.

Der Schwerpunkt der deutschen Aussteller auf Fachmessen kommt aus dem verarbeitenden
Gewerbe. Deutlich dahinter liegen der Dienstleistungssektor und der Handel. Zum Handwerk
zahlen sich 2% der Unternehmen.

Bei der Struktur der deutschen Aussteller nach der Beschaftigtenzahl dominieren die klein-
und mittelstandischen Unternehmen. Immerhin 17% aller Aussteller haben weniger als zehn
Beschaftigte und nur 5% mehr als 1.000 Mitarbeiter. Auch bei den Anteilen der Unternehmen
nach UmsatzgroBe spiegelt sich die klein- und mittelstandische Struktur der deutschen Wirt-
schaft bei den Messe-Ausstellern wider. Mehr als vier Funftel der deutschen ausstellenden
Unternehmen gehoren ihrem Umsatz nach zum Klein- und Mittelstand. Nicht einmal ein Funf-
tel erzielt Umsatze von mehr als 250 Mio. €.

Laut der Studie ,,Informations- und Beschaffungsverhalten von Entscheidern, die der AUMA
im Jahr 2015 mit dem LINK Institut Frankfurt/M. durchgefiihrt hat, sind Fachmessen vor
allem fur Entscheider aus den Branchen Land- und Forstwirtschaft, Herstellung von Investi-
tions- und Konsumgitern sowie GroBhandel ein wichtiges Informationsmedium. In der IT-
Branche, bei den offentlichen Behorden und Unternehmen im Dienstleistungsbereich hinge-
gen werden Fachmessen seltener genutzt.

Entscheider-Verhalten und Messen E%ﬁ_AlIMA

Messebesuch in den letzten 3 Jahren

GroRBhandel E]
Hersteller von Investitionsgiitern 5|
Einzelhandel L 9 |
Hersteller von Konsumgiitern 80  }e 10|
Baugewerbe | 11 |
Land- und Forstwirtschaft 10 |
Transport und Logistik 16 |
Dienstleistung 69 | 9N
M Ja, ich persinlich Nein, nur Kollegen W Nein

Befragung von Entscheidern der deutschen Wirtschaft durch Link=Institut;
2015; Angaben in %; fehlende % k. A.
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Auch in Abhangigkeit von der Branche der Befragten zeigen sich einige Unterschiede. Beson-
ders aktiv werden Messen von Entscheidern aus den Branchen Handel und Industrie besucht.

Besonders messe-affine Wirtschaftszweige sind:
m  Automotive

m Baugewerbe

m Chemie/Pharma/Medizintechnik

m Elektrotechnik/Feinmechanik/Optik

= Maschinenbau

m  Nahrungs- und Genussmittel

= Tourismus

2.4 Unterrichtsverlauf

Die Unterrichtssequenz ist fur ca. sechs bis acht Unterrichtsstunden ausgerichtet. Die Mate-
rialien konnen in der vorgeschlagenen Reihenfolge bearbeitet werden, jedoch auch in Aus-
zligen im Unterricht Verwendung finden. Die Aufgaben stellen Vorschlage dar.

M 1: Einstiegsbeispiel Messe

Zu Beginn der unterrichtlichen Auseinandersetzung mit den beschriebenen Inhaltsaspekten
wird ein Beispiel fiur eine groBe deutsche Messe geliefert, die insbesondere jugendliche Kon-
sumentinnen und Konsumenten anspricht: die Computer- und Videospielmesse Gamescom in
Koln. Anhand der in diesem Tageszeitungsartikel aufbereiteten Daten lassen sich sowohl die
okonomischen Dimensionen solcher Veranstaltungen wie auch ihre Funktionen im Rahmen
unternehmerischer Marketingaktivitaten auf einer oberflachlichen Ebene herausarbeiten.
Das Beispiel wird auch zu einem spateren Zeitpunkt noch einmal aufgegriffen, wenn es um
den Charakter von Messen sowie die in diesem Zusammenhang auftretenden Interessen von
Anbietern und Nachfragern geht (vgl. M11).

M 2: Vom Verkaufer- zum Kaufermarkt

Zum Einstieg in die fachliche Auseinandersetzung ist sicherzustellen, dass die wettbewerb-
lichen Voraussetzungen, denen sich Unternehmen auf Markten gegenubersehen, bekannt
sind. Ohne ein generelles Verstandnis der Veranderungen der Markte seit Ende des Zweiten
Weltkrieges sind die bestehenden Aufgaben und Herausforderungen der anbietenden Unter-
nehmen nicht zu ermitteln. Im Kern gilt es den Schulerinnen und Schiilern zu verdeutlichen,
dass der Wandel von den Verkaufer- zu den Kaufermarkten uberhaupt erst marketingstrate-
gische Uberlegungen der Unternehmen notwendig macht.
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M 3: Unternehmer als Anbieter und Nachfrager auf Markten
M 4: Die okonomische Betrachtungsebene von Unternehmen

In einem zweiten Schritt sind anknupfend an die in M2 vermittelten Kenntnisse die grundle-
genden Funktionen von Unternehmen in marktwirtschaftlichen Ordnungen zu identifizieren.

Die Grafiken in M 3 dienen dabei dazu, die generellen Beziehungen von Unternehmen und
Privaten Haushalten sowie die Funktion der Markte als Treffpunkte von Angebot und Nach-
frage herauszuarbeiten. Dabei gilt es, anhand konkreter Beispiele die abstrakten Darstellun-
gen ,,mit Leben zu fullen“.

Der Fachtext in M 4 vertieft die Betrachtung der Angebotsseite, indem er die generellen
Rollen und Funktionen von Unternehmen in unserem Wirtschaftsgeschehen zusammenfasst.

M 5: Grundlagen: Betrieblicher Leistungsprozess

In marktwirtschaftlichen Ordnungen sehen sich alle Unternehmen - egal ob im Primar-, Pro-
duktions- oder Dienstleistungssektor angesiedelt - den gleichen Aufgaben gegenuber. In ei-
nem ersten Schritt sind die Arbeitskrafte, Arbeitsmittel, Werkstoffe und Finanzmittel zu be-
schaffen, die zur Herstellung des anzubietenden Produktes bzw. zur Bereitstellung der
Dienstleistung notwendig sind. AnschlieBend sind diese zu erstellen, bevor es sie im abschlie-
Renden Schritt - mit Hilfe unterschiedlicher Instrumente - auf den Markten abzusetzen gilt.
Nur die erfolgreiche Organisation dieses Leistungsprozesses kann die Existenz eines Unter-
nehmens sichern.

Zentrale Einsicht fur die Schulerinnen und Schiiler sollte hier sein, dass sich die Aufgaben
aller Unternehmen auf den hier dargestellten Leistungsprozess ,,abspecken® lassen. Zur all-
tagsnahen Erarbeitung wird dabei das Beispiel der Eroffnung eines Stadtteil- und Einkaufs-
zentrums, das verschiedenste Handler, Produzenten und Dienstleister unter einem Dach ver-
eint, herangezogen. Uber den Vergleich der Leistungsprozesse der ganz unterschiedlichen
Marktakteure in diesem begrenzten Wirkungsraum lassen sich grundlegende Erkenntnisse
hinsichtlich der Allgegenwart der betrieblichen Grundaufgaben vermitteln.

M 6: Diskussion in der Multi-Packermaschinen AG

M 7: Absatzwirtschaftlicher Prozess und Marketing-Mix

M 8: Marketing-Instrument: Kommunikationspolitik

Ankniupfend an die generelle Behandlung des Leistungsprozesses erfolgt in den folgenden
Materialien eine Fokussierung auf den absatzwirtschaftlichen Prozess von Unternehmen so-

wie eine konkrete Vorstellung des Marketing-Mixes und der mit ihm einhergehenden Unter-
nehmensaufgaben.

Das Fallbeispiel der Multi-Packermaschinen AG in M 6 liefert einen einfachen Einstieg in die
Thematik. Anhand der konkreten Problemlage des Unternehmens werden die verschiedenen
Facetten des absatzwirtschaftlichen Prozesses von den Schilerinnen und Schilern erarbei-
tet.
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Die erste Grafik in M 7 veranschaulicht in Anknupfung generalisiert dessen wesentliche Stu-
fen sowie die dort jeweils konkret zu klarenden Fragen, wahrend die zweite dies durch eine
ubersichtliche Darstellung des betrieblichen Marketing-Mixes mit seinen vier Bereichen Pro-
dukt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik erganzt.

Um einerseits die im Rahmen des absatzpolitischen Prozesses zu klarenden Fragen heraus-
zuarbeiten und gleichzeitig zu erkennen, wie sich wandelnde Rahmenbedingungen die Ent-
scheidungsgrundlagen und -notwendigkeiten von Unternehmen verandern, werden die Schi-
lerinnen und Schiiler in die Rolle eines Buchverlages versetzt. In dieser werden sie aufgefor-
dert, wesentliche Unterschiede zwischen marketingstrategischen Entscheidungen in den
Jahren 2010 und 2020 zu ermitteln. Hieruber wird insbesondere die zunehmende Verbreite-
rung und Diversifizierung der Kommunikationskanale deutlich gemacht, die wiederum mar-
ketingstrategische Veranderungen unabdingbar machen. Dies veranschaulichen unterstiit-
zend die ersten beiden Grafiken in M 8.

Selbstverstandlich konnen alle Darstellungen nur grundlegende Einsichten vermitteln und
sind an jeder Stelle zu vertiefen. Im Sinne einer didaktischen Reduzierung wird diese Gene-
ralisierung jedoch bewusst vorgenommen.

M 9: Grundlageninformationen zu Messen in Deutschland
M 10: Messe als Marketinginstrument (betriebswirtschaftliche Sicht)
M 11: Ziele von Messeausstellern und Messebesuchern

Messen stellen fir viele Branchen und ihre Unternehmen ein zentrales Kommunikations-
instrument dar. Dabei fallt auf, dass sie einerseits in der Region hohe Beachtung finden,
andererseits ihre okonomische Dimension in Deutschland jedoch zumeist kaum wahrgenom-
men wird. Das Material M 9 fasst wesentliche Daten zum Messestandort Deutschland zusam-
men. Gleichzeit macht es deutlich, in welchen Branchen der Auftritt auf Messen von beson-
derer Bedeutung ist.

M 10 erganzt die Perspektive, indem es den Stellenwert von Messen innerhalb der Marke-
tingstrategien von Unternehmen veranschaulicht. M 11 wiederum fasst die wesentlichen
Ziele von Ausstellern und Besuchern von Messen zusammen. Anhand einer Dialogszene, die
es zu analysieren und fortzufiihren gilt, werden die Schulerinnen und Schiiler aufgefordert,
sich auch mit moglichen Interessenkonflikten zwischen Messeausstellern und Messebesu-
chern auseinanderzusetzen.

M 12: Methode Expertenbefragung
M 13: Fragebogen Unternehmen

Auf der Basis der bislang vermittelten Kompetenzen sollen abschlieBend die konkreten Ziel-
setzungen und Strategien eines regional ansassigen Unternehmens hinsichtlich der Nutzung
von Messen analysiert werden. Hierzu wird eine Herangehensweise Uiber die Methode Exper-
tenbefragung vorgeschlagen.
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Wahrend M 12 die wichtigsten Informationen zur Organisation und Durchfiihrung von Exper-
tenbefragungen zusammenfasst, finden Sie in M 13 einen exemplarischen Fragebogen, der
in der Befragung zum Einsatz kommen kann. Selbstverstandlich sollte dieser abgeandert oder
erganzt werden, je nach konkreter Zielsetzung der Befragung.

Wichtig ist, dass die Ergebnisse der Befragung am Ende reflektiert und in den unterrichtli-
chen Gesamtzusammenhang eingebunden werden.

Alternativ kann naturlich auch eine Befragung des Messeanbieters in der Region vorgenom-
men werden. Hierdurch ergabe sich jedoch eine andere Perspektive, der mit einer Umge-
staltung des Fragebogens Rechnung zu tragen ware.
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3. Unterrichtsmaterialien
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M 1: Gamescom geht mit Rekordzahlen zu Ende

Die Gamescom 2017 ist mit einer Rekordmeldung zu Ende gegangen: Rund 350.000 Menschen
aus 106 Landern besuchten nach Angaben der Veranstalter von Dienstag bis Samstag die
weltgroite Messe fur Video- und Computerspiele. In den vergangenen zwei Jahren hatte die
ausrichtende Koelnmesse jeweils rund 345.000 in den Deutzer Messehallen gezahlt. 2016
kamen die Besucher aus 97 Landern. Die Zahl der Fachbesucher hat sich mit 30.700 im Ver-
gleich zum Vorjahr (30.500) kaum verandert.

Qi

N

Gamescom 2017, Quelle: Koelnmesse GmbH

Schon im Vorfeld der Messe waren Rekorde bei der Zahl der Aussteller und der Ausstellungs-
flache verkundet worden: Erstere stieg im Vergleich zum Vorjahr von 877 um vier Prozent
auf 919, wahrend die Flache um 8000 auf etwa 201.000 Quadratmeter vergroBert wurde. Der
Auslandsanteil der Aussteller lag in diesem Jahr bei 72 Prozent (2016: 68 Prozent).

Gerald Bose, Vorsitzender der Geschaftsfiihrung der Koelnmesse, zeigte sich hochzufrieden:
,Wir sind begeistert. Die Gamescom 2017 hat neue MaBstabe gesetzt und einen neuen Besu-
cherrekord aufgestellt.“ Mehr denn je habe sie ihre herausragende, weltweite Bedeutung
als Erlebnis-Event und fiihrende Kommunikationsplattform fur aktuelle und zukiinftige The-
men der Computer- und Videospielindustrie unter Beweis gestellt. ,,Wir freuen uns, dass wir
Fach- und Privatbesuchern in dieser auBergewohnlichen Form die Faszination des digitalen
Entertainments hier in Koln bieten konnen,“ sagte Bose.

Auch Felix Falk, Geschaftsfuhrer des Bundesverbands Interaktive Unterhaltungssoftware, der
Trager der Gamescom ist, nannte die Messe einen ,,Erfolg auf allen Ebenen.* Die erstmalige
Eroffnung durch Bundeskanzlerin Angela Merkel und die Wahlkampf-Arena wahrend des
Gamescom-Kongresses ,,verdeutlichen sowohl den einmaligen Erfolg der Gamescom als auch
die deutlich gestiegene Anerkennung von Games als wichtigem Wirtschaftsfaktor, Innovati-
onstreiber und Kulturgut®.

Quelle: Kolner Stadtanzeiger, 27.08.17, 15:10h, https://www.ksta.de/koeln/rund-350-000-besucher-gamescom-geht-mit-re-

kordzahlen-zu-ende-28232232, copyright: Hendrik Geisler
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Fassen Sie die wichtigsten Fakten zur Gamescom 2017 zusammen. Legen Sie Entwick-
lungstendenzen dieser Messe der letzten Jahre dar.

Erldutern Sie die Bedeutung der Messe fiir die Anbieter und Nachfrager von Computer-
und Videospielen in Deutschland. Vergleichen Sie ihre Wirkungen mit denen anderer
Werbemedien.

Diskutieren Sie, inwieweit es sich bei der Gamescom um eine Werbe- bzw. Informati-
onsveranstaltung handelt. Begriinden Sie Ihre Einschdtzungen.

Ermitteln Sie weitere Beispiele flir Messen mit jugendlichen Zielgruppen.
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M 2: Vom Verkaufer- zum Kaufermarkt

Meldung 1: Lange Schlangen bei Wohnungsbesichtigungen

In Hamburg eine Wohnung zu suchen, stellt sich als zweifelhaftes Vergniigen dar. Selbst die
Besichtigung einfacher 2-3 Zimmer-Wohnungen kann stundenlanges Warten in unendlich wir-
kenden Treppenhausschlangen bedeuten. Und hat man es dann bis in den Flur geschafft,
wird gedrangelt und gestoBen. Die Aussichten, den Zuschlag des Maklers zu bekommen, ten-
dieren dabei gegen null.

Meldung 2: Telekommunikationsanbieter fiihren knallharten Wettbewerb

Im Kampf um die Telefonkunden Uberbieten sich die Anbieter mit Billigtarifen, Flatrates,
Smartphones fir einen Euro u. v. m. Dem Kunden fallt es zumeist schwer, im Angebots-
dickicht den Uberblick zu bewahren.

1. Ermitteln Sie die wesentlichen Unterschiede zwischen den beiden genannten Mdrkten
flir Anbieter und Nachfrager.

2. Setzen Sie sich dabei insbesondere mit den Aufgaben der Unternehmen auseinander.
Stellen Sie dar, welche Herausforderungen ein Makler in Hamburg und ein Telekommu-
nikationsanbieter in Deutschland bewdiltigen muss, soll sich Erfolg einstellen.

3. Man unterscheidet grundsdtzlich Kdufer- und Verkdufermdrkte. Benennen Sie die bei-
den o. g. Mdrkte und begriinden Sie lhre Wahl. Lesen Sie anschlief3iend den folgenden
Text und uberprtifen Sie, inwieweit Sie mit lhrer Begriffswahl richtiglagen.

Nach dem Zweiten Weltkrieg bestand in allen westlichen Industrielandern und insbesondere
in Deutschland ein gewaltiger Nachholbedarf an Konsum- und Investitionsglitern. Produzie-
rende Unternehmen hatten es mit ,,Verkaufermarkten“ zu tun: Die Produktion von Giitern
konnte mit der wachsenden Nachfrage kaum Schritt halten. Die Anstrengungen betriebswirt-
schaftlicher Optimierung konzentrierten sich daher insbesondere auf die Produktion: Es galt,
durch Optimierung der Produktionsprozesse moglichst viele Produkte zu gunstigen Preisen
anbieten zu konnen, um z. B. die flachendeckende Ausstattung von Haushalten mit Kihl-
schranken, Elektroherden, Fernsehern, Radios, Mobeln oder Autos sicherzustellen. All diese
Anstrengungen geschahen zudem in wesentlichen national gepragten Glitermarkten.

Diese Rahmenbedingungen begannen sich seit den Siebzigerjahren erheblich zu wandeln:

m Viele Markte sind heute gesattigt. Der GroBteil der Haushalte besaB irgendwann die wich-
tigsten Haushaltsgerate und Konsumgliter. Die Nachfrage nach diesen Produkten pen-
delte sich in den nationalen Markten auf den Ersatzbedarf ein. Die Verkaufermarkte wan-
delten sich zu Kaufermarkten. Nur Unternehmen, die exakt die Bedurfnisse ihrer Kunden
treffen, haben eine Chance zu weiterem Wachstum (in der Regel auf Kosten der Markt-
anteile von Mitbewerbern).
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Kundenwiinsche beginnen sich zunehmend zu individualisieren. Produkte ,von der
Stange“ finden kaum noch Anklang bei Kunden.

Gekoppelt mit einer Erlebnisorientierung sind beschleunigte Modenwechsel eine Folge.
Nicht die Deckung eines Grundbedarfs steht mehr im Vordergrund fiir eine Kaufentschei-
dung, sondern der mit dem Konsum gekoppelte personliche Ausdruck. ,,Produktkulturen®
sind flr eine Kaufentscheidung oft wichtiger als die Produktfunktionen im eigentlichen
Sinn, da die Produkte auf der Ebene der Grundfunktionen zunehmend vergleichbar sind.
Standig neue Produkte gewahrleisten am ehesten, dieses Bedurfnis bei vielen Kunden zu
befriedigen.

Gefordert wird die Entwicklung durch ebenfalls beschleunigte technologische Innovati-
onszyklen. Insbesondere die dramatischen Entwicklungen in der Informations- und Kom-
munikationstechnologie erleichtern es, in zahlreichen Produktfeldern kontinuierlich Pro-
duktinnovationen zu schaffen.

SchlieBlich hat die Internationalisierung des Wirtschaftsprozesses (zunehmend globale
Produktions- und Beschaffungsstrukturen) zu einer erheblichen Erhohung des Wettbe-
werbsdrucks gefiihrt. Europaische Anbieter ringen heute in fast allen Produktbereichen
mit anderen europaischen Wettbewerbern und Konkurrenten aus anderen Teilen der Welt
um die Gunst des Kunden.

Quelle: Schneidewind, U. (2014): Betrieblicher Leistungsprozess, Qualifizierungsbaustein, 3. A., Qualifizierungsbaustein C03 in
Okonomische Bildung online, Oldenburg: 10B, 20f.

Erkldaren Sie in eigenen Worten den Unterschied zwischen einem Kdufer- und einem
Verkdufermarkt. Ermitteln Sie weitere Beispiele.

Beschreiben Sie die Entwicklung der Mdrkte in Deutschland seit dem Zweiten Weltkrieg.
Erschliefien Sie die wesentlichen Verdnderungen.

Erldutern Sie die hieraus fiir die Unternehmen resultierenden Herausforderungen. Ver-
deutlichen Sie dabei die generell unterschiedlichen Rahmenbedingungen flir Unterneh-
men in Kdufer- und Verkdufermdrkten.
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M 3: Unternehmer als Anbieter und Nachfrager auf Markten

Mike sucht nach dem Studium eine Anstellung und schreibt Bewerbungen. Lara bucht im
Internet einen Kurztrip nach Barcelona. Alex unterschreibt einen Vertrag fiir eine private
Altersvorsorge. Vera kauft sich einen Motorroller beim Handler.

Unterschiedliche Aktionen, die grundlegende Gemeinsamkeiten aufweisen und alle tber
Markte abgewickelt werden. Die folgenden Grafiken veranschaulichen dies:

Konsum-
gltermarkt
-
Konsumgiiter- Konsumgiiter-
angebot ' nachfrage
=3
Kapital- Kapital-
nachfrage aachfrage
Unternehmen| Kapital- Kapital- H:S:::lete
angebot angebot
Kapitalmarkt
Arbeitszeit- Arbeitszeit-
nachfrage angebot
> ,1

Arbeitsmarkt
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Markte

Nachfrager .
von Produkten Anbieter von
: 1. Glatermarkte Produkten und
und Dienst- . .
. Dienstleistungen
leistungen
Arbeitgeber Arbeitnehmer

2. Arbeitsmarkte als Anbieter

von Arbeitskraft

als Nachfrager
von Arbeitskraft

Kapitalgeber
als Anbieter
von Kapital

Nachfrager

nach Kapital 3. Kapitalmarkte

1. Beschreiben Sie in eigenen Worten die Beziehungen zwischen Privaten Haushalten und
Unternehmen in marktwirtschaftlichen Ordnungen.

2. Verdeutlichen Sie lhre Ausfiihrungen anhand der o. g. Beispiele. Ergdnzen Sie diese
durch weitere Alltagsbeispiele.

3. Erldutern Sie die Funktion der Mdrkte in diesem Zusammenhang. Arbeiten Sie heraus,
welche konkreten Aufgaben diese im Rahmen des gesamten Wirtschaftsgeschehens
libernehmen.

23




M 4: Die okonomische Betrachtungsebene von Unternehmen

Unternehmen sind zentrale Akteure des Wirtschaftsgeschehens in einer Marktwirtschaft. Sie
ubernehmen dabei unterschiedliche Funktionen, von denen die zentralen im Folgenden
knapp dargelegt werden sollen:

1. Das Unternehmen als Einkommensquelle der Beteiligten

Unternehmen stellen Giiter fur andere Wirtschaftsteilnehmer her, setzen dazu von anderen
Unternehmen hergestellte Giter ein, die als Vorleistungen bezeichnet werden, und verwer-
ten die erstellten Giter auf dem Markt. Dies bildet die Basis flir das Entstehen von Einkom-
men. Die folgende Abbildung veranschaulicht dies:

Betriebsmittel

betrieblicher

Werkstoffe erstellte und verkaufte

> Transformationsprozess: )

Herstellung von Glitern

_ X Leistungen des Betriebes
und Dienstleistungen

andere Vorleistungen

z. B. insgesamt z. B. insgesamt

2.000.000 € 3.000.000 €
[ ]

Differenz = Wertschopfung

z. B.
1.000.000 €
Mitarllaeiter Fremdkaiitalgeber Eigenkapiltalgeber/ Stalaat
Gesellschafter
Lohne, z. B. Zinsen, z. B. Gewin!\, z. B. Steuern, z. B.
700.000 € 100.000 € 100.000 € 100.000 €

Die Differenz zwischen dem Gegenwert, den das Unternehmen auf dem Absatzmarkt fur die
erstellten Glter erzielt und den Vorleistungen anderer Unternehmen - das sind Maschinen,
Material, Energie, Biroausstattung, Transportleistungen usw. - ist die Wertschopfung des
Unternehmens. Diese Wertschopfung steht als Einkommensquelle flir die am Unternehmens-
geschehen Beteiligten zur Verfugung: fur die Arbeitnehmer, die Kapitalgeber sowie fiir den
Staat, der durch seine Infrastruktur- und Ordnungsleistungen wichtige Voraussetzungen fur
die Unternehmenstatigkeit schafft.

Aus diesem Zusammenhang ergeben sich drei zentrale Aufgabenfelder fiir jedes Unterneh-
men: Das Unternehmen ist auf einem Markt tatig. Es muss Guter auf diesem Markt anbieten,
die nachgefragt werden. Nur dann konnen Umsatzertrage erwirtschaftet werden.
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Das Unternehmen ist aber auch Leistungsersteller. Es muss diese Aufgabe mit einem mog-
lichst geringen Mitteleinsatz erflillen. Wenn das nicht gelingt und der Mitteleinsatz sehr hoch
ist, wird die Differenz zwischen Ertragen und Vorleistungen geringer. Das bedeutet: Die
Wertschopfung als Quelle des Einkommens der am Unternehmen Beteiligten wird geringer.

[...]

2. Das Unternehmen als Marktteilnehmer

[...] Das Unternehmen muss die von ihm produzierten Guter auf Absatzmarkten verkaufen.
Es ist im Hinblick auf alle Guter, die von anderen Unternehmen bezogen werden, Kaufer und
damit Teil der jeweiligen Beschaffungsmarkte. Damit ein Unternehmen tatig sein kann, sind
finanzielle Mittel notwendig, deren Bereitstellung und Preise den GesetzmabBigkeiten von
Finanz- bzw. Kapitalmarkten unterliegen. In einem marktwirtschaftlichen Umfeld mussen
Unternehmen bei der Gewinnung von Personal, bei der Gestaltung des Anreizsystems und
gegebenenfalls bei der Trennung die Bedingungen auf dem Arbeitsmarkt beriicksichtigen.

[...]

Die mit Markten verbundenen Unsicherheiten stellen eine der zentralen Herausforderungen
fur jedes Unternehmen dar. Unternehmen versuchen deshalb, die Unsicherheit dadurch zu
reduzieren, dass sie eine groBe Marktmacht anstreben. Das kann nur wenigen Unternehmen
gelingen. Jedem Unternehmen steht aber die Moglichkeit offen, die eigenen Starken und
Schwachen sowie die von auBen auf das Unternehmen einwirkenden Risiken und Chancen in
einer bestimmten wirtschaftlichen Konstellation zu analysieren und auf dieser Grundlage das
eigene Handeln zu planen. Dabei werden z. B. im Hinblick auf die Entwicklung und das An-
gebot neuer Produkte die Verbrauchergewohnheiten, das Kauferpotenzial und das Verhalten
der Konkurrenz analysiert. Hier sind auch die Uberlegungen iiber die eigene Positionierung
auf dem Markt einzuordnen: Man kann dadurch Wettbewerbsvorteile erreichen, dass man
auf dem Markt breit vertreten ist, groBe Stiickzahlen eines Produkts fertigt, alle erreichba-
ren Kostensenkungseffekte mitnimmt und zu gunstigeren Preisen als die Konkurrenz anbie-
tet. Ein Wettbewerbsvorteil kann aber auch dadurch erreicht werden, dass das Unternehmen
Produkte anbietet, die sich deutlich von allen anderen Produkten unterscheiden, so dass das
Unternehmen mit seinem Produkt bzw. seinen Produkten eine Position der Einzigartigkeit
auf dem Markt erreicht. Solche Positionen werden als Wettbewerbsstrategie bezeichnet.
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3. Das Unternehmen als Leistungsersteller

Eine gute Positionierung des Unternehmens auf dem Markt als Grundlage einer erfolgreichen
Unternehmenstatigkeit ist zwar hilfreich; sie reicht aber allein nicht aus. Unternehmen exis-
tieren, weil sie Leistungen erstellen, die auf dem Markt abgesetzt werden. Deshalb mussen
die Guter, die auch als die Leistungen des Unternehmens bezeichnet werden konnen, die
angestrebten und von den Kunden erwarteten Merkmale aufweisen. AuBerdem mussen die
Leistungen des Unternehmens in okonomischer Weise erstellt werden. Das heiBt, Mittelein-
satz und Produktionsmenge miissen in einem moglichst glinstigen Verhaltnis zueinanderste-
hen. Wenn das nicht gelingt und die Leistungserstellung in groBem Umfang Ressourcen ver-
schlingt, leidet die Konkurrenzfahigkeit des Unternehmens. Damit ist die Existenz des Un-
ternehmens insgesamt gefahrdet. [...]

Quelle: Weber, W. (2014): Unternehmen "als okonomische und soziale Aktionszentren, 3. A., Qualifizierungsbaustein C01 in
Okonomische Bildung online, Oldenburg: I0B, S. 14ff.

1. Benennen Sie die zentralen Funktionen, die Unternehmen in der Marktwirtschaft (iber-
nehmen.

2. Erkldren Sie jeweils anhand eines eigenen Beispiels, was unter der jeweiligen
Rolle/Funktion als Einkommensquelle, Marktteilnehmer und Leistungsersteller verstan-
den wird.
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M 5: Grundlagen: Betrieblicher Leistungsprozess

Beschaffung, Produktion und Absatz sind die immer wiederkehrenden Grundaufgaben aller
Unternehmen:

m BeschaffungsmaBnahmen stehen am Anfang der betrieblichen Wertschopfung. Die
grundlegende Aufgabe besteht darin, die Arbeitskrafte, Arbeitsmittel, Werkstoffe und
Finanzmittel zu beschaffen, die zur Herstellung des Produktes bzw. der Dienstleistung
notwendig sind.

m Als Produktion wird die Erstellung betrieblicher Leistungen bezeichnet. Damit ist nicht
nur die Herstellung von Gitern (z. B. Kfz, Handys) gemeint, sondern auch die Bereitstel-
lung von Dienstleistungen (z. B. Rechtsberatung, Taxifahrt).

= Mit dem Absatz wird die letzte Phase des betrieblichen Wertschopfungsprozesses be-
nannt. Durch die Verwertung der produzierten Sachgiter und Dienstleistungen, also
durch deren Verkauf, wird der Rickfluss der eingesetzten Geldmittel eingeleitet.

Léhne und Gewinne

Unternehmen }4—

=T

Konsumausgaben der
Privaten Haushalte

a) Beschaffung

Importe Exporte

Sparen der
Privaten
Haushalte

b) Produktion

Forderungen

F 3

Verbindlichkeiten

v

' I !

Beschaffung Produktion Absatz
von Aufgaben des Betriebs, Aufgaben des Betriebs,
- Arbeitskraften z.B. z.B:
- Betriebsmitteln - Planung des - Welche Lage herrscht am Markt?
- Werkstoffen Produktionsprogramms - Welche Ziele werden
-Finanzmitteln - Planung des Fertigungsablaufs angestrebt?
- Welche Mittel werden wie,

Aufgaben des Betriebs: Es sind Entscheidungen zu treffen, wann eingesetzt?
Sicherstellen, dass - welche Produkte,
1. das Material (was?) -in welchen Mengen,
2.in der erforderlichen Menge -in welcher Ausstattung,

(wieviel?) - in welcher Typenvielfalt
3.von einem Lieferanten hergestellt werden sollen.

(woher?)
4. zum richtigen Zeitpunkt

(wann?)
vorhanden ist.
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Anwendungsbeispiel:

Eroffnung eines neuen Stadtteil- und Einkaufscenters

In der kommenden Woche ist es soweit: Das neue Stadtteil- und Einkaufscenter in lhrer Stadt
eroffnet. Die Kundinnen und Kunden werden dort u. a.

= einen Friseurladen,

= ein Schmuck- und Uhrengeschaft mit eigener Werkstatt,

= zahlreiche gastronomische Betriebe vom China- bis zum Currywurstimbiss,
m eine Backerei,

m verschiedene Bekleidungsgeschafte,

= einen Buchladen,

m eine Filiale der XY-Bank sowie der Sparkasse,

m  eine Apotheke

und vieles weitere finden.

Dariiber hinaus finden sich im zweiten Stock sowohl eine Anwaltskanzlei als auch eine Praxis
fur Allgemeinmedizin und ein Zahnarzt.

Internationale Griine Woche 2018, Quelle: Messe Berlin GmbH
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Nennen Sie die drei zentralen Stufen des betrieblichen Leistungsprozesses. Legen Sie
dar, inwiefern diese in allen Unternehmen - unabhdngig vom Sektor und der Branche -
zu finden sind.

Widhlen Sie drei Anbieter-Beispiele des o. g. Einkaufscenters aus. Skizzieren Sie jeweils
die Charakteristika der drei Stufen ihres betrieblichen Leistungsprozesses. Ermitteln
Sie dabei wesentliche Unterschiede.

Erldutern Sie anhand eines lhrer Beispiele, inwieweit die Stufen des Leistungsprozesses
unmittelbar miteinander zusammenhdngen. Erschlief3en Sie Beispiele fiir Probleme, die
flir den Anbieter aus der fehlenden Abstimmung zwischen Beschaffung, Produktion und
Absatz resultieren kénnen.
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M 6: Diskussion in der Multi-Packermaschinen AG

Die letzten Marktanalysen haben es bestatigt: Im Segment der Verpackungsmaschinen gibt
es fur die Multi-Packermaschinen AG Probleme. Die Absatzzahlen sind im vergangenen Jahr
deutlich gesunken, grofRe Teile der Lebensmittelverarbeiter sind dazu ubergegangen, billi-
gere auslandische Konkurrenzprodukte einzusetzen. Dies bedeutet fur einen Anbieter wie
die Multi-Packermaschinen AG nicht nur die Gefahr, dass in der Zukunft fiur ihre Qualitats-
maschinen nur noch schwer Abnehmer zu finden sein werden. Mit Billigangeboten ist auch
ein Imageverlust des Unternehmens verbunden. Entscheidungen sind also erforderlich.

Der Vorstand (Herr Riter) hat Frau Lange und Herrn Kraft, beide in leitender Position in der
Marketingabteilung, zum Gesprach gebeten.

Ruter:

Lange:

Ruter:
Kraft:

Ruter:

Lange:

Kraft:

Ruter:

Die letzte Marktanalyse ist hinsichtlich des Absatzes unserer High-Quality-Maschinen
nicht gerade positiv ausgefallen. Die Absatzzahlen sinken, vor allem leidet aber das
Image des gesamten Unternehmens. Wir haben ja in den vergangenen Jahren ein ho-
hes Renommee gerade in diesem Bereich erlangen konnen. Was konnen wir diesbe-
zliglich machen?

Das ist eine problematische Situation, zumal im Bereich der Innovation weitgehend
alles ausgereizt zu sein scheint. Wir haben im Moment kaum eine Steuerungsmoglich-
keit die Verarbeiter betreffend, sodass die Kommunikation der Qualitat unserer Pro-
dukte Uber den Preis nicht funktioniert. Im Gegenteil. Wir denken aber, dass es Mog-
lichkeiten gibt, dieses Problem auf dem Vertriebsweg anzugehen.

Und die waren?

Zum einen sollten wir unsere bisherige Vertragspraxis zumindest mit unseren wich-
tigsten Abnehmern insofern andern, dass wir das Angebot machen, den Service und
die Wartung der Maschinen zu Ubernehmen. Dies wiirde zwar fur uns einen Mehrauf-
wand bedeuten, uns gleichzeitig aber die Moglichkeit einraumen, naher am Kunden
zu bleiben und unser Dienstleistungsangebot auszubauen.

Was schwebt Ihnen da vor?

Nun, es konnte beispielsweise eine Kooperation mit einem Dienstleister geben. Dies
eroffnet uns neue Moglichkeiten, naher am Kunden zu bleiben, wenn er unsere Ma-
schinen einsetzt. Die kommenden Messen sollten wir unbedingt dazu nutzen, die Qua-
litat unserer Produkte und die Serviceleistung zu kommunizieren.

Da konnte man sich vieles vorstellen, von der gemeinsamen Werbeaktion bis hin zum
gemeinsamen Messeauftritt mit dem Servicepartner.

Das klingt ganz plausibel. Aber zunachst arbeiten Sie bitte moglichst zigig eine de-
taillierte Strategie aus, sodass wir schnell entsprechende Kontakte knupfen konnen.

Noch etwas! Wir hatten uns ja vor vier Wochen iiber eine Verbesserung unserer Au-
Renwirkung unterhalten. Gerade unser Profil als nachhaltig operierendes Unterneh-
men - mit unseren Aktivitaten in diesem Bereich in den letzten Monaten - muss noch
besser kommuniziert werden. Wie ist der Stand in dieser Frage?
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Kraft: Ein Entwurf fur eine entsprechende Imagekampagne ist weitgehend fertig gestellt.
Sie bekommen ihn innerhalb der nachsten zwei Tage. Auf alle Falle sollten wir diesen
Punkt bei den kommenden Messeauftritten mit in den Vordergrund riicken. Das ist ja
auch fur potenzielle Kooperationspartner attraktiv.

© Hendrik W. Lang, I0B Oldenburg

Versetzen Sie sich in die Rolle eines Unternehmensberaters, den die Multi-Packermaschinen
AG um Lésungsstrategien bittet.

1. Fassen Sie den Kern des Unternehmensproblems zusammen.

2. Entwickeln Sie denkbare Losungsansdtze. Gehen Sie dabei lber die in der Diskussion
erorterten Vorschldge hinaus.

Nehmen Sie an, in den kommenden drei Monaten stehen zwei flir das Unternehmen wichtige

Messen an. Die erste ist eine internationale Verpackungsmesse, gedffnet fiir Fachbesucher

aus aller Welt. Bei der zweiten handelt es sich um eine regionale Industrieausstellung, auf

der ebenfalls ausschlief(lich Branchenvertreter aufeinandertreffen, allerdings aus der Re-

gion:

3. Skizzieren Sie die wesentlichen Aussagen, die das Unternehmen auf den beiden Messen
kommunizieren sollte.

4. Uberlegen Sie, mit Hilfe welcher Instrumente die Botschaften des Unternehmens je-
weils am besten vermittelt werden konnten.
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M 7: Absatzwirtschaftlicher Prozess und Marketing-Mix

Im Rahmen des absatzwirtschaftlichen Prozesses haben Unternehmen verschiedene Fragen
zu beantworten. Die folgende Grafik veranschaulicht exemplarisch die Stufen absatzpoliti-
scher Entscheidungsprozesse:

Der absatzwirtschaftliche Prozess
1. Welche Situation stellt sich

dem Unternehmen gegenwartig
Analyse der Absatzchancen und zukiinftig?

Kauferverhalten Konkurrenzverhalten Absatzmittelverhalten Umweltverhalten

Festlegung der Absatzziele
2. Welche Ziele kdnnen

z.B.: und sollen in welchem
» Erhéhung des Marktanteils Zeitraum erreicht
» Erhdhung des Bekanntheitsgrades des Produktes x werden?

» Erhdhung des Umsatzes

Absatzpolitische Instrumente

N
\,
/
Y

Produkt Preis Distribution Kommunikation

z.B. 7.B. 7B 7B 3. Welche

- Qualitat - Kredit - Absatzkanal vom -Werbung Instrum?nte stehen
- Sortiment - Rabatt Hersteller zum -Verkaufsforderung zur Verfiigung?

- Marke - Skonto Endverbraucher - Messen

- Kundendienst - Absatz-Logistik

)
D /

urchfihrung und Kontrolle der y 4. Welche Ergebnisse
absatzwirtschaftlichen MaBnahmen wurden erzielt?
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Marketing-Mix

Den Unternehmen steht eine Vielzahl unterschiedlicher Instrumente zur Forderung des Ab-
satzes zur Verfiigung, die Uberblicksartig im Modell des Marketing-Mixes verortet werden
konnen:

= |Im Rahmen der Produktpolitik geht es im Wesentlichen um die Entwicklung neuer sowie
die Weiterentwicklung bestehender Produkte und Dienstleistungen im Sinne der Bedurf-
nisse der Nachfragerinnen und Nachfrager.

m  Weiterhin gilt es, Uber die Gestaltung der Preise oder aber z. B. die Einraumung von
Ratenzahlungen - soweit moglich - einen hohen Absatz zu generieren (Preispolitik).

m Dariber hinaus ist zu entscheiden, auf welchen Wegen und in welchen Formen die Sach-
giter und Dienstleistungen vertrieben werden konnen und sollen (Distributionspolitik).

m  Schlussendlich ist Uber die Angebote zu informieren, wofur unterschiedliche Kanale zur
Verfugung stehen (Kommunikationspolitik).

produktPOIitik

Qualitat
Marke Sortiment

Service

. 9
Preisgestaltung e
X Absatzkanale E
& Skonto g
o _ _ o
a Marketing-Mix | L2gerhaltung &
2 Rabatt 3
Q 0
= T
o Lieferzeiten 9

5.

Finanzierungs-
angebote A
Transport

Public Relations Messen

personlicher Werbung
Verkauf Promotion

ko )
MmynikationsP®
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Beispiel Buchmarkt

Leipziger Buchmesse 2018 Quelle: Leipziger Messe/Tom Schulze

Die Rahmenbedingungen flir Unternehmen konnen sich stark verandern und damit auch die
Herausforderungen im Rahmen des absatzpolitischen Prozesses. Ein gutes Beispiel hierfir ist
der Buchmarkt. Internet und E-Reader, schon diese Stichworte stehen fiir einen grundlegen-
den Wandel im Buchmarkt. Spielen bis heute gedruckte Biicher noch die zentrale Rolle im
Markt fur Literatur, wird das elektronische Absatzmodell zukinftig eine hohere Relevanz
bekommen.

So haben E-Books 2016 4,6 Prozent zum Umsatz des Publikumsbuchmarktes in Deutschland
beigesteuert (2011: 0,8 Prozent). Auch wenn die digitale Umsatzentwicklung in Deutschland
hinter den anfanglichen Erwartungen und Prognosen zuruickbleibt: Ein Blick auf den Absatz
zeigt, dass die Nachfrage nach digitalen Blichern sehr wohl weiter steigt. Alles in allem hat
die Branche auf dem Privatkundenmarkt 2016 rund 28,1 Millionen E-Books verkauft.

Weiterhin stiegen die E-Commerce-Umsatze 2016 um 5,3 Prozent, der Online-Buchhandel
hatte damit einen Anteil von 18,2 Prozent am Gesamtumsatz der Branche. Ein GroBteil dieser
Einnahmen dirfte auf das Konto von Marktfiihrer Amazon flieBen, aber langst nicht alles.
Denn in diesen Zahlen sind auch die Online-Umsatze der stationaren Handler enthalten, die
ebenfalls eine steigende Nachfrage im Netz verbuchen. (Quelle: Borsenverein des Deutschen
Buchhandels e.V. 2017, https://www.buchmesse.de/images/fbm/dokumente-ua-
pdfs/2017/buchmarkt_deutschland_2016_63426.pdf, 25.4.18)

Fur die betroffenen Unternehmen ergibt sich daraus die Notwendigkeit einer grundlegenden
Veranderung ihrer Marketingaktivitaten. Exemplarisch wollen wir dies im Folgenden erarbei-
ten:
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Buchverlag 2010 Buchverlag 2020

Produktpolitik

Preispolitik

Distributionspolitik

Kommunikationspolitik

Versetzen Sie sich in die Position eines Verlages, der seit vielen Jahren aktiv ist. Dieses

Unternehmen veroffentlicht 2010 und 2020 jeweils den neuen Roman eines sehr erfolgrei-

chen Buchautors.

1. Skizzieren Sie in der Tabelle die wesentlichen Entscheidungen, die bzgl. der einzelnen
Marketinginstrumente zu treffen sind. Erldutern Sie die zu erkennenden Unterschiede.

2. Uberpriifen Sie, wie reale Anbieter in diesem Sektor ihren Marketing-Mix fiir Bestseller
gestalten und aktuell verdndern. Arbeiten Sie die wesentlichen Merkmale ihrer Pro-
dukt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik heraus.

3. Diskutieren Sie, welche Marketing-Strategien sich in naher Zukunft im Buchmarkt als
erfolgreich erweisen koénnten. Begriinden Sie lhre Einschdtzungen.

4. Erschlief3en Sie die Rolle, die Messen und Ausstellungen im Rahmen der Kommunikati-
onspolitik dieser Branche iibernehmen und zukiinftig libernehmen kénnten.
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M 8: Marketing-Instrument: Kommunikationspolitik

Im Rahmen der Kommunikationsmoglichkeiten der Unternehmen werden verschiedene Ka-
nale voneinander unterschieden:

Marketingkommunikation

Massenkommunikation personliche Kommunikation

- persoénlicher

. Verkauf
- Werbung - Verkaufsforderung - Information und
- Verpackung - Public Relations Beratung auf
- Schaufenster - Sponsoring Messen
- Internetseiten - personalisierte

Onlinewerbung

Weiterhin werden im Rahmen der Kommunikationspolitik unterschiedliche Medien von den
Unternehmen genutzt. Hierbei unterscheidet man ,,klassische“ von ,,nicht-klassischen* Me-
dien. Im zeitlichen Vergleich fallt auf, dass die Bandbreite der Medienkanale kontinuierlich
zunimmt und die Entwicklung differenzierter Strategien erforderlich macht.

Die klassischen Medien (,,above the line“) mit dem Ziel ,,Werbung, Offentlichkeitsarbeit (PR),
Verkaufsforderung“ sind:

m  Presse/Print

m Internet

m Soziale Netzwerke
= Radio

m TV

= AuBenwerbung

m Direct Mail
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Die nicht-klassischen Medien (,,below the line“) mit dem Ziel ,Werbung, Offentlichkeitsar-
beit (PR), Verkaufsforderung* sind:

Product-Placement
Sponsoring
Eventmarketing
Personlicher Verkauf

Messen/Ausstellungen

Beschreiben Sie die Entwicklung der zur Verfligung stehenden Kommunikationskandle
in den letzten 40 Jahren. Ergdnzen Sie die Aufstellung durch aktuelle Beispiele. Befra-
gen Sie hierzu beispielsweise lhre Eltern oder dltere Verwandte.

Erortern Sie die Herausforderungen, die sich flir Marketingabteilungen durch die Ent-
wicklungen des Internets in den letzten Jahren ergeben haben.
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M 9: Grundlageninformationen zu Messen in Deutschland

Laut der Gewerbeordnung wird eine Messe wie folgt definiert:

§ 64 GewO

(1) Eine Messe ist eine zeitlich begrenzte, im allgemeinen regelmabiig wiederkehrende Ver-
anstaltung, auf der eine Vielzahl von Ausstellern das wesentliche Angebot eines oder
mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt und uberwiegend nach Muster an gewerbliche Wie-
derverkaufer, gewerbliche Verbraucher oder GroBabnehmer vertreibt.

(2) Der Veranstalter kann in beschranktem Umfang an einzelnen Tagen wahrend bestimmter
Offnungszeiten Letztverbraucher zum Kauf zulassen.

Die Definition einer Ausstellung dagegen lautet:

§ 65 GewO

Eine Ausstellung ist eine zeitlich begrenzte Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von Ausstel-
lern ein reprasentatives Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige oder Wirtschafts-
gebiete ausstellt und vertreibt oder uber dieses Angebot zum Zweck der Absatzforderung
informiert.

Nach Bruhn umfassen Messen und Ausstellungen als Kommunikationsinstrument die ,,Analyse,
Planung, Durchfiihrung sowie Kontrolle und Nachbearbeitung aller Aktivitaten, die mit der
Teilnahme an einer zeitlich begrenzten und raumlich festgelegten Veranstaltung verbunden
sind, deren Zweck in der Moglichkeit zur Produktprasentation, der Information eines Fach-
publikums und der interessierten Allgemeinheit, der Selbstdarstellung des Unternehmens
und der Moglichkeit zum unmittelbaren Vergleich mit der Konkurrenz liegt, um damit gleich-
zeitig spezifische Marketing- und Kommunikationsziele zu erreichen.“ (Bruhn 2008, 92)

Messen und Ausstellungen lassen sich mit Blick auf ihre Erscheinungsformen differenzieren.
Bruhn (ebd.) nennt folgende Kriterien:

1. ,,Geografische Herkunft der Messebeteiligten, d. h. der Besucher und der ausstellenden
Unternehmen (regionale, Uberregionale, nationale und internationale Messen),

2. Breite des Angebotes (Universal-, Spezial-, Branchen-, Solo-, Mono-und Fachmessen),

angebotene Guterklassen (Konsumgiiter- oder Industriegiitermessen),

4. beteiligte Branchen und Wirtschaftsstufen (Landwirtschafts-, Handels-, Industrie- und
Dienstleistungsmessen),

5. Hauptrichtung des Absatzes (Export- oder Importmessen),

6. Funktionen der Veranstaltung (Informations- oder Ordermessen),

7. Zielgruppe (Fachbesucher-, Handler-, Konsumenten-, Recruitingmessen).

w
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. 3. Angebotene
2. Breite des Angebotes  Gijterklassen 4. Beteiligte Branchen

'\ T und Wirtschaftsstufen

/

1. Geografische
Herkunft der Mes-—

sebeteiligten Unterscheidungsmerk-

male von Messen
7. Zielgruppe \L 5. Hauptrichtung

6. Funktionen der des Absatzes
Veranstaltung

In der Praxis treten die Messetypen jedoch selten in Reinform auf. Auch sind nicht alle Kri-

terien unter Planungsaspekten entscheidungsrelevant.“

Quelle: Bruhn, M. (2008): Lexikon der Kommunikationspolitik. Begriffe und Konzepte des Kommunikationsmanagements, Basel:
Vahlen, 92f.

Dies lasst sich beispielsweise in Bezug auf Punkt 7, der Zielgruppenausrichtung, gut verdeut-
lichen. So gibt es Mischformen dergestalt, dass eine Messe einige Tage nur fir die Presse und
fur Unternehmensvertreter der Branche zuganglich ist und erst zu einem spateren Zeitpunkt
fir die breite Offentlichkeit gedffnet wird.
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Internationale/iiberregionale Messen und Ausstellungen

= - In Deutschland werden ...

s

»

jahrlich 180 Uberregionale
Messen und Ausstellungen
organisiert ...

auf denen 170 000 bis 180 000
Aussteller ...

auf einer Gesamt-Standflache
von 6 bis 7 Millionen gm auf-
treten ...

und rund 10 Millionen
Besucher erreichen.
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Die folgende Grafik benennt die groBten Messestandorte Deutschlands:

Messeplatz Deutschland 2018 ‘/‘g
Ausstellungskapazitaten*

brutto in m?

Stadt Halle Freigeldnde Stadt Halle Freigeldnde
Hannover 463.165 58.000 Dortmund 59.735

Frankfurt/M 366.637 59.506 Augsburg 58.000 10.000
Kdln 284.000 100.000 Karlsruhe 52.000 62.000
Diisseldorf 248.580 43.000 Bremen 39.000 100.000
Miinchen Messe 200.000 414.000 Erfurt 25.070 21.600
Berlin ExpoCenter City 170.000 157.000 Offenburg 22.570 37.877
Niirnberg 170.000 50.000 Freiburg 21.500 81.000
Stuttgart 119.800 40.000 Offenbach 20.100

Leipzig 111.300 70.000 Berlin ExpoCenter Airport 20.000 57.000
Essen 110.000 20.000 Chemnitz Messe 11.000 8.000
Friedrichshafen 87.500 35.500 Idar-0Oberstein 6.000 1.000
Hamburg 86.465 10.000 Husum 5.500 50.500
Bad Salzuflen 78.000

© AUMA

o mit mi einer der AUMA-
Kategorien international oder national / Stand: 1.1.2018

Ermitteln Sie den grofiten Messestandort in lhrer Region. Nutzen Sie hierzu ggf. den
Online-Auftritt des AUMA (www.auma.de).

Benennen Sie die wichtigsten Messen, die dort organisiert werden.

Arbeiten Sie heraus, wer auf diesen im Wesentlichen ausstellt bzw. von diesen ange-
sprochen wird. Erldutern Sie die jeweiligen Zielsetzungen von Ausstellern und Besu-
chern und erweitern Sie ggf. die Auflistungin M 11.

Untersuchen Sie, inwieweit es sich bei diesen um regionale bzw. liberregionale Messen
handelt. Begriinden Sie lhre Einordnung.

1



http://www.auma.de/

M 10: Messe als Marketinginstrument (betriebswirtschaftliche Sicht)

Wie wichtig sind Messen und Ausstellungen als Kommunikationsinstrumente fur deutsche Un-
ternehmen? In einer Studie wurden zu dieser Frage jahrlich 500 an Messen teilnehmende
Unternehmen befragt. Fur uber 80% der Unternehmen sind Messen und Ausstellungen wichtig
bis sehr wichtig. Wichtiger schatzen die Befragten lediglich die eigene Homepage ein.

Der Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat liegt je Unternehmen laut
einer Befragung bei rund 45%, was die hohe Relevanz von Messen und Ausstellungen noch
einmal bekraftigt. Festzuhalten ist, dass die Teilnahme an einer Messe oder einer Ausstellung
fur ein Unternehmen i. d. R. sehr kostenintensiv ist (z. B. durch Standmiete, Standgestal-
tung, Auf- und Abbau, Personal), weshalb die Nutzung dieses Instrumentes sehr genau ge-
plant wird. Ein weiteres interessantes Ergebnis: Unter den ersten drei am haufigsten genann-
ten Marketing-Instrumenten sind zwei Instrumente aufgefuhrt, die mit dem personlichen
Kontakt zum Kunden in Verbindung stehen.

AUMA MesseTrend 2013-2018 c%ﬁ_mm

Messen im Marketing-Mix*
In der B-to-B-Kommunikation betrachten ...% der deutschen
ausstellenden Unternehmen als sehr wichtig oder wichtig:

Eigene Website 89 Q—.__Q—.’. e
— L Oy = ’._.—.ﬂ
Messen @ mm—

com— 5 80

AuRendienst

Direct Mailing

Events

Werbung Fachpresse

2013 2014 2015 2016 2017 2018

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter 500 Unternehmen,
die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen; November 2017
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M 11: Ziele von Messeausstellern und Messebesuchern

Lennart ist gerade aus Koln zuriick. Begeistert berichtet er von seinem Besuch der Game-
scom, der groBten E-Spiele-Messe Europas. Seine Freundin Viviane zeigt jedoch nicht die
Euphorie, die er sich erwiinscht hat:

Lennart:

Viviane:

Lennart:

Viviane:

Lennart:

Viviane:

Lennart:

Man, das war super. Alle wichtigen Firmen haben ihre Neuerscheinungen ge-
zeigt. Da gab es tolle Prasentationsshows und auch die Moglichkeit, die Spiele
selbst zu testen. Das hat aber nur selten geklappt, bei dem Gedrange. Trotz-
dem, die Reise hat sich voll gelohnt ...

Soviel Euphorie fur eine Werbeveranstaltung, das darfst du aber auch keinem
erzahlen. Stundenlanges Anstehen, Eintritt zahlen ... um nichts als Werbung
zu sehen, das geht auch billiger, glaub mir.

Klar ist das Werbung, aber auch Information. So geballt hast du sonst keine
Moglichkeit, dir einen aktuellen Uberblick zu verschaffen.

Aber ohne jede kritische Note ... Oder gab’s Anbieter, die auf Mangel ihrer
Spiele hingewiesen haben?

Natiirlich nicht, so blode bin ich auch nicht. Dafiir gibt’s ja andere Quellen.
Und wenn man jetzt weiB, was einen interessiert, dann kann man sich ja auch
viel besser anschlieBend Infos in Online-Magazinen und Youtube-Kanalen be-
sorgen ...

Na klar, so aufgeregt wie du bist ... da wirst du spater ganz nlichtern an die
Sache rangehen.

Was soll das denn? Vielleicht bin ich ja euphorisch, aber mein Hirn habe ich
nicht in Koln gelassen ...

Messeaussteller und Messebesucher verfolgen unterschiedliche Zielsetzungen. Neben dem
Verkauf von Produkten und Dienstleistungen (Stichwort Vertragsabschlisse) verfolgen die
Unternehmen im Rahmen der Kommunikationspolitik mit der Teilnahme an Messen insbeson-
dere folgende Teilziele:

= Neukundengewinnung

m Pflege von Stammkunden

m Steigerung des Bekanntheitsgrades

m  Vorstellen neuer Produkte

= Imageverbesserungen von Unternehmen und Produkten

m ErschlieBung neuer Markte, Marktforschung und Geschaftsabschlusse.

Dem gegeniiber stehen die Ziele der Besucher:

m [Informationen zu Neuheiten

= allgemeine Marktorientierung

43




m  Weiterbildung durch Wissenstransfer
= Erfahrungs- und Informationsaustausch

m  Geschaftskontakte anbahnen, etc.

Gamescom 2017, Quelle: Koelnmesse GmbH
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TROESTER

xxxxxxxxxxxxxxxxxxx oM

wire 2018, Quelle: Messe Diisseldorf GmbH/ctillmann

Fiihren Sie den Dialog zwischen Lennart und Vivian weiter.

Nehmen Sie Stellung zu den Positionen der beiden. Bewerten Sie selbst die Wirkungen
und den Informationsgehalt dieser und vergleichbarer Konsumgltiter-Messen.

Erldutern Sie am Beispiel von Messen, warum die Ziele von Verbraucherinnen und Ver-
braucher auf der einen sowie von Unternehmen auf der anderen Seite in einer markt-
wirtschaftlichen Ordnung grundsdtzlich konflikthaft aufeinandertreffen. Nehmen Sie
hierzu lhre Arbeitsergebnisse von Material 9 zu Hilfe.
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M 12: Befragung eines ausstellenden Unternehmens (Methode Exper-
tenbefragung)

QQ
o
’%
© Hendrik W. Lang, IOB Oldenburg

Definition
Eine Expertenbefragung ist ein wesentliches Mittel zur Informationsbeschaffung. Experte be-

deutet, dass jemand in den Unterricht kommt, der Uiber seine Tatigkeit, seinen Arbeitsalltag
berichtet und so gesehen im Wirtschaftsunterricht zum Fachmann fir die Praxis wird.

Verlaufsstruktur

(1) Vorbereitung

Es werden Absprachen uber die Ziele und Durchfiihrung der Befragung getroffen. Fur die
Befragung, die entweder in der Schule oder am Wirkungsort des Experten, z. B. in einem
Unternehmen, stattfinden kann, werden Fragen ausgearbeitet. Festgelegt werden weiterhin
Aufgabenverteilung und Arbeitstechniken. Fur die Befragung muss des Weiteren eine Inter-
viewtechnik gewahlt werden:

m strukturiertes Interview: Reihenfolge und Formulierung der Fragen werden genau fest-
gelegt. Vorteil: das Interview lauft planmaRig ab, aber: Eine Vertiefung oder Ausweitung
der Diskussion ist kaum moglich.
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m teilstrukturiertes Interview: Wichtige Inhalte und die Reihenfolge der Fragen werden z.
B. in Form eines Leitfadens festgelegt. Vorteil: Die Anwendungs- und Umsetzungsmog-
lichkeiten konnen flexibel gehalten und entsprechend der jeweiligen Situation einge-
bracht werden.

m unstrukturiertes Interview: Das Ziel der Befragung wird festgelegt, Reihenfolge und Ein-
zelfragen bleiben offen. Vorteil: Diskussionen konnen entstehen, die zusatzliche Infor-
mationen liefern, aber: Es besteht die Gefahr, dass sich Abweichungen zur urspringli-
chen Zielsetzung ergeben.

(2) Durchfiihrung

Bei der Durchfiihrung der Befragung muss eine spatere Prasentation der Ergebnisse u. U.
schon vorbereitet werden (z. B. durch Fotos, Bild- und Tonaufnahmen).

(3) Auswertung

Notizen und Aufzeichnungen werden in Reinschrift gebracht und zusammengefasst. Mogliche
Fragestellungen fir eine differenzierte Auswertung:

= Welche objektiven Sachinformationen wurden gegeben?
m  Welche Aussagen waren personen- bzw. interessengeleitet?

m  Welche Aussagen stellen die subjektive Meinung des Experten dar?

Die Ergebnisse werden diskutiert und moglicherweise prasentiert, z. B. in Form einer Doku-
mentation, Web-Seite, eines Beitrags in der Schulerzeitung. Die Ergebnisse der Befragung
werden in den unterrichtlichen Zusammenhang eingebettet.

Quelle: in Anlehnung an: Kaiser, F.-J./Kaminski, H. (2012): Methodik des Okonomieunterrichts, Grundlagen eines handlungs-
orientierten Lernkonzepts mit Beispielen, 4. Aufl., Bad Heilbrunn: Klinkhardt, 256 ff.
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M 13: Fragebogen Unternehmen

Name des Unternehmens

Sitz des Unternehmens:

Grundungsjahr:

Mitarbeiterzahl:

Branche/Produkte oder Dienstleistungen:

Teilnahme an folgenden Messen:

Motive/Zielsetzungen der Messeteilnahme:

Form und Umfang der Messeauftritte/Standgroe und -gestaltung, Personalaufwand etc.

Verknupfung Messeauftritte mit anderen Kommunikationsinstrumenten

Wirkungen/Erreichung der Zielsetzungen/Erfolgsmessung:
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