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Vergleichende Werbung -

neue Mdéglichkeiten und neue Grenzen
von Claudia Thelen

Nachdem die vergleichende Werbung in Deutsch-
land seit 1931 und damit fast 70 Jahre lang grund-
satzlich verboten war, ist sie seit Ende 1997 - von
der Werbewirtschaft zunachst fast unbeachtet - er-
laubt. Das Européische Parlament und der Rat der
Européischen Union haben am 06.10.1997 mit der
Richtlinie 97/55/EG den Mitgliedsstaaten aufgege-
ben, das Recht der vergleichenden Werbung neu zu
regeln. Seit dem Erlass dieser Richtlinie ist die ver-
gleichende Werbung unter Einhaltung bestimmter
Voraussetzungen zuléssig.

1. Rechtsprechung bis zum Erlass der Richtli-
nie 97/55/EG

Die rechtlichen Rahmenbedingungen fur die Werbe-
form der vergleichenden Werbung

unterlagen seit Beginn des 20. Jahrhunderts starken
Veranderungen. Kennzeichnend fir die Zeit bis
1931 ist, dass die vergleichende Werbung vom
Reichsgericht unter der Voraussetzung zugelassen
wurde, dass diese ausschlieBlich wahre Angaben
enthielt. Das Reichsgericht hat infolgedessen erst
dann eine Werbung als unlauter angesehen, wenn
sie andere Produkte ,verunglimpfte®. Seit dem Ende
der zwanziger Jahre vollzog sich dann ein Wandel in
Bezug auf die bis dahin eher liberale Auffassung zur
Zulassigkeit vergleichender Werbung. Das Reichs-
gericht hat in seiner ,Hellegold“-Entscheidung (RG,
GRUR 1931, 1299ff) die vergleichende Werbung
grundsatzlich verboten. Dem lag der Sachverhalt
zugrunde, dass der Vertreiber des Backmalzextrak-
tes ,Lindomalt* seine Ware mit der Konkurrenzware
,Hellegold® verglich und in einem Prospekt Bestand-
teile sowie Mengen der Erzeugnisse auffuhrte, die
stellvertretend fir die Qualitat der verglichenen Pro-
dukte stehen sollten. Begriindet hat das Reichsge-
richt das Verbot wie folgt: Zum einen dirfe es den
Wettbewerbern nicht erlaubt sein, sich als ,Richter in
eigener Sache“ aufzufiihren. Zum anderen sei es
unlauter, wenn ein Wettbewerber die geringe Leis-
tungsfahigkeit des Konkurrenten als Mittel zur Erho-
hung der eigenen Leistungsfahigkeit verwende. Das
Reichsgericht hat sich im weiteren Verlauf der
Rechtsentwicklung von dem grundsatzlichen Verbot
vergleichender Werbung, bei Vorliegen bestimmter
Ausnahmetatbestande, dem System-, dem Fort-
schritts-, dem Abwehr- und dem Auskunftsvergleich,
geldst. Denn das Reichsgericht konnte seit der ,Hel-
legold“-Entscheidung nicht mehr nur auf die Frage
der Wahrheit der Werbeaussage abstellen, sondern
musste - um bestimmte Werbevergleiche zuzulas-
sen - im Hinblick auf die Lauterbarkeit neue Grenzen

festlegen. Die vom Reichsgericht entwickelte Recht-
sprechung wurde vom BGH Ubernommen und fort-
gefihrt. Somit hielt der BGH einerseits an dem
grundsatzlichen Verbot der vergleichenden Werbung
und andererseits auch an den entwickelten Aus-
nahmetatbestanden fest. Dennoch zeichnete sich im
weiteren Verlauf eine Veranderung in der Recht-
sprechung des BGH ab. Dieser Wandel kann auf die
.Betonzusatzmittel“-Entscheidung vom 14.07.1961
(BGH, GRUR 1962, 45ff) zurtickgeftuhrt werden. Ob
eine Ausnahme von dem grundsatzlichen Verbot der
vergleichenden Werbung vorlag, hing nunmehr da-
von ab, ob ein  hinreichender Anlass® flr den Ver-
gleich gegeben war. Der | Betonzusatzmittel-
Entscheidung lag folgender Sachverhalt zugrunde:
Der Klager vertrieb das Betonzusatzmittel  Rajasit
BS*, welches angeblich die Bestandigkeit und Wi-
derstandsfahigkeit des Betons verbessern sollte.
Der Beklagte war ein Fachverband, dem Zement-
hersteller, deren Beton fur die Festigkeit keine Zu-
satzmittel bendtigten, angehorten. Dieser Fachver-
band auBerte sich gegentber Interessenten, die das
Betonzusatzmittel ,Rajasit BS* zu verwenden beab-
sichtigten, kritisch, indem er auf eine Abhandlung,
welche die Festigkeit des Zusatzmittels ,Rajasit BS*
negativ bewertete, verwies. Der BGH wies die Klage
mit der Begrindung ab, dass es Wettbewerbern
erlaubt sein musse, die Nachteile eines Konkurrenz-
produktes - soweit sie wahr sind - zum Schutze des
Verbrauchers zu benennen. Der BGH konkretisierte
infolgedessen die Ausnahmetatbestande und schuf
mit dem Aufklarungsvergleich einen weiteren zulas-
sigen Werbevergleich. Einen Aufklarungsvergleich
lie die Rechtsprechung zunachst wegen der Gefah-
ren fur ,Leben und Gesundheit® und spater zum
Zwecke der Herstellung von | Preisklarheit und
Markttransparenz®, zu. Entscheidenden Einfluss auf
die erweiterte Zulassung der vergleichenden Wer-
bung nahm der Prozess der Europaischen Vereini-
gung. Bereits mit dem Abschluss des Européaischen
Wirtschaftsgemeinschaftsvertrages vom 25.03.1957
hatten sich die Griindungsstaaten das Ziel gesetzt,
die Werbeform der vergleichenden Werbung einheit-
lich auf europdischer Ebene zu gestalten. Die inso-
weit unterschiedlichen nationalen Rechtsordnungen
werden seitdem Schritt flir Schritt angeglichen.
Nachdem der Rat der Europdischen Gemeinschaft
am 10.09.1984 die Richtlinie 84/450/EWG verkiin-
dete, die sich ausschlieBlich mit der irrefiihrenden
Werbung befasste, wurde am 06.10.1997 die Richt-
linie 97/55/EG ,zur Anderung der RL 84/450/EWG
aber irrefihrende Werbung zwecks Einbeziehung
der vergleichenden Werbung" verabschiedet. Die
Richtlinie l&sst nun die vergleichende Werbung unter
den Voraussetzungen des Art. 3a RiL zu. Wahrend
bis dahin die vergleichende Werbung grundsatzlich
verboten war, kehrt sich durch die Richtlinie das
,Regel-Ausnahme-Verhaltnis* um. Damit geht aller-
dings nicht nur eine begriffliche Umkehrung des
Grundsatzes einher, sondern die Zuldssigkeitsvor-
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aussetzungen der vergleichenden Werbun
- wie noch zy zeigen sein wirg
Mitgliedsstaaten haben sich ver
nie bis April 2000 in inhr nationales Recht Umzuset-
zen. Der Inhalt dieser Richtlinie muss jedoch schon
vor Ablauf der Umsetzungsfrist beachtet werden, |n
seinem ,,Testpreis-Angebot“-Urteil BGH, WRP
1998, 721) hat der BGH bestétigt, dass eine richtj-
nienkonforme Auslegung stattzufinden hat.

g werden
- Neu definiert. pjg
pflichtet, die Richtli-

Seit dem Erlass der Richtlinje 97/55/EG st der Ein-
satz der Werbeform der vergleicheng

2.1. Das Irrefﬁhrungsverbot

Der Irrerhrungsbegriff des Art. 3 5 Abs. 1 |it 5 R
fur die EU-Mitgliedsstaaten bindend. |m Si
Vorrangs des Gemeinschaftsre
che Abweichung hiervon durch nationale G
bungen nicht erlaubt (Art. 7 Abs. 2 RjL
Erlass der Richtlinie 97/55/EG wurde ¢

chts st eine inhaltlj-

). Bis Zum
as lIrrefijh-

-Eier“-Entscheidung
» 848ff) bestatigt hat

europdischen Verénderungen des
tbildes Musste  sich die deutsche
Rechtsprechung von ihrem Bilg des ,,flt'Jchtigen und
Unaufmerksamen ¢ verabschieden.
Dies hat sje andeut its i

giekosten-Preisvergleich “-Urteil
getan ( BGH

m
» WRP 1997, 179ff). Darin 9ing es dar.

eines Unternehmens
welche die Uberschrift » Heizol EL: Ejne Preisgiingtj.
ge Wéirmeenergie“ trug. Weiterhj i

Séulengraphik die Entwi
se von Heizél, Gas, Fernwarme u
aufgezeigt, Der Klager hielt de
rend, da nur ein ,,Vollkostenvergleich“
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Sein kénne. pey Vergleich ist - so der B rr;ﬁ)t
irref(]hrend, weil sich ays der Séulengraphlk‘ eVoll-
dass die reinen Energiekosten -und nicht die dem
kosten- Miteinander verglichen wurden. V9rdigen
Hintergryng dieses Leithildes eines ,verstan OoLG
und aufgekarten Verbrauchers* hat dann das ent-
Disseldorf in seinem Urteil vom 22'10'1998408),
Schieden (0L g Diisseldorf, NJW-RR 1999, ankte
ass das gyf bestimmte Tageszeiten beSChrS um
Vergleichen Von Telefontarifen »Z.B. We-r-ktagd ist,
19.00 Uhys g den Verbraucher nicht irrefuhre'ge far
[ aus geldufig sei, dass die P-relunter'
Telefondienstleistungen je nach Tageszeit kann
Schiedlich hogp sein kdnnen. \Vom Verbraucher‘rarife
erwartet Werden, dass er sich selbst tiber die iten
ZU den anderen g)g den beworbenen Tagesze die
informiert Fir den Werbetreibenden ist Zudent;rau'
Gefahr ger Ungewollten Irrefihrung des Verﬂber‘
Chers gerade im Bereich des mittlerweile un ikati-
Sehbaren ,,Tarifdschungels“ im _'_e'ekommunr| das
onsmarkt besonders grop, Anzuraten ist dahe Hin-
Betreiber, , N vergleichenger Werbung unterntest'
_ ntersuchungen der Stiftung Ware ver-
Eine wer anzeige aug jungster Zeit soll dlesit
- 1-D1 hat jm direkten Vergleich m
ebot* (Abb. 1).

T-D1 hat i direkten
Vergleich mit D2 -
das 8linstigere Angebof-

" i "
Mobil ql = -Dl

telefonieren

" : . iosel
E'e?‘e Anzeige eNthélt den Hinweis, dass sich dl:lte-
| rGIS'vortell auf die Tarife der Wenig- und Norrzdem
efomerer bezieht. Die Werbeanzeige nimmt z
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Bezug auf das Ergebnis der Stiftung Warentest in
die 5/99. Dass T-D1 es unterlassen hat, die Grund-
preise, die die Stiftung Warentest ebenfalls gegen-
Ubergestellt hat und die bei D2 giinstiger als bei T-
D1 sind, aufzufithren, erfillt nicht den Tatbestand
der Irrefihrung. Denn von dem mundigen Verbrau-
cher wird die Kenntnis dariiber erwartet, dass neben
den reinen Telefonkosten auch noch Grundtarife
anfallen. Fur die Werbepraxis bedeutsam ist schlie3-
lich die Frage, welche Anforderungen an die Voll-
standigkeit einer Werbeaussage zu stellen sind: Je
mehr Produkteigenschaften miteinander verglichen
werden, um so eher entsteht beim Verbraucher der
Eindruck eines Gesamtvergleichs. Um so gréBer ist
gleichzeitig auch die Gefahr der Irrefiihrung. Das
Kammergericht hat in seinem Urteil vom 18.09.1998
(KG, WRP 1999, 339) die Werbeaussage eines
Autovermieters ,Die beste Werbung fiir S. sind die
Angebote der Konkurrenz“ als irreflihrende Werbung
beurteilt. Abgesehen davon, dass das Gericht diese
auch als pauschal abwertend angesehen hat, lag
auch eine unwahre und damit irreflihrende Werbung
vor, weil die Angebote des Werbenden denen der
Konkurrenz nicht deutlich tiberlegen waren. Im Hin-
blick auf die in jungster Zeit in der ,Die Welt* er-
schienenen Europcar-Werbekampagne ist zu pri-
fen, ob Europcar die beworbene Spitzenstellung fir
_die Vermietung von Luxus-Autos auch tatsachlich
INnnehat (Abb.2).

Abbildung 2

Europcar will seine Uberlegenheit insbesondere
gegenuber seinem Mitkonkurrenten Sixt verdeutli-
Chen. Aus diesem Grund schaltete Europcar eine
Siebenseitige , Anzeigenschlange®. Auf jeder Seite ist
€in anderes Luxus-Auto abgebildet. Die ersten
Sechs Seiten sind im ,Sixt-Look" gestaltet. Unter
dem jeweils abgebildeten Luxus-Auto steht die fol-
gende Aussage: ,Mieten Sie dieses Auto bei Europ-
car”. ,Wir haben es leider nicht‘. Die letzte Seite

EUROPCAR VERMIETET DIE MEISTEN mit
AUCH DEN BENTLEY ARNAGE.

prasentiert schlieBlich eine typische Anzeige im
Europcarstil. Uber einen abgebildeten Bentley Arna-
ge wirbt Europcar damit, dass sie die meisten Lu-
xus-Autos vermietet. Eine solche Werbung kann
dann irrefihrend sein, wenn Sixt, die in diesem Ver-
gleich aufgrund der farblichen Gestaltung und des
Layouts erkennbar ist, ebenso Gber eine nicht uner-
hebliche Anzahl gleichwertiger Autos verfligt. Dies
ist durch eine entsprechende Uberpriifung der An-
gebotssortimente der Konkurrenten zu ermitteln. Nur
far den Fall, dass Europcar in diesen Modellklassen
dem Konkurrenten Sixt deutlich Uberlegen ist, ist
nicht von einer Irrefihrung auszugehen.

2.2. Das Gebot der Bedarfs- und Zweckidentitat

Der Begriff des ,Bedarfs” drlickt eine Primar- oder
Hauptfunktion, der Begriff der ,Zweckbestimmung*®
eine Sekundarfunktion aus. Wahrend sich der Be-
darf* aus der Sicht des Verbrauchers bestimmt, be-
steht bei der ,Zweckbestimmung” fir das werbende
Unternehmen die Modglichkeit, den Sekundarnutzen
Uber den Inhalt der Werbung gezielt zu steuern. Die
Begriffe werden weit ausgelegt. Das bedeutet, dass
nicht nur gleiche Produkte, sondern auch ahnliche,
vergleichbare Produkte miteinander verglichen wer-
den konnen, sofern diese aus Verbrauchersicht den
gleichen Bedarf erflllen und infolgedessen auch
austauschbar sind. Dadurch sind den Werbetreiben-
den vielfaltige Vergleichsmoglichkeiten eréffnet wor-
den. Ein typischer Fall ist der
Preisvergleich von no-name*-
Markenprodukten,  der
friher als unlauter angesehen
wurde, wie die Entscheidung
JAlternative zur Marke* (KG,
GRUR 1985, 228ff) verdeut-
licht. Darin wurde festgestellt,
dass der Vergleich der namen-
losen ' Eigenmarke mit der
Marke Kellogg's geeignet sei,
den Kaufentschluss der ange-
sprochenen Verbraucher un-
sachlich zu beeinflussen. Die-
se Argumentation ist heute
nicht mehr haltbar. Die Infor-
mation uber die Preisrelatio-
nen ahnlicher Produkte ist
heute angesichts der Vielzahl
der auf dem Markt konkurrie-
renden Produkte ein wichtiger Bestandteil des
Verbraucherschutzes. Der Verbraucher erhalt bei
Preisvergleichen mit Substitutionsprodukten - wie es
no-name-Produkte sind - wichtige Informationen
dartiber, welche preisglnstigeren Alternativen den-
selben Bedarf decken. Die Skepsis der friiheren
Rechtsprechung, dass der Verbraucher die Qualitat
der gegenubergestellten Produkte nicht beurteilen
konne und somit eher geneigt sei, das billigere Pro-
dukt zu kaufen, ist infolge der zunehmenden Infor-

 Europcar

YOU RENT A LOYT MORE THAN A CAR,
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ERSMsemogmene

miertheit des Verbrauchers ni 1
In diesem Zusammenhang hat das OLG Stuttgart in

bei den 12 ausgewahlten Produkten
identische Produkte (z.B. Bodylotion von Nivea)
sondern teilweise um Produkte der

Hausmarke handelte (OLG Stuttgart, nicht verdffent-
lichtes Urt. v. 31.07.1998, 2 y 12/ 98). Des Weiteren
hat der Werbende - insbesondere bei erheblichen
Preisunterschieden - ZU prifen, ob die verglichenen
Produkte fiir den Verbraucher tatsachlich aus-

)

jeweiligen

-Kaffee® ( BGH,
hat da-

nach Miinchen herauszustellen.

2.3. Die Beschréinkung der Werbung auf Waren
und Dienstleistungen

Seit dem Erlass der Richtlinie 97
Werbetreibende auch Produkte mit
Eigenschaften gegentberstellen,
vergleichende Werbung, sofern es

/55/EG Kdnnen

ihrer Werbung darin, mittels g
insbesondere nach lnnovationen

6

; . ; ent-
duktvortejle aufzuzeigen. gq verfugt eine n?uht ot
Wickelte Kamera, die erstmals auch wasserdic
Uber ein

© neue ,wesentliche* Eigenschaft B%ZS‘
Merkmal »Wesentlich« wird allerdings durch der,‘ m-
L typisch, inhatioh eingeschrankt. Die Typik i
fasst alle charakteristischen Merkmale, die den ind
dukten Zugrunde liegen, Hiervon wiederum Sein
Zulassige »Untypische« Eigenschaften, wie Z'B.ktio—
» der zusatzlich Zu den herkémmlichen Fun det
nen auch als Fax, Telefon, e-Mail etc. Verwenher
Werden kann, abzugrenzen, die dem Verbrauc‘nd
Zukiinftig nltzlich  geip konnen. Relevant SdleS
SchlieBlich g)jq Eigenschaften, die aus der Sicht on
erbrauchers fir einen bevorstehenden Kauf Ver—
edeutung Sein kénnen. Ein zulassiger Wer-bev in
gleich setyt Weiterhin voraus, dass er objektiv Bsee-
MUsS. Fir gag Kriterium der Objektivitat ist ma kgeit
bend, ob gas aligemeine Gebot der Sachlich n
*Ngehalten wyrge, () Missbrauchen zu begegne™
Verbietet das Sachlichkeitsgebot pauschale Ab~wkti—
tl.”.’,gen der onkurrenzprodukte. Neben der Opje e-
vitat wirg zZur Konkretisierung des SaCh'iChkeltSEeit
ots 2Usétzlich das Merkmal der NaChprUfpar er-
€rangezogen, Nachpriifhar bedeutet, dass die \I/ich
glichenen Eigenschaften dem Beweis Zuganql'at-
SeIn  missen Die  Nachpriifbarkeit grenzt ab.
saPhenbehauptungen von ,bloBen® Werturteilen die
W‘r?‘hrend Dei reingn TatsachenbehaUptunge-n ist
Objektive Uberprijfung des Inhalts problemlos gt da
die Nachpriifsg e bei Werturteilen schwieriger: tét
1SN aufgryng der vorherrschenden Subjek“wist
Vielfach gjp, sachlicher Bezug fehlt. Abzugrenzen on
das Unzulgssige DloBe* Werturteil wiederum Vde
W.erturteil, dem ein Tatsachenkern Zugrunsie
X =5 'etZtgenannten Werturteile gelten -da Ab-
Nhaltlich Uberprﬂfbar sind- als zulassig. Diese [%=
2renzung wirg g0 In der  Preisvergleichsliste m-
Entscheidung (BGH, wrp ;998, 1065ff) Vorgenobe—
men. +Es muss Sichergeste||t sein, dass ein Wer i-
LCrdleich 5 Seine sachliche Berechtigung vhmfur
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che anzustellen. Die Stiftung Warentest hat in ihrer
jungsten Untersuchung ,Citygesprache® die Tarife
der Anbieter D1, D2, e plus und VIAG Interkom nach
Kaum-, Wenig-, Normal- und Viel- und Businesstele-
fonierer unterschieden und preislich ausgewertet.
Eine Bezugnahme auf diese objektiv, von der Stif-
tung Warentest Uberpriften Preise macht eine Ge-
genliberstellung unbedenklich. Ein Praxisbeispiel
hierflir bildet die Werbeanzeige von VIAG Interkom
“Gute Nachrichten Uber das neue Netz von VIAG
Interkom! Stiftung Warentest: 2 X besonders guns-
tig.” | in der auf Untersuchungsergebnisse der Stif-
tung Warentest verwiesen wird (Abb. 3).

_ Gute Nachrichten
uber das neue Netz

von VIAG Interkom!
Stiftung Warentest:
2x besonders giinstig.

Normattelefonierer

1 Wenigtelefonivrer

Die Stiftung Warentest st die deutschen Mobilfunknetze geprift (Heft 5/99),
Ergebnis: In 2wel Tarif-Kategorien ist VIAG Interkom das beste Angebot.

Zudem loben die Tester:,Das jingste Funknetz Deutschlands (E2) ist am
Besten eneichbar” :

Rufen Sie uns einfach an. 0 800-1090 000

H Ganz einfach
. test |nterkom
Abbildung 3

Auch der Preis kann als Vergleichskriterium heran-
gezogen werden. Der vierfarbigen Anzeige von Sixt
liegt ein solcher zugrunde (Abb. 4).

Abbildung 4

Hierin werden Tagesmietpreise fiir einen bestimmten
Mercedes miteinander verglichen. Die Vergleichs-

werbung ist objektiv und far den Verbraucher leicht
nachprifbar, da hier der Preis flr das gleiche Pro-
dukt zugrunde liegt.

2.4. Das Gebot der Vermeidung von Verwechs-
lungen

Vergleichende Werbung ist gemaf Art. 3 a Abs. 1 lit
d RiL nur zulassig, wenn sie keine Verwechslungen
hervorruft. Fir den Verbraucher muss ohne weiteres
erkennbar sein, von welchem Unternehmen die je-
weilige Werbung ausgeht. In der Regel ist der Name
des Werbenden ausreichend kenntlich gemacht.
Doch selbst wenn der Werbende nicht namentlich
benannt wird, kann der Verbraucher oftmals einen
bestimmten Spot oder eine bestimmte Anzeige auf-
grund von auffalligen Eigenschaften, typischen Far-
ben oder gewissen Merkmalen einem bestimmten
Unternehmen zuordnen. Jedoch liegt gerade darin
eine groBe Verwechslungsgefahr, sofern namlich
Mitbewerber sich solche Merkmale fir die eigene
Werbung zu Nutze machen. Zu nennen ist in diesem
Zusammenhang die Mobilcom-Werbeanzeige
(Abb.5), die im ,Telekom-Look" den friheren Mono-
polisten angriff.

Abbildung 5

Mobilcom gestaltete ihre Werbeanzeige, in der sie
mit glnstigen Preisen warb, auf dem bislang aus-
schlieBlich von der Telekom genutzten magentafar-
benen Hintergrund. Eine solche aggressive verglei-
chende Werbung birgt die Gefahr einer Verwechs-
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lass ger Richtlinie sind einige E”tSChe'dungegre”'
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Abbildung 6 L/e.rglelch abfallige:
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Den Ausgangs er die bereitg ange- i abwertende  ©
Sprochene vierfarbige Sixt-Anzeige gar (Abb. 4). Sixt Unsach|ighgs

nde
. S Ussage. Schiielich noch .fOI‘ng'Of—
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Es war nicht ZU verkennen,
Werbung Parallelen in der Gest
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Deshalb wurde diese Anzeige we
Unterscheidbarkeit Zu der bereits Zuvor erschienep,
Sixt-Anzeige abgemanhnt,

Fqnden Sie Ihre
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langweilig? c'lff‘“

2.5. Das Gebot der Vermeidung
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2.6. Das Gebot der gleichen Ursprungsbezeich-
nung

Durch diese Bestimmung wird die vergleichende
Werbung in Bezug auf Produkte mit Ursprungsbe-
zeichnungen stark eingeschrankt. In diesem Zu-
sammenhang wird auf die Verordnung (EWG) Nr.
2081/92 des Rates vom 14.07.1992 ,zum Schutze
vor geographischen Angaben und Ursprungsbe-
zeichnungen fir Agrarerzeugnisse und Lebensmit-
tel“ Bezug genommen. Diese Bestimmung bezweckt
den Schutz von Erzeugnissen aus bestimmten Re-
gionen. Infolgedessen ist ein Werbevergleich, in
dem ein Rotwein aus Bordeaux einem Rotwein aus
einer anderen Region gegentibergestellt wird, unzu-
lassig, da im Sinne des Art. 3 a Abs. 1 lit f RiL nur
Rotweine aus der Region Bordeaux miteinander
verglichen werden diirffen. Das Gebot der gleichen
Ursprungsbezeichnung schrankt vor allem die Le-
bensmittelindustrie erheblich ein. Dies ist umso be-
dauerlicher, als der Einsatz der vergleichenden
Werbung hier ohnehin durch die iberwiegend sub-
jektiven Wertungen, ob ein Produkt schmeckt oder
wie es riecht, nur begrenzt méglich ist. Fur die Wer-
bepraxis bedeutet das, dass aufgrund dessen bei-
spielsweise eine Gegenilberstellung von Gerolstei-
ner und Lichtenauer Mineralwasser unzuldssig ist.
Ebenso wenig diirffen Warsteiner und Bitburger Bier
in einer Werbung miteinander verglichen werden,
wéhrend ein Vergleich von ,Diebels“ und ,Hannen
Alt* zulassig ware. Es stellt sich die Frage, ob diese
Regelung im Hinblick auf das Ziel der Richtlinie,
Markttransparenz zu erhéhen, sinnvoll ist. Das ist
aber nicht der Fall. Es gibt keinen nachvollziehba-
ren, sachlichen Grund, warum der Werbende die
Mineralwasser Apollinaris und Bonaqua gegenuber-
stellen kann, aber nicht die Mineralwasser Gerol-
steiner und Lichtenauer miteinander vergleichen
darf. Erst hierdurch ware die ndtige Ubersicht tiber
die auf dem Markt befindli-
chen Mineralwasser gewéahr-
leistet. Bei Artikel 3a Abs. 1
lit f RiL handelt es sich um
eine ,systemwidrige Uberre-
gulierung®, die einzig und al-
lein den Zweck hat, be-
stimmte Regionen vor den
Auswirkungen der verglei-
chenden Werbung zu schiit-
zen.

2.7. Das Verbot der Ruf-
ausbeutung

Da seit dem Erlass der
Richtlinie erlaubt ist, Marken,
Handelsnamen sowie Unter-
scheidungszeichen der Mit-
bewerber in einen Vergleich
einzubeziehen, muss der
Wettbewerber jedoch gegen

eine mogliche ,unlautere Rufausbeutung® geschitzt
werden. Voraussetzung fiir eine ,unlautere Rufaus-
beutung“ ist das Vorliegen einer gewissen Bekannt-
heit. Die Abgrenzung zu einer ,unlauteren Rufaus-
beutung® ist problematisch, da die Rechtsprechung
bislang an die Ausbeutung des Rufs noch keine
Mindestanforderungen gestellt hat. Das OLG Mun-
chen hat in seinem bereits zitierten ,Vergleichen
Sie“-Urteil (OLG Munchen, WRP 1999, 414ff) ent-
schieden, dass allein die Aufforderung zum Ver-
gleich von namentlich genannten Konkurrenzpro-
dukten nicht den Tatbestand einer ,unlauteren Ruf-
ausnutzung“ erfullt. Fir das wettbewerbswidrige
Ausnutzen des Rufs sei namlich maBgeblich, dass
der Wettbewerber sich an den Ruf des Mitbewerbers
,2anhangt“ und sich auch dessen ,Ausstrahlungswir-
kungen“ (OLG Miinchen, WRP 1999, 416) zu Nutze
macht. Des weiteren ist der Tatbestand der ,unlaute-
ren Rufausbeutung” vor allem im Rahmen der an-
lehnenden Werbung zu prifen. Im Mittelpunkt steht
dabei, ob eine Anlehnung zum Zwecke der Aufkla-
rung des Verbrauchers erforderlich ist oder nicht.
Insbesondere sogenannte New-comer sind héufig
geneigt, ihre Produkte mit denen der Konkurrenz zu
vergleichen. Die Grenze zur Rufausbeutung durfte in
der bereits zitierten Werbeanzeige der Mobilcom,
die in dem ,Telekom-Look" gestaltet war, berschrit-
ten worden sein (Abb.5). Denn Mobilcom hat mittels
der magentafarbenen Anzeige das Unterschei-
dungszeichen der Telekom flr eigene Zwecke ge-
nutzt. MaBgebend fir die Unzulassigkeit ist in die-
sem Fall, dass der Verbraucher die besondere Auf-
machung seit Jahren der Telekom zuordnet. Flr den
Tatbestand der wettbewerbswidrigen Rufausbeu-
tung ist entscheidend, dass sich der Wettbewerber
die ,Ausstrahlungseffekte® des Mitkonkurrenten zu
Nutze macht, ohne dass diese signifikante Gestal-
tung im , Telekom-Look" der Aufklarung der Verbrau-

Wahlfreiheit ist ein Grundrecht. Nutzen Sie es!

i
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Abbildung 8
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cher dient. Dagegen §tellt die
nehmens Cadillac
Werbung i.S. des Art. 3 a Aps.
Abb.8). ) ‘
I(Der dem Verbraucher Zunachst ing
Cadillac wird mit ,,éhnlic.:her?“ Autos
und BMwW verglichen. Ejn dlrekter_ \Y,

Auge fallende

zen Sie es!“ stellt lediglich eine Auf
durch die in keiner We.ise der Ruf
oder BMW ausgenutzt wirq.

2.8. Das Verbot der Na

chahmung und der
Imitation

Diese Bestimmung untersagt dem Wettbe'vverber,. in
einem Vergleich sein Prodykt als glelchwernge
Nachahmung oder Imitation eines Markenproduktes
Zu bezeichnen. Von daher bildet die v

orschrift gine
Ergénzung zum Rufausbeutungstatbestand, wie sich

3. Der Wandel des Verbrauoherleitbildes von dem
fiUchtigen Durchschnittsverb.raucher.“ hin
”ml'jndigen Verbraucher« verringert .

4. Der fiir die Werbewirtschaft"dgutlich neu gesqhaf-
fene Spielraum bietet d.ie.Moghchkelt, auch Nicht.
identische  Produkte Miteinander g, verglelchen,
sofern diese ays der Sicht der Verbra

tauschbar sind. Dieg gilt fir die Werbevergleiche

Zu vergleichen, die zwar nicht gleich
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liegt. Diese A des Werbevergleichs Ward der Ruf
9angenheit verboten, da der Tatbestan
ausbeutung bejaht wurde.

ich
- vergleic
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form an die Hang 9egeben, um ihre F)r?eiChen.
denen ger etablierten Mitbewerber zu verg h
at sic!
Der Spielraym der Vergleichenden Wert?“.“%gm wel-
M letzten ahr deutlich konkretisiert. Mit Jj Grenzen
verden die Magjichkeiten un r. Ange-
der Vergleichenger, Werbung erkennbaﬁvérbevﬁr'
ichts ey aufgezaniten Vorteile stellen Richtlinie
Qleiche, Sofern sje den Anforderungen der

ar den
entsprecy, 9estaltet werden, nicht I tf(:r ein®
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Messeauftritt einer Fachhochschule -
die FH Erfurt auf der
"Marketing Services" 1999 -

ein Projektbericht
von Stephan Lenz und Steffen Trautwein

1. Hintergrund

Im regelméaBigen Abstand von zwei Jahren veran-
staltet die Frankfurter Messe AG die groBte interna-
tionale Fachmesse fur Werbung und Marketing, die
"Marketing Services". Im vergangenen Jahr war es
schlieBlich wieder soweit. In der Zeit vom 5. - 8. Mai
présentierten tber 900 Aussteller einem interessier-
ten und fachkundigen Publikum Produkte und
Dienstleistungen rund um das Thema Marketing.
Erstmalig entschied sich auch die FH Erfurt fur eine
Teilnahme an dieser Messe, um vor Ort mit einem
eigenen Messestand um das Interesse der Wirt-
schaft zu werben. Dies erforderte sowohl in der Vor-
bereitung als auch in der Umsetzung des Messeauf-
tritts ein Gberzeugendes und professionelles Kon-
zept.
Die Entwicklung eines solchen Kommunikationskon-
zepts wurde schlieBlich im November 1998 an der
Fachhochschule fachbereichsiibergreifend angebo-
ten und richtete sich an die Studierenden aller Se-
mester. In Form eines Projektseminars sollten vor
allem fir die Studenten der Betriebswirtschaft die im
Studium erworbenen inhaltlichen und methodischen
Kenntnisse aus dem Marketing eine praktische An-
wendung finden. Folgende Punkte sollten im Rah-
men dieses Seminars erarbeitet werden:
*  Kommunikationsziel des Messeauftritts
* Entwicklung eines strategischen Kommunikati-
onskonzeptes

Erturt (4
curopiischen

: sten  Fachbesu-
Marketing, der A

dsent ereiche der
diesen M ird irtsch ompetente Part-
it im Rahmen eines fachbe- ner fiir eine konkrete Zusammen-
reichs-tibergreifenden  Projektes arbeit in Projekten empfehlen.
‘Von Betriehswirtschaft Ar- Fir die Studierenden, die iht
chitektur-Studenten erar nzept auf der Messe selbst
etreut wird das tzen werden, bietet das Pro-
nmester laufende Proje die besondere Chance, mog-
Wirtschaftswissensche : ren Arbeitgebern die
soren m_‘ N I A gkﬁit der Fach-
Dietrich ' Kay qule Erfurt und ihrer Stu-
Schwandt und von en vorzustellen und be-
tektur-Professor Klaus N Kontakte zu kniipfen.
DRI Sl AT M AR LN

Abb. 1 i:’ré;semitteilur’\.é der Thiiringer Landeszeitung

- ..

= Entwicklung konkreter kommunikativer Maf3-
nahmen und Kommunikationsmittel einschlie3-
lich des Messestandes

In ersten Gesprachen kristallisierte sich eine Zu-
sammenarbeit zwischen den Fachbereichen Wirt-
schaftswissenschaft und Architektur heraus. Bereits
nach kurzer Zeit fand sich ein engagiertes Team von
Studenten und Professoren zusammen, die das
Projekt gemeinsam in Angriff nahmen.

2. Konzept und Briefing

In der Konzeptphase wurden zunachst alle mogli-
chen relevanten Ziele zusammengetragen und hin-
sichtlich ihrer Prioritat geordnet. Schnell war man
sich tber die wesentlichen Ziele des Messauftritts
einig.

Primares Anliegen sollte die Steigerung des Be-
kanntheitsgrades und der Aufbau eines positiven
Images der noch jungen FH Erfurt sein. Der Name
sollte gezielt etabliert werden. Darlber hinaus war
die Suche nach interessanten Partnern aus der Wirt-
schaft sowohl fiir gemeinsame Projekte als auch fur
Praktika und Diplomarbeiten von besonderem Inte-
resse. Alle weiteren Vorhaben und Aktivitaten wur-
den deshalb hierauf abgestimmt und in das Konzept
eingegliedert.

Fir die Prasentation der FH Erfurt und insbesondere
des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaft auf der
"Marketing Services" war es erforderlich, einen eige-
nen Messestand zu entwerfen. Recherchen in der
FH hatten jedoch ergeben, dass fir den Bau eines
solchen Standes bisher kaum verwertbare Materia-
lien und Mittel bereitstanden. Deshalb wurde von
den Studenten am Fachbereich Wirtschaftswissen-
schaft als erstes ein detailliertes Briefing mit allen
Anforderungen und Wiinschen an einen Messestand
erarbeitet. Dies geschah in mehreren Sitzungen, die
in Form kreativer Brainstormings abgehalten wur-
den.

Aus dem Briefing ergaben sich zum einen bauliche
Vorgaben und Anforderungen wie z.B. die MafB3e von
Standflache, Bebauungsgrenzen und gesetzliche
Bestimmungen. Weiterhin musste der Stand leicht
und einfach zu transportieren, zu montieren und
mehrfach verwendbar sein.

Zum anderen sollten auch die verschiedenen kom-
munikativen Anspriiche erfullt werden und in die
baulichen Uberlegungen einflieBen. Nicht zuletzt
verlangte der niedrige Budgetrahmen nach einer
moglichst preiswerten Losung.

Briefing-Daten:
|. ECKDATEN DER MESSE:

Name: "Marketing Services"

Dauer: 5.-8. Mai 1999

Ort § Frankfurt

Besucher: ca. 20.000 Fachbesucher
Aussteller: ca. 900 erwartete Aussteller
Standflache:  4x3m (12gm), Eckstandplatzierung

11




e, |

Il. ZIELE DES MESSEAUFTRITTS:

"  Bekanntheit steigern

"  Positives Image aufbauen

L] Kontaktanbahnung bei Me
Praktika
Diplomarbeiten
Gastvortrage
Jobs fiir Absolventen

Diese jeweils grundsétzlich fiir die FHE

re flr FB Wirtschaft, g9f. auch fiir F A

inungsfuhrern bzgl.

,insbesonde-
rchitektyr.
. INHALTE:

a) Standort der FHE

*  Thiringen/neye Bundeslander (z.B. durch
Ampeiménnchen, Landkarte)

" Attraktivitat Erfurts (Stadtbiid, Frej
bot, kulturelles Angebot,
Umfeld)

b) Inhaltliche Kompetenz der FHE
" Struktur der FHE (Fachbereiche)

c) Kompetenz/Leistungsangebot des FB Wirtschafts.
wissenschaft

"  Inhalte:
- Studienordnung/Schwer
*  Qualitit der Ausbildung:

- Kleine Gruppen;
Moderne Technik (DV-Pools mit Inter-
netzugang, Muitimedia-Labor, Marktfor-
schungslabor);

Umfangreiche, moderne Bibliothek;
Praxisorientierung auf der Grundlage
wissenschaftlichen Anspruchs (Praxiser-
fahrung der Dozenten, Praxisprojekte,
Gastvortrage von Praktikern)
Internationale Orientier
of Applied Sciences")
Kompetenz der Dozenten
(Verb’ffentiichungen);

Leistungen der Studierenden (Preistry-
ger/Stipendiaten, Verc’iffentiiohungen);
Lernen (Kooperation Studenten/Dozen~

ten; kleine Gruppen:Team; Spafy/ Moti-
vation)

d) Besonderer Wettbewerbsvortei|
" Ausbildung der Sozialen Kom
Studierenden durch Pflichtfach
Kommunikationstechniken"
" Unterstiitzung der Karrierepianung der Sty.
dierenden durch 'Career Service Center" jm
FB Wirtschaftswissenschaft
e) Studentische Aktivitaten
] Studenteninitiativen (Ewis, Kopernikus)
*  Studentische Untemehmensberatung
kurs consulting)
*  Studentische Projektarbeit
zept)
f) "Junger" Fachbereich
*  Grlndung vor 6 Jahren
*  "Junge" Dozenten

Zeitange-
iandsohaﬂﬁches

punktbereiche

)

ung ("University

petenz der
”Praktisohe

(ex-

(Messestandkon-
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v, ANFORDERUNGEN
a) Schnelle |g
b) offener, k

begehbar
c) informativer Stand

d) Méglichkeit 2Ur Kommunikation mit Besucherm

auf dem Stand (eyy). Bewirtungsmaglichkeit fiir
Kaffee, i

AN DEN MESSESTAND

entifizierbarkeit durch Besucher il
OMmunikativer Stand, keine Barrieren;

Informationsvermfitt:
) PowerPOint-Présentation, Info
Méali % SCreen) |
foglich‘felt der Présentation/Auslage von Print
) pn.c.)rmat'o_nen z.B. Messebroschure) |
g rasentationsmbglichkeit fir die wahrend d?r

©SSe bereitg hergesteliten Kontakte (z.B. fi
Visnenkanen P

» Polaroig-F tc.
h) Formajia. FH-L o

_ 090, FH-Farpen.

Eiﬁsis selbst Crarbeitete Briefing galt forthin als
et SGrundlage alle am Projekt Beteiligten,
°re aber fiir gig Studierenden des Fach-

"Chitektur, denen, die Aufgabe zufiel, das
StanddeS|gn 2U entwickeln 9

3. Messestand
D .
anerdiFaChbe.reich Architektyr vergab im Marz 1999
einereBStu 'erenden geg 6. Semesters im Rahmen
ea;konstruktions-UbUng die Aufgabe, ent
entWerfen SS Og Briefing einen Messestandeznu
: , zej e
Bei der kreati chnen ung als Modell zu b

9egan 'Vef‘ UmSetZUng sollten alle im voran-
9enen Briefing eruierten ung gewiinschten
Anforder gen

i an den st rden.
D . Sland beachtet we

g ko S’FrukTIOHS-Ubung konnte dabei auch als
Architektar S gelgst Werden, so dass letztlich 120
i ;u ten des g, Semesters iiber 30 Mo-
Nach : eSsestang anfertigten.
VOrgestderl‘latI WO N Bauzejt wurden alle MOd?”e
terten iy ), c;e einzelnen Studentengruppen er'f“f:
tng des pew. UNd ihre Vorstellungen zur Gesta

L essesteindes. Die beteiligten WmSChaﬂs:
Schlieg "Schaftsprofessoren hatten anr
odelle ayg,,,,, ~CTWierige  Aufgabe, eines OIIeS|ee
i Frank oM Welches ger FacthChE,\',Ch.u e
Plattro, Prac.. TKeting Services" als wiirdig
Viar Mes asentation dienen solite. ,
Zusam Modelle amen in die engere Wahl.
am Facp ereich 4. Verantwortlichen PFOfeSSOreQ
Nachtgijq Jedes gy U wurden e
iy > €inzelnen Mogeyis Bezug auf die
Anforderingen 1 129NeN baulighen ey narichen
loigt C” 9epriift ynq ausgewertet,
schwierig aSSe'dungsprozess gestaltete sich SO
ChlieBlich . e Tage in Anspruch nahmi hes
urch ge; " Modell aysgewanlt, welc
deshaly goyc" UBI9eWShniche Form Aufiel und
Nahere Ke eister aller schied. Nach

del| emwickninenlemen der Studenten, die das Mo-
einleuchtendGt o '®N, ung deren praktischen und
en Erlauterungen waren alle Professo-

|
e e



ren aus den Fachbereichen Architektur und Wirt-
Schaftswissenschaft sowie die Wirtschaftsstudenten
mit diesem Modell einverstanden. Gewahlt wurde
€ine integrierte Losung von Tisch- bzw. Kommumlfa-
tionsflache, Sitzflache sowie Regalteil, die vielfaltige
Interpretationen zulieB.

Die drei Architekturstudenten erhielten fiir ihr Sie-
germodell mit dem Titel ,BOXENSTOP® nicht nur
eine Flasche Sekt, sondern auch ein Siegerfoto in
der lokalen Tagespresse.

Dag

k i ahintersteht: Die Studon
bla ung M

Nl drei werden dig FH mit in Franidurt vertraten.

Werben mit ,,Boxenstop*®

FH mit ist eigenem Stand auf Marketing-Messe prasent

internen Wotthewerh  betei
Jipt, Insgesamt wurdon ue
slern wodelle und Vor
; n

) h iu’;m I

; wrhin

‘T”“ - Anbieter i

WO Jilnlich mole als
A

wan, on von Kom-
20000
el werdon,

for

or 1o
md Wir

0/
1«

supl 24 entwerfon,

halta

Abb. 2: Das Siegerteam der Architekten

Das Modell wurde der Zentralwerkstatt der FH zur
Realisierung iibergeben. Die drei Studenten, welche
das Modell entworfen hatten, sorgten nun dafgr,
dass ihre Vorstellungen realisiert wurden. Schwie-
rigkeiten bereiteten neben der Materialbeschaffung
Nur die engen Budgetgrenzen, welche nur knapp
liberschritten wurden. Das Ergebnis in OriginalgroBe
faszinierte alle. Nicht nur, dass es sich von z_wel
Personen mit wenigen Handgriffen innerhalb einer
halben Stunde auf- oder abbauen lasst, €s findet in
jedem Kileintransporter Platz und lasst sich auch als

Ganzes auf Rollen bewegen.

4. Kommunikationskonzept

Damit alle geplanten Ziele auch tatsachlich erfolg-
reich umgesetzt werden konnten, bedurfte es eines
Schlussigen Kommunikationskonzepts. Der Messe-
auftritt sollte demnach durch auffallige Kommunika-
tionselemente unterstiitzt werden, um letztlich beim

a

Besucher starkes Interesse zu generieren. Neben

einer Vielzahl an Kommunikationsmitteln, wurden im

wesentlichen drei Hauptelemente identifiziert, die

von verschiedenen Projektgruppen erarbeitet wer-

den sollten:

= Entwurf einer Messebroschire

= Gestaltung einer PowerPoint-Prasentation

= Erganzende MaBnahmen zur Standkommunika-
tion

4.1. Messebroschiire
Der Fachbereich Wirtschaftswissenschaft der FH
Erfurt hatte zu Beginn des Messeprojektes noch
keine eigene Broschiire, welche den Fachbereich
aussagekraftig far Studenten und vor allem fur Un-
ternehmen darstellt. Zu diesem Zweck wurde ein
Projekt zu Erstellung eines Messe-Prospektes ein-
gerichtet. Man einigte sich schnell auf das Format
A4 und fiinf Doppelseiten Inhalt. Je zwei Studenten
erhielten die Aufgabe, eine Doppelseite zu gestal-
ten. Vorher wurde sich Gber die Themenuberschrift
jeder Doppelseite verstandigt:

1. Vorstellung der Landeshauptstadt Erfurt und

der FH

2. Vorstellung des Fachbereichs Wirtschaftswis-
senschaft und seiner Schwerpunkte

3. Praxisorientierung des Fachbereichs Wirt-
schaftswissenschaft

4. Studentische Initiativen

5. Referenzstatements Uber die FH Erfurt

(Testimonials)
6. Deckblatt und Ruickseite

Nachdem die Studenten alle relevanten Informatio-
nen beschafft hatten, war klar, dass solch eine Bro-
schire nicht ohne externe Unterstutzung qualifiziert
entstehen konnte. An dieser Stelle kam eine bereits
bestehende Verbindung zu einem Unternehmen zu
Hilfe. Die Werbeagentur Alberti+Partner in Apolda
erklarte sich sofort bereit, die Studenten am Fachbe-
reich Wirtschaftswissenschaft bei der Gestaltung der
Broschiire zu unterstiitzen. Man wahlte zwei Stu-
denten aus, die als Kontaktperson zur Werbeagen-
tur und als Koordinator alle Aktivitaten leiteten.

Das bereits ausgearbeitete detaillierte Briefing und
die schon sehr konkreten Vorstellungen der Studen-
ten vereinfachten die Zusammenarbeit erheblich.
Die Studenten lieferten zudem die Struktur der Bro-
schiire sowie alle relevanten Texte einschlieBlich
der Headlines und die Fotos selbst, so dass alles
nur noch in die richtige, qualifizierte Form gebracht
werden musste. Das heif3t, es wurden zusammen
mit den Werbeprofis die aussagekréaftigsten Fotos
und Fototeile ausgewahlt und die Texte klangvoll, in
einem durchgangigen Stil und passend zu den Bild-
aussagen formuliert.

Das Ergebnis war, fiir alle sehr liberraschend, eine
sehr aussagekraftige Broschire, wie sie selbst
namhafte Firmen nicht immer vorweisen konnen.
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Interessante Einblicke
flir
gemeinsame Aussichten.

< b = FACHHOCHSCHULE
1 ) ERFURT
R UNIVERSITY

OF APPLIED SCIENCES |

Fachbereich Wirtschaftswissenschaft

Abb. 3: Messebroschiire

Zur "Marketing Services" lag diese Broschiire vielfal-
tig aus und diente als Grundlage zahlreicher Ge-
sprache mit potenziellen Partnern.

4.2. Multimedia-Prasentation

Auf einer Messe ist zu erwarten, dass die Besucher
mit zahlreichen Informationen konfrontiert werden
und diese nach bestimmten subjektiven Kriterien
selektieren. Deshalb wurde nach einer Moglichkeit
gesucht, Informationen Uber die FH Erfurt zu ver-
mitteln, ohne den Besucher damit zu bedréangen. Die
Wahl fiel hierbei auf eine Multimedia-Prasentation,
die spater auf eine Leinwand projiziert werden und
den Messeaulftritt laufend begleiten sollte.

Zu diesem Zweck wurde aus der gesamten Projekt-
gruppe ein Team zur Bearbeitung dieser Aufgabe
zusammengestellt. Zundchst mussten Présentati-
onsmittel bzw. -medien ausgewahlt werden. Hierbej
standen als Alternativen CD-ROM, Kioskprogramm,
Videofilm und PowerPoint-Prasentation zur Diskus-
sion. Unter den Gesichtspunkten des Platzbedarfes,
der Vereinbarkeit mit dem Standkonzept, der techni-
schen Mdoglichkeiten und des Kostenaufwands fig|
die Entscheidung flr die PowerPoint-Prasentation.
Danach wurde ein Anforderungsprofil fir die Prasen-
tation erstellt. Sie sollte ansprechend, informativ,
niveauvoll und gleichzeitig unterhaltsam sein. Au-
Rer-dem durfte sie maximal 15 Minuten andauern
und eine unendliche Laufzeit musste gewéhrleistet
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sein. Inhaliliche Vorgabe war die Prasentation der
gesamten Fachhochschule mit deutlichem Schwer-
punkt auf dem Fachbereich Wirtschaftswissenschaft.
Mit Hilfe eines Brainstorming wurden Ideen fir die
Form der Prasentation gesammelt, welche dem
Anforderungsprofil gerecht werden sollte. SchlieBlich
vvyrde der Vorschlag unterstiitzt, der Prasentation
die auBerliche Struktur eines Unternehmens zu ge-
ben. Der Inhalt wurde in Abteilungen (wie Produktion
oder Customer Service) und Elemente (wie Input,
Output oder Anlagevermsgen) eingeteilt. Es folgte
die Diskussion der Einfalle im Team, sowie die Um-
setzung geeigneter Ideen in eine Abfolge und eine
Art Drehplan.
Des weiteren mussten Fotomaterial und Informatio-
nen beschafft werden, wozu unter anderem im In-
ternet umfangreiche Recherchen durchgefihrt bzw.
Kontakt mit der Pressestelle der Fachhochschule
aufgenommen wurde. Motive, die noch nicht als
Fotos vorlagen, wie beispielsweise Studenten und
Professoren des Fachbereichs Wirtschaftswissen-
schaft, wurden mit der Digitalkamera selbst aufge-
nommen. Es erfolgte ebenfalls ein Materialaus-
tausch mit dem Team, das mit der Gestaltung der
Messebroschiire beschaftigt war.
Zur Erstellung der Prasentation war es notwendig,
das Team zu teilen. In mehreren Sitzungen mussten
nun die Ideen in PowerPoint visuell umgesetzt und
mit Text versehen werden. Die eingescannten bZW-
von der Kamera auf den Rechner geladenen FOtoS
wurden dabei integriert. AnschlieBend wurden die
einzeln begrbeiteten Sequenzen mit Musik unterlegt
und zu einer selbstablaufenden Prasentation ZU-
sammengefasst, wobei eine Abstimmung der S€-
quenzen im Detail erfolgen musste.
In einem letzten Schritt wurde das Ergebnis allen
?Unhifrin Teilnehmern ges Messeprojektes vOrge-
halten rPTguﬁluff'dl_ese Weise konstruktive Kritik zu er”
die Ergar r2Iristig entschied man sich zusatzlich fir
! eir? 2UNg um einen Internetauftritt der separat
Ao Laptop gezeigt werden sollte. Nach letz-

ten Anderungen war gie B if for dl
" : ar die Prasentation nun reif fir die
Marketmg Services®, >

4.3. Ergénzen
nikation

Neben den p
schire ung

de MaRnahmen zur Standkommu-

N?'('jt?ﬂ Kerninstrumenten Messebro-
; Ullimedia-Prasentation wurde einé
g%lzrzeile'ge Welterer MaBnahmen entwickelt, um
locken (T ;TS Zielpublikum an den Messestand zu
Sinne ein(jl 'c-Konzept) als auch die Kontakte IM
20 go-statien ol eADeitung moglichst qualiizier
i atten ung zy dokumentieren. Hierzu wurde

Insh .
beitezetsogssere fe,n Messe-Promotion-Konzept erar-
Verbirydeng aut der Basis von Promotion-Teams 1N

den Stang mit einem Gewinnspiel das Publikum fir

Wurde auf der g eressieren sollte. Wei

s asis tagstiber in eine Box eingewor-
fen gsuber in eine Box
er Visitenkarten taglich nachmittags eine Sofort-



die ebenfalls fur erfreuliche
orbereitung einer spateren
te wurden Gesprachs-
um auch die Kontakt-
ucher zu ermoglichen,

verlosung durchgefthrt,
Resonanz sorgte. In V
Nachbearbeitung der Kontak
protokollblatter erstellt, und,
aufnahme seitens der Bes
Blanko-Visitenkarten gedruckt, in die der jeweilige
studentische Ansprechpartner seinen Namen als
Kontaktperson eintragen konnte. Die verschiedenen
MaBnahmen werden im Abschnitt 6 noch n&her dar-

gestellt.
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Abb. 4; Blanko-Visitenkarte

5. Organisation
Die Organisation, Planung und Durchfiihrung eines
solchen Messeautftritts ist €in typischer Anwen-
dungsfall fir Projekt-Management. Aufgrund der
Kirze der Zeit, der Vielseitigkeit der durchzufihren-
den Arbeiten und des hohen Koordinationsbedarfs
schien eine detaillierte Zeitplanung und Aufgaben-
verteilung zwingend erforderlich. Die wesentliche
zeitliche Gliederung des Projektes beschreibt Abbil-

Ziel, alle Teilgruppen aktuell zu informieren, Mee-
tings zu koordinieren und Adressinformatioﬁen zZu
aktualisieren. Aktuelle Termine wurden (ber Aus-
hange und Internet kommuniziert.

5.2. Teilprojektgruppen

Zur UnterstUtz_ung der Projektgruppen und zur Erho-

hung der Projektattraktivitat boten die kooperieren-

den Professoren .Seminare an, die den thematischen

Rahmen der Projektteilgruppen bildeten. Es wurden

folgende Seminare angeboten:

1. "Konzeptentwicklung flr einen M i

esseauftritt"

(Prof. Dr. Norbert Drees) N

o "Messekommunikation und Mess
sseschulung"
(Prof.' Dr. Bernd Schwandt) e
3. "Multimedia-Inhalte fur einen Messestand" (Prof

Dr. Dietrich Kayser)

Seminar 1 umfasste neben der Konze i

und der Erarbeitung der Inhalte der Meztszgx‘gglgté::g
agch das Architekten- und Agentur-Briefing sowie
die Entwicklung der kommunikativen Instrumente fur
den .Messestand. Aus der Notwendigkeit eines pro-
fessionellen Auftretens auf der Messe wurde Semi-
nar .2 angeboten. Die potenziellen Standbetreuer
tralnleﬂen Korpersprache, Fragetechniken und si-
mulierten verschiedene Situationen. Eine Videoka-
mera dokumentierte die Ubungen und diente gleiclcw-
;e|t|g als Feedback-Geber. Die Aufgabe der Teilpro-
Jektgruppe Multimedia (Seminar 3) bestand in der
Erarbeitung und Realisierung eines kommunikativen
unq ansprechenden Konzepts fur eine Kiosk-
Animation (PowerPoint). Dazu stellte die Fachhoch-
schule das Multimedia-Labor zur Verfigung.
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i ing Services 99
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Nach erfolgter

Ausschreibung und Konstitution der Projektgruppe
bildete eine Adressenlisté mit Telefonnummer und
Email-Adresse die Grundlage fur die interne Komm-
unika-tionsplattform. Ein extra eingerichteter Email-
Verteiler diente als Informationsdrehscheibe mit dem

A

Abb. 5: Organisatorische Zeitplanung




5.3. Finanzierung/Sponsoren

Die Vorbereitung und Durchfiihrung eines Messe-
auftritts erfordert erhebliche finanzielle Mittel. Eine
Vorkalkulation ergab eine erhebliche Deckungsliicke
in den Hochsohul-Eigenmitteln, SO dass die Gewin-
nung von Sponsoren eine zentrale Bedeutung be-
kam. Die gute Konzeption, entsprechende Wirt-
schaftskontakte und Uberzeugungsarbeit trugen zur
Behebung dieser Liicke bei.

5.4. Messe-Vorbereitung

Neben den Koordinationsleistungen zwischen den
Projektgruppen, den Architekten und spater auch
der Zentralwerkstatt mussten die organisatorischen
Ablaufe in Frankfurt bereits frihzeitig geplant und
organisiert werden. Einer traditionell hohen Hotel-
Belegungsquote wéhrend der Messe Rechnung
tragend, erfolgte die Buchung der Jugendherbergs-
platze bereits Ende November 1998. Ein weiterer
wesentlicher Punkt, der bereits im Planungsstadium
und zum Briefing eine we-
sentliche Rolle spielte, war
die Transportfahigkeit des
Messestandes. So bestand
von Anfang an die Forde-
rung an die Konstruktion,
dass der Messestand leicht
montierbar und in den Ab-
mafen der Einzelteile die
Benutzung eines (iblichen
Kleintransporters  ermég-
licht. Die Anmietung einer
entsprechenden Trans-
portmdglichkeit musste

A B W N -

ebenfalls organisiert wer- Katja Thiele |
den. Neben dem Transport Thomas Mende e ctar Raabs
des Messestands mussten Basis-Team Prof. Dr. Noy 2 Anke Bechstein

diverse Materialien, wie T-
Shirts, Ampel, Broschiiren,
Présente usw. nebst tech-
nischem Equipment nach
Frankfurt gebracht werden. Dabei diente eine detail-
lierte Packliste und eine Inhaltsangabe der
Transportbehaltnisse der schnellen Wiederauffing-
barkeit und Kontrolle. Aus Kostengriinden wurde die
Standverpflegung wahrend der Messetage selbst
organisiert. Jeweils zwei Studenten kauften taglich
frische Lebensmittel ein und bereiteten den Imbiss
verzehrfertig vor. Die kurzfristige Kommunikation vor
Ort konnte Uber Mobiltelefone effektiv realisiert wer-
den.

Abb. 6: Belegungsplan

5.5. PR und Pressearbeit

Neben der Kommunikation auf dem Stand bzw. auf
der Messe ist die Kommunikation tiber den Stand
von wesentlicher Bedeutung, getreu dem Motto "Tue
Gutes und rede dariiber". So musste die Tatsache
der Messebeteiligung und der damit im Zusammen-
hang stehenden Aktivitaten nicht nur in der regula-
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ren Offen’tllichkeitsarbeit ihren Niederschlag finden,
H%rl(:]emh die Teilnahme musste auch innerhalb der
Zwecic\,\,u'e kommu_niziert werden. Zu diesem
Projekt rurde ZU Beginn der Planungsphase von deér
gleichsgn:lppf)-‘-a eine Pressemitteilung verfasst, die
auch fir g tr die hochschulinternen Medien als
sen war d}e Lo.ka!presse bestimmt war. Nachzule-
standi aktIe .M_'tte”U”Q neben anderen relevanten,
auch ﬁn | ua"s'e”ep Informationen tiber das Projekt
erstellt w n;ernet, fir das eine eigene Projekt-Site
jekt bericatr = auf der standig aktuell tiber das Pro-
Spons et wurde, 2 B. iber neu hinzugewonnene

OTeN. Zu jeder Zeit des laufendes Projekts gab

€s einen engen Ko |
hochschyle, Ntakt zur Pressestelle der Fa

6. Umsetzung vor Ort

61 Anreise und Unterkunft
Mlt_der Anreise zur
»neiBe* Phase des
Anlaufpunkt fir da

"Marketing Services "99" lief die
Messeprojekts an. Den zentralen
S gesamte Team bildete das ge-
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Tgams, die jeweils fli
d!e Betreuung des St
die organisatorische
ten Zeitraumg wurg

erforderlich machte. So ent-
INe Aufteilung in zwei Service-
' 2wei der insgesamt vier Tage
andes (bernehmen sollten. FUr
& Belange wahrend des gesar
ches (ber g €in Basis-Team gebildet, wel-
blieb, Dierdr:? 9esamte Dauer der Mgsse vor OV’F
Gruppen, die ielse Zur Messe erfolgte dabei in drél
S€ Vereinbart wT;rgorfmd der organisatorischen Ph.a-
ZWei Tage vor g °N. Das Basis-Team reiste bereits
tra”Sportierte em offiziellen Messebeginn an und
Teil der benétﬁeben dem Stand auch den groBten
Zwei ServiCe-#ﬁen Materialien nach Frankfurt. Di€

®ams folgten im Abstand von zwel



Unterkunft moglichst ge-
en Kontakt zu den noch
noch fehlen-

fristig organi-

Tagen, um die Kosten der
ring zu halten. Im standig
folgenden Service-Teams, konnten sO
de Details problemlos erganzt und kurz
siert werden.

6.2. Auf- und Abbau des Messestandes

Die Architekturstudenten, die den Stand konzeptio-
niert hatten, fuhren jeweils ZU Beginn und Ende der
Messe nach Frankfurt, um dort gemeinsam mit dem
Basis-Team den Messetand auf- und abzubauen.
Aufgrund einer guten Recherche uber die Gegeben-
heiten des Hallenumfeldes und Dank eines ausge-
kligelten Komponentensystems, konnte der Stand
leicht montiert und z{igig zusammengesetzt wer.den.
Auch die Montage der Projektionsflache an einem

der Hallenpfei-
ler stellte sich
als vollig prob-
lemlos dar und
war  Grundvor-
aussetzung far
die vorbereitete
Videoprasenta-
tion. Erganzen-
de Wandschil-
der mit Logo
und Schriftzug
der FH Erfurt
wurden gut
sichtbar im
vermuteten
Blickfeld  des
Messebesu-
Chers ange-
bracht. AuBer-
dem wurde
stringent darauf
gsachtet, dass
die Begehbar-
keit des Standes von allen Seit
um so die verfolgte Absicht einé
kation“ deutlich hervorzuheben und zu g
ten.

en gewéhrleistet war,
r ,offenen Kommunl-
ewahrleis-

6.3. Standkommunikation |
Im Rahmen der Vorbereitung kristallisierte sich her-
aus, dass selbst ein auffalliger Messe;tand nicht
ausreicht, um den Messeaulftritt automatisch erfplg-
reich werden zu lassen. Insbesondere auf einer
Marketing—Fachmesse ist zu erwarten, c!ass kreatuye
KOmmunikationsinstrumente gefragt sind, um im
ohnehin schon kreativen Umfeld Aufmerksamkelt zu
erregen. Auf der Suche nach witzigen und anspre-
chenden Konzepten wurden Brainstorming sowie en
Video eines MTP-Messeauftritts von 1985 mit h?-
rangezogen. Erklartes Ziel war ein Kpnzgpt, das far
"Verkehr" am Messestand sorgt sowie eine positive

Atmosphére flir weitere Gesprache schafft. Als zen-
trale Aktionen wurden folgende Punkte identifiziert:

« offener, kommunikativer Stand

= Promotion auf der Messe

= Gewinnspiel (Traffic generieren)

= Verlosung von Preisen am Messestand.

Im Kommunikationskonzept kam der Gestaltung des
Messestandes eine zentrale Rolle zu. Die Besucher
sollen das Gefluhl bekommen, Hochschule "anfas-
sen" zu kénnen und gleichzeitig mehrere Facetten
hautnah zu erleben. Der Tisch als Diskussions- und
Informationsplattform, die Sitzflache mit Kissen als
Einladung zum Ausruhen, Plaudern, Prasentation
anschauen und das Biicherregal als "Wissensspei-
cher" und stille Informationsquelle.

Abb. 7: Der Stand vor Messebeginn

In Summe wurden verschiedene Moglichkeiten der
Kommunikation gegeben. Der Stand selbst befand
sich an einem strategisch gunstigen Eckplatz an
einer Wegkreuzung.

Eine AO-formatige, farbige Logotafel trug den
Schriftzug: "Fachhochschule Erfurt - University of
Applied Sciences". Eine weitere Tafel trug den Ori-
ginal-Bauplan des Messestandes, so dass die einfa-
che Bauweise gut anhand der Zeichnung nachvoll-
zogen werden konnte. Auf der Suche nach einer
typisch Erfurter Besonderheit wurden die Ampel-
mannchen identifiziert, die zusatzlich Hite, Wander-
stocke oder auch Rucksacke tragen. Aus diesem
Grund gehorte  eine  Ampel — mit DDR-
Ampelmannchen als Accessoire mit zum Stand. Sie
signalisierte mit der "Rot-Stellung" den Zeitpunkt der

Verlosung.



Modellen des Messe-
standes (ber das
Messegelande  z09
und die Besucher
einlud, an einem Ge-
winnspiel  teilzuneh-
men. Die Ansprache
sollte durch den "Hin-
gucker" Standmodell
erleichtert werden,
was sich auf der Mes-
se auch als realistisch
erwies. Bereits nach
dem ersten Messetag
konnte eine deutliche
Bekanntheitssteige-

rung der FH Erfurt
zumindest bei den
anderen  Ausstellern
der Marketing Servi-
ces festgestellt wer-
den: "Ach, da sind
mit den Wagelchen."

Abb. 8: Stephan Lenz, Steffen Trautwein und Cla;Jdia Krebs .
erwarten die Besucher wieder die Erfurter Students
n

Am Stand erwarteten die Besucher zwei Studenten
des Projektteams vom Fachbereich Wirtschaftswis-
senschaft. Zur Wahrung eines wiedererkennbaren
Corporate Designs war das Tragen eines Polo-
Shirts im Grin des FH-Logos obligatorisch. Na-
mensschilder in der Form des Messestandes gehor-
ten ebenfalls zur Ausstattung des Standpersonals.
Die verbale Kommunikation im personlichen Ge-
spréach der Messestand-Besucher mit den Studen-
ten und dem jeweils anwesenden Professor war
lediglich nur eine Komponente der Informationsmog-
lichkeiten am Stand. Die mit Kissen belegte Sitzfls-
che des Messestandes lud ein zum Pausieren und
schuf eine gemitliche und zwanglose Atmosphare,
die Gesprachseinstiege erheblich erleichterte. An
einem Laptop konnten die Besucher die tber Inter-
net bereitgestellten Informationen (ber die Fach-
hochschule abrufen. Eine wiederholt ablaufende
PowerPoint-Prasentation (iber Videoprojektor diente
als Einladung zum Hinhéren, Hinschauen und Ge-
sprachseinstieg. Das Informationsangebot wurde
abgerundet durch Informationsbroschiiren der ein-
zelnen Fachbereiche, Présentationsmappen der
studentischen Unternehmensberatungen, Exempla-
ren der am Fachbereich Wirtschaftswissenschaft
erscheinenden "Erfurter Hefte zum angewandten
Marketing" sowie Publikationen der an der Fach-
hochschule tatigen Professoren.

PROMOTION AUF DER MESSE

Um als Neuling auf einer Messe nicht ignoriert bzw.
Ubersehen zu werden, muss zunachst Bekanntheijt
aufgebaut werden. Aufmerksamkeit erregte das in
Overalls mit FH-Logo und FH-Schriftzug gekleidete

Abb. 9: Anke Stroh
Prof. Dr, st

; : ::eier vom FHE-Promotion-Team und
Promotion-Team, das mit zwei rollenden Sperrholz- M, Rektor der FH Erfurt
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Erfurt gewinnt"- Spiel

Dieses Gewinnspiel war dazu konzipiert, zum einen
die Bekanntheit von Erfurt und das Wissen um die
geografische Lage auf eine sympathische Weise zU
testen und zu erhohen und andererseits Traffic am
Stand zu erzeugen. Die Einladung zU diesem Spiel
erfolgte durch das Promotion-Team auf dem Messe-
gelinde durch gezielte Ansprache der Besucher.
Nach der Einwilligung wurde den Mitspielern einé
FO_“e mit einer Umrisskarte VO Deutschland ge-
zeigt. AnschlieBend wurden sie aufgefordert, mit
einem

Rostock

[}
BremenHamburg
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Hannove

]
Berlin
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]
Frankfurt

Sgarbriicken

()
Stuttgart o
Miinchen

Abb. 10: Umrisskarte fiir das Gewinnspiel

Stift die Stelle auf der Karte zu markieren an der
ihrer Meinung nach Erfurt liegt Nach erfolgter Mar-
kierung wurde das unter der Folie liegende ZWi-
schenblatt entfernt und einé vollstandige Karte mit

Thiiringen und Erfurt als Landeshauptstadt s_i‘ch'tbar.
sollten ja moglichst

Aus taktischen Erwagungen - es

viele Besucher den Weg zum stand finden - w.urden ab
dem zweiten Messetag auch solche Marklerungep
als Treffer gewertet, die noch in einem 200 km Rad-
Us um Erfurt lagen. Je nach Treffergenawgkgn be-
kamen die Gewinner einén Gutschein, den si€ am

e —— - - .H—.VM
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Abb. 11; Gutschein fiir ein

prasent am stand

Messestand flr eine kleine Uberraschung, die von
Thiringer Unternehmen bereitgestellt wurden, ein-
tauschen konnten. So wurden beispielsweise Stadt-
plane von Erfurt, GreuBener Salami, Aromatique-
Krauterlikor, Altenburger Skat-Spiele sowie Gut-
scheine fiir OPNV-Tageskarten und Stadtfihrungen
in Erfurt als Prasente Gberreicht. Fir die Laufkdnc#
schaft wurden Kugelschreiber, Aufkleber und Plaket-

ten bereitgehalten.

Verlosung
Die Unterstiitzung der Sponsoren ("Dorint-Hotel"

Erfurt, "IntercityHotel Erfurt" und "Séachsischer Hof"
Meiningen) erméglichte als besonderes Highlight die
tagliche Verlosung eines Wochenendes in Thirin-
gen fir zwei Personen.

Teilnehmen konnten alle Standbesucher, die ihre
Visitenkarte im Laufe des Tages in eine am Stand
platzierte, durchsichtige Acryl-Box eingeworfen hat-
ten. Am dicht umlagerten Stand erfolgte taglich um
16.00 Uhr unter den anwesenden Teilnehmern die
Verlosung des Hauptpreises sowie zweier ebenfalls
gesponserter Prasentkorbe mit Thiringer Produkten.

’——

Abb. 12: Gliickliche Gewinnerin eines Priasentkorbes

Gleich den ersten Prasentkorb gewann allerdings
jemand, den wir nicht unmittelbar zu unserer Ziel-
gruppe gezahlt hatten: Prof. Dr. Richard Linxweilet
von der FH Pforzheim (Stand gegentber). Wir wiin-
schen: Guten Appetit aus Thuringen!
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6.4. Die Messetage

Am 5. Mai 6ffnete die "Marketing Services 1999" ihre
Pforten fiir alle interessierten Gaste. In zwei grof3en
Messehallen rechts und links der Galeria der Frank-
furter Messe wurde alles gezeigt, was der Markt in
Sachen Werbung und Marketing momentan zy bie-
ten hat. Die Aussteller lieBen keinen Versuch aus,
den Besucher flir sich zu gewinnen. Die bunte Viel-
falt der angebotenen Produkte und farbgewaltige
Werbebanner sorgten dafiir, dass die Erwartungen
der Messegaste nicht enttduscht wurden.

Abb. 13: Besucher am Stand - der Stand von links

Flr die Motivation der Aussteller sorgten die offiziel-
len Organisatoren der Messe. Denn schon am A-
bend nach dem ersten Messetag warteten diese mit
einem Paukenschlag auf und veranstalteten die "Get
together Party". Eine Party, P,
die alle Messeteilnehmer dazu —
einlud die Eréffnung der dies-
jéahrigen "Marketing Services"
mit einem kdstlichen Biffet
gebihrend zu feiern. Eigens
dafir wurde eine Uberdimen-
sionale Torte mit dem Schrift-
zug der Messe gebacken.

Die  Besucherzahlen  der
néchsten Tage Ubertrafen die
Hoffnungen der Veranstalter
bei weitem und steigerten sich
bestandig. Auch um den Mes-
sestand der FH Erfurt erhéhte
sich die Zahl der Interessen-
ten merklich, so dass sogar
gelegentlich der Nachschub
far die Gewinnspielprasente
ins Stocken kam und nur klei-
ne Imbisse zwischendurch fir
das nétige Durchhaltevermégen sorgten.
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Zusétzlich angespornt wurde das Messestand-Team
durch .den Besuch von Rektor, Dekan und Professo-
ren, die sich vor Ort von der Selbstdarstellung der
Eachhochschule Uberzeugen wollten. Eigens zu
dlesem Anlass konnte kurzfristig durch die freund-
schaftliche Unterstﬁtzung unseres Nachbarstandes,
der FH Pforzheim, fir den nétigen Umtrunk gesorgt
werden. Die Begeisterung von der Arbeit des Mes-
se-Teams war jedem deutlich anzumerken und gab
den notwendigen Riickhalt.

Nach vier anstrengenden, aber (iberaus erfolgrei-
chen Tagen ging die Messe am 8.
Mai zu Ende. Nun hieB es wieder
den Messestand abzubauen und
die Heimfahrt anzutreten. Aller-
dings endete die Messe nicht mit
dem letzten Messetag, sondern
vielmehr mit der Nachbereitung der
erfolgten Kontakte, Weiterflihrung
der Pressearbeit, weitere Nutzung
des Messestand sowie der Doku-
mentation und Ableitung von Key
Learnings.

6.5. Nachbearbeitung der Kon-
takte

Um eine individualisierte Nachbe-
arbeitung zy ermaéglichen, wurden
nach den Gesprachen Protokollb6-
gen ausgefiillt, die detaillierte Aus-
sagen Uber die erfolgten Kontakte
Wurde es méglich, die diskutierten
zZu einem spéateren Zeitpunkt prob-
Ziehen und auszuwerten.

festhielten. Somit
Gespréchsinhalte
lemlos nachzuvol|

Abb. 14; Besucher am Stand - der Stand von rechts
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Dank der intensiven Kontakte konnten bereits ge-
meinsame Projekte zwischen Unternehmen und
studentischen Unternehmensberatungen erfolgreich
umgesetzt werden und erdffneten sich zudem Még-
lichkeiten flir Praktika und Diplomarbeiten. Uberdies
waren viele der Gesprachspartner von der Idee ei-
ner Einladung zu Gastvortragen begeistert, die den
Studenten im Rahmen eines Seminars Einblicke in
die géngige Praxis gewéhren sollen.

Abb. 16: Protokollierung eines Gesprichs

7. Organisatorische Nachbearbeitung

Neben einer Bearbeitung von Kontakien war es
nach der Messe nicht weniger notwendig, auch eine
organisatorische Nachbearbeitung vorzunehmen.
SchlieBllich waren Rechnungen zu begleichen, Quit-
tungen zu schreiben, Bilder zu entwickeln, Materia-
lien einzulagern und leider mussten auch Lehrgelder
in Form von Schadensregulierungen bezahlt wer-
den.

Grund hierfir waren plétzlich fehlende Werkzeuge
und andere diverse Materialien sowie private Dinge,
die uns am letzten Messetag auf sonderbare Weise
abhanden kamen. So waren wir nun gezwungen,
den Messestand mit viel Schwei3 und geborgten
Schraubenziehern zu zerlegen. Die allgemeine Eu-
phorie aufgrund der Erfolge vorhergehender Tage
erhielt einen Dampfer.
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Doch Dank unserer Sponsoren konnte auch diese

Ietz_te Hirde unbiirokratisch und unkompliziert ge-
meistert werden.

Zweitverwendung des Messestandes

Seine vielfaltige Einsetzbarkeit bewies der Messe-
stand nebst aller Kommunikationsmittel nicht nur auf
der "Marketing Services" sondern auch auf dem
Hochschultag und zum ~Tag der offenen Tur* des
Thiringer Landtages, bei dem sich die FH Erfurt
ebenfalls wirksam prasentieren konnte.

8. Resiimee

Der Messestand war ein absolutes Novum auf der
Messe.. SO war es nicht verwunderlich, dass das
Hauptziel, Aufmerksamkeit zu erzeugen und ein
Positives Image fir die FH Erfurt aufzubauen, sehr
leicht verwirklicht werden konnte.

Der ,BOXENSTOP* bildete fast immer den Ankniip-
fU_”QSpunkt flr einflihrende Gesprache und half da-
mit, potenzielle Partner fijr die Fachhochschule und
:g: Fachbereich Wirtschaftswissenschaft zu gewin-
D|e“ heutige Zusammenarbeit mit ehemaligen Ge-
SPrachspartnern  bestitigt den durchschlagenden
Erfplg des Messe-Projekts nachhaltig und lasst auf
wgltere Messeteilnahmen der FH hoffen.

Nicht zuletzt ist €S auch einem Messekontakt zu
verdanken, dass das Bild des Messestandes in ein
g.roBformatiges Farbdisplay eines Anbieters profes-
smnellgr Werbetechnik gefasst werden konnte und
heute in qler FH an den Messeauftritt erinnert.

Und schlieBlich - da man Erfolge feiern soll - wurde
der Schlusspunkt unter die erfolgreiche Umsetzung
des Messeauftritts durch das Messeteam mit einer
Gartenfete gesetzt, zu der Prof. Dr. Norbert Drees
alle. Betei.!igten N seinen Garten einlud. Bei Bier,
Wein, Thuringer Wirstchen und anderen schmack-
h_afte_n Dllngen konnten wir jetzt sehr gelassen auf
€in ziemlich hektisches halbes Jahr zurtickblicken, in
dem wir am praktischen Beispiel Kommunikation flir
eine Hochschule machen konnten, fir unsere Hoch-

schule. Und wiird =t ;
. € man uns fragen - wir waren wie-
der dabeil 9

Dank

gum Schluss gilt der Dank des Messe-Teams allen
denjenlgen, die .bel der Entstehung und Umsetzung
es Messe-Pro;ekts mitgeholfen haben und auch

auBerhalb ihrer Arbeitszeit jederzeit hilfsbereite An-
sprechpartner waren. Wir danken:

den Professoren

des FB wi i haft
Herrn Prof. Dr. D, Wirtschaftswissensc

ees, Herrn Prof. Dr. Kayser und
IZ-IeIrrn Profj Dr. Schwandt fir ihr Angebot der ein-

einen Projektgruppen in der Vorbereitungsphase
und die Mithilfe wahreng der Messe;



yeescssswscosa

Frau Prof. Dr.
Herrn Prof. Dr.
r Entwicklung

gir;l?tLofeSSOren des FB Architektur

Hetim old, Herrn Prof. Dr. Eisele,

R Mert fiir ihre Unterstitzung bel de
essestandes;

gﬁvrcieRektor der FH Erfurt, Herrn

Fachbden? Kanzler, Herrn Tilly, und dem g'esamten

e b ereichsrat des FBW, fir die B‘ereltstellyng

thee E”Otlgten finanziellen Mittel und inr personli-
ngagement fir den Messeaulftritt;

der Zentralwerk-

kurzfristigen Bau

Prof. Dr. Storm,

d

sfant]t Team um Herm Dimsat von

de der FH Erfurt fur den sehr
S Messestandes;

r Werbungd GmbH,

d :
er Alberti+Partner Agentur fi
hiire nicht in dieser

0
Ff;f;e d‘?_reﬂ Hilfe die Messebrosc
m hétte umgesetzt werden konnem
d
en Sponsoren exkurs consulting GmbH und dem

erein der Férderer und Freunde des F"achbe-

;i?]i(:hs. Wirtschaftswissenschaft fur die zusétzliche
anzielle Absicherung des Projekts;

(zjﬁm Druckhaus Gera GmbH fiir di
Ng beim Druck der Messebroschlre ;

tel und InterCityHo-
Hotel sichsischer
Bzugiges zurverfu-
s in Tharingen far

e Unterstiit-

?;niSDOnsOren vom Dorint-Ho

of i Erfurt sowie Romantik

gun N Meiningen, fur ihr gro

Zwe??nte”en je eines Wochenende
ersonen in ihren Hausem,

pH, dem Thiiringer

ft, Naturschutz und

bH & Co. KG,
H, der

dei:l.ErfU_rter Tourismus GmM
Um\':te”um fiir Landwirtscha
o elt, der Globus Handelshof G
urt, der GreuRener Salamifabrik Gmb

A
tultenb“'”ger Spielkartenfabrik GmbH, d€
osenfabrik Aromatique GmbH in Neudletendorf

u g
snd der Nordbrand Nordhausen GmbH fr die
Pendable Bereitstellung von Messeprasenten

zEWie der Stadtbeleuchtund Erfurt far die Uberlas-
ng der "Ampelménnchen"—Ampel.

Und w;
d wir kommen wieder!

nblatt, steffen Trautwein, Ste

Das Messe-Team:

Fachbereich

Fachbereich
Wirtschaftswissenschaft

Architektur
Anke Bechstein
Carmen Hehn
Wolfgang Himmel
Claudia Krebs
Stephan Lenz
Thomas Mende
Matthias Nauber
Stefan Raabe
Sabina Ringmann
Anke Strohmeier
Katja Thiele
Steffen Trautwein

Nancy Zenker
MARKETIN

SERVICES £ ‘99

|nternationale Fachmesse fur Werbung und Marketing

AUSSTELLER

Marcus Jaursch
Simon Jentzsch
Olaf Rosenblatt

Wir waren dabei!

FH Erfurt
Offnungszeiten:
Mi. 5. Mai 9.7-18." Uhr
Do. 6. Mai 9.2-18> Uhr
Fr. 7.Mai 9.7-18.> Uhr
Sa. 8.Mai 97-17.° Uhr
%FA
| Veranstalter: Messe Erankfurt Ausstellungen

phan Lenz, Simon Jentzsch,

rbert Drees
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Impressionen eines Projektes:

Kreative ldeenfindung zum
Messestand mit
Prof. Dr. Bernd Schwandt

Workshop zur
Messebroschiire
bei Alberti+Partner
in Apolda

Das “Abbauteam®: Stefan Raabe, Stephan Lenz,
Prof. Dr. Drees und Steffen Trautwein
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