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BBEJIEHUE

Hacrosiiee moco6ue mpencraBiseT co00i KOMIMISTHBHO-KPEATHBHYIO MOJEh MPHIIOKEHUS K CYIIECT-
BYIOLIUM 0a30BbIM yueOHMKAM [0 HEMELIKOMY SI3bIKY U MpeIHa3HAaYeHO Ui paboThl CO CTYJIEHTaMH CIelHalb-
HOCTEH: peKiiama, Au3aifH, CBSI3U ¢ 0OIIECTBEHHOCTHIO0, MAPKETHHT.

OCHOBHBIE LIETA ITOCOOUS:

1) pasButre npodhecCuoHATBHO-MH(OPMAIIMOHHON KOMITETEHIIUH CTYICHTOB;

2) obecneuenne pedepeHIInaTIbHO-0IIEHOYHOM MOTHBAIIMK O0yUCHHUS.

[Tocobue mpemnaraer OONBIION CHEKTP TEKCTOB MO MMU/DKEIOTHU B chepe OuszHeca, peKiamMbl U Tu3aiHa.
AYTEeHTUYHOCTh TEKCTOB U 3asBJIEHHAS KOMIU-JIIATUBHOCTh MOCOOUS MPEANOIaraT CChUIKY Ha UCTOYHUKU Ma-
TepHaia U UX He3HAUUTENbHYIO TiepepaboTKy. MHpopmalus, mpeacTaBiIeHHAs B TEKCTaX O PEATUsX HEMEIKOM
SKOHOMUKH, SIBJISETCS TI0 CYTH MAaJOM3BECTHOH naxe B cpeae npodeccuonanon. Tem caMbiM obecrieunBaeTCs
SIPKO BBIpa)KEHHAsI MPOQeCcCHOHATBHO-MOTUBUPOBAHHAS HAMPaBICHHOCTh u3fanus. llogaepxkanuio mpodec-
CHOHAJIbHOW OCBEJOMJIEHHOCTH U MOTHBALIMU CIIOCOOCTBYET TaK)Ke MOCJEeA0BATEIbHOCTh 014U MaTepuana —
HE B BUJE JICKIIUHN U pa3/ieNioB, a KaK HEMPepbIBHBIN KOHTUHYYM HH(MopManuu. bynyun npunoxennem k 6azo-
BBIM y4eOHUKaM MO HEMEIKOMY SI3bIKYy, B OCOOUHU cojepKaTcsi KOMMYHUKAaTUBHO HaIpaBlIeHHbIE — pedepeH-
[IUATHHO-OLIEHOYHBIC YIIPAXKHEHUS, 1Ieh KOTOPBIX COCTOUT B TOM, YTOOBI JaTh CTYJCHTY BO3MOKHOCTh BBICKA-
3aTh CBO€ MHEHHE Ha MHOCTPAHHOM SI3bIKE C OMOPOI Ha TEKCTHI U JIEKCUKY K HUM. [locobue He TosbKO amnemu-
PYET K CYIIECTBYIOIINM Y CTYICHTOB BTOPOTO Kypca 3HaHUSIM TPAaMMAaTUKH HEMELIKOTO SI3bIKA, HO 3aKPEIUIET U
pacumpsieT uX OnmocpenoBaHHO. KpeaTHBHBIN XapakTep yNpaKHEHUH JaeT CTyACHTaM OONBIIONW MPOCTOP AJIS
(danTazuu u aHanu3a. B mocoOuu yuuThIBaeTCs Crenu(uKa TaKuX CHEIUaTbHOCTEH, KaK AU3aiiH U peKiaMa —
00JIbIIOE KOJUYECTBO OJIOK-CXEM, Tuarpamm, WJUIIOCTpAluil oOecrneynBaeT KOMMYHHKAIMIO HE TOJBKO Ha
YPOBHE TEKCTa, HO U BU3yaJIbHBIX OMOp. CHUCKU CJIOB ISl a/IeKBATHOTO MOHMMAHUSI HAITMCAHHOT'O, MPEICTaB-
JICHHBIE TOCJIE KaXA0r0 TEKCTa, MO3BOJIAIOT CTYJIEHTY MOJYy4YUTh 0€3 MOMOIIM OOJIbIIOr0 KOJIMYECTBa Clielra-
JU3UPOBAHHBIX JIEKCUKOTPAQUIECKUX UCTOUHUKOB HYKHYIO HH(OPMAIIHIO TTO TEKCUIECKOMY COCTaBY MOCOOMS
— TakK Ha3bIBAEMOMY, MpoQeccCUOHANbHOMY MUHUMYMY. HanpoTus, jiekcHka, IpeICTaBlICHHAs B yIPAXKHEHUSIX,
nmomyac TpeOyeT OT CTyJIeHTa TIIATeILHOTO OCMBICIICHHUS U MOUCKA. B COOTBETCTBHM C COBPEMEHHBIMU TPebO-
BaHUAMU 00pa30BaTENbHBIX CTAaHIAPTOB B MOCOOMHM HMMEIOTCS KOMMYHUKATHBHBIE 3aJaHUS 110 COCTaBJICHUIO
aHHOTAIMH K TeKcTaM, pedeprupoBanuio HHPopMaluu. B mocobun naHbl crienuaibHbie PEKOMEHIAIUY TI0 JTaH-
HBIM — MaJIO MCTIOJIb30BABIINMCS PaHee B MPENoJaBaHUN HHOCTPAHHBIX S3bIKOB, BUAAM PaOOTHI.

O.B. Kapnayxoe

— Deshalb sage ich euch: Seid besorgt fiir euer Leben,
was 1hr essen und was ihr trinken sollt,

noch fiir euer Leib, was ihr anziehen sollt!

(Zu freie Uberarbeitung des Evangeliums nach Matthius)

Lesen Sie drei kleine Texte!

a) In der deutschen Sprache hat das Wort Messe zwei Bedeutungen: 1. — "Gottesdienst” und 2. — "Jahrmarkt,
GroBausstellung’. Die zweite Bedeutung ist aber jiinger und ist mit der ersten verbunden (‘kirchliches Fest, Jahr-
markt’). Das Wort Messe wurde aus spétlateinischem missa gleicher Bedeutung entlehnt. Dieses ist nach allge-
meiner Vermutung aus den liturgischen Worten "Ite, missa est" "Gehet, es ist entlassen!” etnommen, mit denen
urspriinglich die zum Abendmabhl nicht berechtigten bei Beginn der Abendmahlsfeier entlassen wurden.

b) Leipziger Messe ist die dlteste Messe in Deutschland. Trotz schwieriger Bedingungen schaffte es die Leipzi-
ger Messe 2002 Platz acht in der Rangfolge der deutschen Messeplitze (nach Umsatz) zu belegen.

¢) Man sagt: die Zeit eilt, die Zeit teilt, die Zeit heilt. Es ist schwer heute sich vorzustellen, dass es einst zwei
deutsche Staaten gab. Mit dem Entschlafen der alten DDR wurden viele monstrése Namen vergessen. Unter
diesen Namen steht der Name von Erich Honecker. Erich Honecker leitete seit 1950 dieses sozialistische Land.
Mitte 80-er wurde in Vatikan vom Papst Johann Paul II. ein Staatsempfang Erich Honecker — dem iiberzeugten
Anhinger der kommunistischen Ideen und dem grof3ten Atheisten seiner Epoche zu Ehren organisiert. Wéhrend
des Gesprichs fragte der Pontifik seinen Gesprichspatner, wann er letztes Mal in der Messe gewesen war. Der
mutige Staatssekretir atwortete: vor einem Monat in Leipzig.

Alle drei von Dr. Oleg Karnauchov




Wortschatz zum Text:
Messe f— sipMapka, BbICTaBKa
Jahrmarkt m — spmapka, eKeroiHbIi PHIHOK
GroBausstellung f— Gosbiias BrICTaBKa
Platz (m) acht (zwei) belegen — 3aHsTh BOcbMO€E (BTOpOE) MECTO

Umsatz (m) — 060poT, ToBapooOOpOT, 00beM, 00BEM POk, 3aKIIOYCHHBIE CICIKH MO MPOJake IICHHBIX OY-

Mmar

Beantworten Sie die Fragen!

N N

Sagen Sie!
Muster: 1) Deutschland hat 2003 Platz 2 nach Umsatz mit Ruf3land belegt (Perfekt).

Wieviel Bedeutungen hat das Wort Messe im Deutschen?
Wie nennt man noch eine gro3e Verkaufsveranstaltung?

Welches Wort im Russischen stammt aus dem deutschen Jahrmarkt?
Wo befindet sich die einst grofite Messe Deutschlands?
. Welche Bedeutung des Wortes Messe meinte der Papst und welche der Staatssekretir?

Lfd : :
. | L Partner IL Partner | Doreich/Kri-| Platz-|
tertum Nr.
Nr
1 |Deutschland|  Rufland Umsatz 2 2003
im Handel
2 Ttalien | RUSSISChe Fo- | o o numsatz 1 2004
deration (f)
Umsatz
3 |Deutschland| USA (p/) im Handel 3 2002
Bundesrepu- . ,
4 | Schweiz (f) | blik Deutsch- | Feferiohe 315600
im Handel
land (f)
. Umsatz
5 RufBland Tiirkei (f) im Handel 9 2001

Interessante Information.

Grofle Messestidte in Deutschland von A bis W

Augsburg Berlin Bremen Dortmund Essen
Frankfurt | Freiburg Friedrichs- Hamburg | Hannover
hafen
Karlsruhe Kéln Leipzig Miinchen | Niirnberg
Pirma- | - Saarbri- Sinsheim Stuttgart | Wiesbaden
sens cken

Was pafst zusammen?

Wodurch sind diese Stidte besonders bekannt?

Berlin

— Berliner

pl!

Stadtmusikanten

A 4




B | Bremen | —» Bremer 2 Dom m B| ...

C | Koln | — Kolner 3 Messe f C

p | Num- | — Num- 4| Filmfestivaln | |D
berg | berger

E | Leipzig ;rLelpZI_ 5 Prozess m E

Lesen Sie den unten angefiihrten Text!
Der Ort Leipzig erhielt 1165 das Stadtrecht. Dieses Jahr gilt auch als Geburtsjahr der Leipziger Messe. Dank
des regen Handels entwickelte sich in Leipzig eine der fiihrenden Warenmessen des Mittelalters. Durch die
Verleihung des Reichsmesseprivilegs am 20.07.1497 durch Kaiser Maximilian I. konnte Leipzig die gesamte
Messekonkurrenz im Umkreis von 15 Meilen (heute etwa 125 km) ausschalten. Mitte des 19. Jahrhunderts stiel3
die Warenmesse an ihre Grenzen. Immer mehr Héndler und Firmen brachten nur noch einzelne Muster ihrer
Produkte mit. Als Folge dieser Entwicklung begann 1893 der Bau des ersten Messehauses der Welt. Weitere
dreiBig folgten. 1894 verkiindete der Leipziger Biirgermeister den Ubergang zur Mustermesse. Andere Messe-
orte begannen erst 1915 (London) mit dem Ubergang zu Mustermessen. Im letzten Kriegsjahr (1918) wurde die
Technische Messe ausgegliedert und erhielt 1920 ein eigenes Ausstellungsgeldnde. Die Leipziger Messe war
Anfang des 20. Jahrhunderts die wichtigste Messe der Welt. Die Machtergreifung Hitlers und der Zweite Welt-
krieg zerstorten die Messe. Leipzig im Einzugsgebiet der Sowjetunion konnte sich in den letzten fiinfzig Jahren
als Ost-West-Mittler etablieren. Die Weltmessen allerdings fanden im Westen Deutschlands statt. Seit der Wie-
dervereinigung Deutschlands 1990 kdmpft die Leipziger Messe um ihren Platz im Messegeschift. Ein Neuan-
fang war 1996 die Eroffnung des modernsten Messegeldndes Europas.

Von Dr. Andreas Herzfeld

Wortschatz zum Text:

dank (G) des regen Handels = dank (D) dem regen Handel — 6marogapst 0>)kMBJIEHHOM aKTUBHON TOPTOBJIC
Warenmesse (f) — sspMapka mpoayKIuu

Mustermesse (f) — spmapka (BbICTaBKa) 00pa3IoB

Weltmesse (f) — MmexxagyHapoaHas sipMapka

Verleihung (f) des Privilegs = mit einem Privileg ausstatten — naBaTh MpUBUIIETHIO
Konkurrenz (f) ausschalten — rckirodaTs KOHKYPEHIIUIO

Héndler (m) — nponaser, ToproBer;, KOMMEpPCAHT

sich an die Grenzen stolen™ (stiel3, gestolen) — cTaTh CIUIITKOM OOJIBITUM JIJIST 4ET0-THOO
ausgliedern — BBIIEIUTHCS

Ausstellungsgelidnde (n) — TeppuTOpHs BHICTABKH

"% Beantworten Sie die Fragen!

1. Wieviel grofle Messestéddte gibt es in Deutschland?

2. Welche Messe gilt als die dlteste in Deutschland?

3. Welche Messe galt als die wichtigste in der Welt Anfang des 20. Jahrhunderts?
4. Warum gab es keine Messe in Leipzig seit 1939 bis 1945?

Ergdnzen Sie!

1. Der Ort Leipzig 1165 das Stadtrecht (erhalten Priteritum).

2. Dank des regen Handels hat in Leipzig eine der filhrenden Warenmessen des Mittelalters
(sich entwickeln Perfekt).

3. Durch die Verleihung des Reichsmesseprivilegs Leipzig die gesamte Messekonkurrenz aus-

schalten (konnen Prdteritum)

4. Mitte des 19. Jahrhunderts die Warenmesse an ihre Grenzen (stoflen Perfekt).

5. Seit dem Jahr 1939, in dem der Zweite Krieg ___ (ausbrechen Plusquamperfekt), bis 1945 s

keine Messe in Leipzig (geben Priteritum).

6. 1920 die Leipziger Messe ein eigenes Ausstellungsgeldnde (erhalten Priteritum).




7. Seit 1990 die Leipziger Messe ihren Platz 8 im Messegeschéft in der Rangfolge der deutschen
Messeplitze (belegen Prisens).

8. Jedes Jahr RuBland an der Leipziger Messe Teil (nehmen Prisens).
9. Leipzig gesamte Messekonkurrenz im Umkreis von 15 Meilen (ausschalten
Perfekt).

Erginzen Sie! "welch-?" und "dies-".

a) Xl Welcher Ort ist das? ® Dieser Ort ist das

Jahr war das? ® Jahr

Firma macht | ® Firma seit drei Wo-
das? chen

Mustermessen? ® bedeutendsten

Messen

b) Ort besuchst | ® Punkt auf der
du? Landkarte

Produkt nehmt | ® gelbe hier
ithr?

Summe nehmen | & kleinste
Sie?

Kriterien erfillt | ® Kriterien im §2
er?
c) Xl Zu Slogan pal3t das? ® Zu kleinen hier

Zu Motto palit dieses | ® Zu Wort in der 2.
Wort? Reihe

Zu Marke gehort | ® Zu gehort das be-
dies? stimmt

Zu Schuhen palit die | ® Zu schwarzen hier
Hose?

Lesen Sie den Text! |97 Die in Form einer Tabelle gestellten Fragen sind danach zu beantworten.

MESSEN

Unter einer Messe versteht man eine zu einer bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort festgelegte Marktver-
anstaltung, die ein umfassendes Angebot fiir einen oder mehrere Wirtschaftszweige bietet. Gegeniiber den
Mirkten, die vorwiegend dem Verkaufszweck dienen, haben die Messen mehr Ausstellungscharakter; gegen-
iiber den Ausstellungen, die sich an die breite Offentlichkeit richten, sind Messen mehr auf bestimmte Kiufer-
schichten abgestellt. Eine klare Abgrenzung zwischen Markt, Messe und Ausstellung gibt es nicht.

Markt, Ausgabe 3

Muster: 1 ist ...

Was pafst wo?
1 Markt A | richtet sich an die breite Offentlichkeit
2 Messe B | dient vorwiegend dem Verkaufszweck
3 Ausstel- C ist mehr auf bestimmte Kduferschichten
lung abgestellt




Lesen Sie iiber die Vielfalt von Messetypen.

In der Praxis gibt es eine Vielzahl von Messen. Man kann danach bestimmte Messetypen nach folgenden Krite-
rien unterscheiden, wobei jedoch beachtet werden mul3, dass kaum eine dieser Messetypen in Reinform auftritt:
> nach der Breite des Angebots = Universalmessen; Spezialmessen bzw. Solo- und Monomessen, Branchen-

messen und Fachmessen,

> nach dem Angebotsschwerpunkt = Konsum- und Investitionsgiitermessen (Investitionsmessen sind fast im-
mer Industriemessen, weil Investitionen hauptséchlich in Industrie und Wirtschaft finanziert werden);

> nach den Funktionen der Messe = Informations- oder Ordermesse (Kaufmesse);

> nach dem Einzugsbereich der Aussteller und Besucher = regionale, iiberregionale, nationale und internati-

onale Messen;

> nach der Zugehorigkeit der Aussteller zu Branchen und Wirtschaftsstufen = = Industriemessen, Dienstleis-

tungsmessen, Handelsmessen.

Wortschatz zum Text:

Vielzahl (f) von Messen — MmHOTOOOpa3ue BHICTABOK / SIPMapOK
Angebot (n) — mpeIokeHIe, aCCOPTUMEHT
Angebotsschwerpunkt (71) — CyTbh, CyIITHOCTh ACCOPTUMEHTA,

OCHOBHOM aCCOPTUMEHT

Einzugsbereich (m) — paiion cHaOxeHwsI, 30Ha OOCTyKHUBaHUS
Aussteller (m) — y4acTHUK BBICTaBKH, SKCTIOHEHT
Besucher (m) — moceTuTens BHICTaBKH

Messetypen in Form einer Tabelle

Universalmesse — yHuBepcalib-
Hasl
BBICTaBKa / pMapka

Ordermesse — oObI4HAs TOP-
roBasi BbICTaBKa / spMapka

Spezialmesse — ciennanpHas
BBICTaBKa / sipMapka

Kaufmesse — Toprosas
BBICTaBKa / sipMapka

Industriemesse — mpombIIIIeH-
Hasl
BbICTaBKa

Handelsmesse — Toprosas
BBICTaBKa / ipMapKa

Monomesse — BbICTaBKa / sIp-
MapKa, [OCBSIIEHHAs OIpeie-
JICHHOMY

(omHOMY) HaIpaBIICHUIO, BUTY
TOBapoOB

Investitionsgiitermesse — BbI-
CTaBKa / spMapKa WHBECTHIIU-
OHHBIX TOBAapOB, CPE/CTB
NPOM3BOJICTBA (HATIPUMED,
000py1IOBaHUS U MAIIIKH)

Solomesse — BbICTaBKa / sipmMap-
Ka, TIOCBSIIIIEHHAs OTIpe/IeTICH-
HOMY (OJHOMY) HAIIPABJICHHIO,
BUJy TOBapOB

Branchenmesse' — BbicTaBka /
spMapka, MOCBSIICHHAS OTl-
peAeNeHHOMY CEKTOpY Ipo-
MBIIUIEHHOCTH, OTPACIIH

Dienstleistungsmesse — BbICTaB-
Ka / spMapKa, MOCBSIIEHHAs CEK-

TOpY yCIyT

Informationsmesse — uadop-
MAaI[MOHHAs BBICTaBKa / sIp-
Mapka

Konsummesse — BbicTaBKa / sip-
MapKa NoTpeOUTETHCKUX TOBA-
poB

Fachmesse — criermmanusupo-
BaHHAas BBICTABKa / sipMapkKa

! Branche [bri[6, frz.] (f): oTpaciis, HAIpaBICHHE AEATETHHOCTH.

Markt, Ausgabe 3



Bestimmen Sie! Was passt wo?

Nach der Breite des Angebots ...

Universal- Branchenmes-
Monomesse Fachmesse
messe se
) . Metall, Eisen
"[talien- "Antiquitdten: ’ .
" . 1 & Bergbau, Gastronomie
Messe Schrinke Stahl

"Bau- und Bautechnik", "Luft & Raumfahrttechnik", "Transport & Verkehr", "Mode & Textilien", "Immobi-
lien", "Femalez", "Die Welt der Erotik", "Trauring-Messe", "Handel, Werbung, Marketing", "Russischer Jahr-
markt", "CD- und Schallplattenbdrse", "Schnéippchenmarkt3", "Internationale Film- und Comicmesse", "Inter-
nationale Mineralien- und Fossielienmesse", "Intergeo", "Computer-Borse", "Milch und Schokolade", "Logis-
tik-Borse", "Tattoo4-B6rse”, "Waffen-Borse", "Erotikmesse", "Rund um die Schule: Lehrbiicher und ...", "Aktiv
im Alter", "Holzmesse", "Briefmarken-Messe", "BH’-Messe".

Nach dem Angebotsschwerpunkt:

Konsumgiitermesse Investitionsgiitermesse

"Frankfurter Biichermese" "Deutsche Investitionen"

"Invest 2004: Messe fiir institutionelle und private Anleger" (Stuttgart), "Hochzeitstage" (Berlin), "Babymesse"
(Miinchen), "Resale®: Internationale Borse fiir gebrauchte Maschinen und Anlagen" (Karlsruhe), "Siid-West-
Messe: Ausstellung fiir Industrie" (Villingen-Schwenningen), "[AM: Internationale Anlegermesse" (Diissel-
dorf), "Weihnachtsmesse", "Kram- und Viehmarkt" (Aachen), "LIGNAplus: Weltmesse fiir Holz- und Forst-
wirtschaft".

Nach dem Einzugsbereich der Aussteller und Besucher:

internationale nationale regionale iberregionale
"Milch- "Deutsche "Bayerischer "Bodensee’
Weltmesse" Biicher" Mai" Schau"

"Schwarzwaldwoche", "Niedersachsenschau", "Oberfranken-Ausstellung", "Internationale Funkausstellung",
"Dachauer Herbstausstellung", "Elbe-Mulde Schau", "Deutsche Waffenborse", Dresdner Herbst", "Westa: Wes-
terwald-Taunus-Ausstellung", "Drei-Léinder-Eckg-Schau", "Deutsche Holzmesse", "Weltausstellung: Comics"

Nach der Zugehorigkeit der Aussteller zu Branchen und Wirtschaftsstufen

Dienstleistungs-
messen

Industriemessen Handelsmessen

2 Female ['fi:me1l, engl.] (): Frauen.

? Schnippchenmesse — Alkohol-Messe.

* Tattoo[td'tu:, engl.] (f) — Tatowierung.

>BH (m) — Biistenhalter (m).

® Resale ['ri:'se1l, engl.]: mepenpomaka.

" Bodensee gehort territorial der Bundesrepublik Deutschland, der Schweiz und Osterreich.
8 Drei-Lénder-Eck — die angrenzenden Gebiete Deutschlands, Luxemburgs und Frankreichs.



Chemie- unc} Kunst- Wir fiir I"hre Tie- "Waffen-Messe"
stoffe re

"Schulungen und Weiterbildungen", "Elektrotechnik und Elektronik", "Biicher und Papier", "Fertighduser",
"Holzverarbeitung", "Unternehmungsberatung und Existenzgriindung", "Touristik", "Metallverarbeitung: Ma-
schinen und Geréte", "Bauen und Wohnen", "Personalmangement", "Waffen-Borse", "Erotikmesse", "Aktiv im

Alter", "Holzmesse", "Briefmarken-Messe".
Lesen Sie! Fragen Sie Ihren Gesprdchspartner iiber Funktionen und Zielrichtungen der Messen!

Muster: Worin besteht die Informationsfunktion der Messe?

Funktion Relevante Zielrichtung

Informationsfunktion | Erhohung der Markttransparenz, Verbes-
serung des Informationsstandes iiber
— Informationsweiter- | Produkt und Unternehmung

gabe Erkundung technischer und wirtschaftli-
cher Trends

— Informationsbe- | Verbesserung der marktaddquaten Pro-
schaffung dukt- und Leistungsgestaltung

— Markttest
Motivationsfunktion | Verbesserung der Besuchsmotivation,
Forderung der Teamarbeit’ der Mitarbei-
ter, Vermittlung von Erfolgserlebnissen
Beeinflussungsfunkti- | Erhéhung der Besuchsfrequenz, Doku-
on mentation der Pridsenz, Interessewe-
ckung, PR'*-Pflege

Verkaufsfunktion

—  Verkaufsvorberei- | Kontaktschaffung, Bedarfsermittlung
tung Festigung der Marktposition, Geschéfts-
— Verkaufsdurchfiih- | abschliisse

rung Erhohung der Kundentreue

— Verkaufserhaltung

Interessante Information. Lesen Sie!
DER MESSEPLATZ DEUTSCHLAND

Der Messeplatz Deutschland wird fiir {iberregional-internationale Messen durch 16 Stidte représentiert, wozu
u.a. Frankfurt, Miinchen, Hannover, Hamburg, Dortmund, Essen, Berlin, Koln, Diisseldorf und Leipzig geho-
ren. In dem ganzen deutschsprachigem Gebiet — in Deutschland, Osterreich und der Schweiz — gibt es mehr als
100 Messeorte. Die grofiten Messen der deutschsprachigen Region werden in Ziirich, Wien und Frankfurt orga-
nisiert. Frankfurt liegt mit einer Besucherzahl von 2 360 000 und 42 600 Ausstellern im Jahr 2002 an der Spitze
der deutschen Messestidte. Messe-Highlights'' sind in Frankfurt die "Buchmesse" und die "IAA" (Internationa-
le Automobil Ausstellung). Hannover liegt mit 2 300 000 Besuchern und 24 000 Ausstellern an zweiter Stelle.
Die "Hannover Messe" und die "Cebit" stellen zwei grofle Messe-Standbeine fiir Hannover dar. Weitere Messe-
Highlights sind die "boot" in Diisseldorf sowie die "Internationale Funkausstellung" in Berlin.

Markt, Ausgabe 6

° Teamarbeit (f) (Team [ti:m, engl.] (1)) — paboTa, IPOBOIMMAS TPYTINIOi CIICIHATACTOB B PAMKAX MPOEKTA.
' PR — Public Relations ['pAblikri'le1[&nz, engl.] — CBsI3H ¢ OBIIECTBEHHOCTHIO.
' Highlight [hailait, engl.] — bedeutende Veranstaltungen, fithrende Firmen usw.



Analysieren Sie das unten abgebildete Diagramm. Beantworten Sie die Fragen!

Messen in Deutschland

B Mio. Besucher

\|

1254
¢

%
%
.

95

Jahre 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

1. In welchem Jahr gab es mehr Besucher als im Jahr 20027

2. Wann wurden deutsche Messen am meisten besucht?

3. In welchem Jahr bis 1999 war die Anzahl der Besucher hoher als im Jahr 1998?

4. In welchem Jahr wurden Messestidnde genauso oft besucht wie 1997?

5. In welchem Jahr des 21. Jahrhunderts gab es weniger Besucher als 20027

6. Wann konnten deutsche Messespezialisten ihre Kennzahlen hinsichtlich der Besucher am besten auswerten?

Lesen Sie!
DIE CORPORATE IDENTITY: ALLES UNTER EINEM DACH

Rund ein Jahr salen die Fiihrungskrifte, Mitarbeiter, Aussteller, Gesellschafter, und Aufsichtsrite der Berliner
Messegesellschaft zusammen, um sich iiber "das Selbstverstindnis", die Leistungskraft und die Zielvorstellun-
gen" des Messeplatzes Klarheit zu verschaffen. Bei der von "intensiven Corporate-Identity'>-Untersuchungen"
begleiteten Arbeit zeigte sich unter anderem, dass die bisherige Bezeichnung "AMK Berlin" fiir "Ausstellungs-
Messe-KongreBB GmbH'"" wenig internationale Ausstrahlung hat. Dieser Situation machten die Messemanager
jetzt ein Ende. Statt einer Vielzahl von Signets, Farben und Schriften wurde das gesamte Leistungsangebot un-
ter zwei dullerst sparsamen Kommunikationssymbolen vereinigt: Dem Namen "Messe Berlin" und dem Bran-
denburger Tor als Logo.

Absatzwirtschaft 8/99

Wortschatz zum Text:

Fiihrungskraft (f) — pykoBoauTens, pyKoBOIAIINI paOOTHUK, MEHEKED
Mitarbeiter (m) — coTpyTHUK

Gesellschafter (m) — akmonep

Aufsichtsrat (m) — HaOfOAaTENBHBINA COBET

Manager (m) [manid3er, engl.] — meremKEp

Signet (n) [siln’je:, frz.] — mapka, smOnema

Logo (n) — pupmeHHbIi 3HaK

12 Corporate Identity [’ko:pént ar'dentit1, engl.] (f): Erscheinungsbild eines Unternehmens nach innen und auBen. Firmenidentifikation, ihr Selbstver-
standnis.
1> GmbH (Gesellschaft mit beschriinkter Haftung) (f) — 06IIeCTBO ¢ OrpaHIYEHHO OTBETCTBEHHOCTHIO.



E Beantworten Sie die Fragen!

1. Wer nahm an der Erarbeitung der Corporate Identity der Berliner Messe Teil?

2. Wie lange dauerte die Arbeit der Topmanager'* der Messe an diesem Corporate-Identity-Konzept?

3. Was versteht man unter der Corporate Identity?

4. Warum hatte die bisherige Bezeichnung "Ausstellungs-Messe-Kongre3 GmbH" wenig internationale Aus-
strahlung? Liegt die Ursache vielleicht in der deutschen Sprache?

5. Was stellt das Logo der Berliner Messe dar? Wie sieht das aus?

6. Was beseitigte das neue Logo?

H

Unten sind Logos dreier Messen abgebildet. Lesen Sie Erkldrungen zu diesen Signets! Sagen Sie, welches
Logo mehr iiber die Messe sagen kann?

[ )
mch o
o
[
messeschwelz
o .o et kbel
a) b) koelnmesse

esse
Muinchen
International

<)

Erklarungen:

a Das M steht fiir "Messe". |ch ist die internationale Bezeichnung fiir schweizerische Autos. Dieses Zeichen ist
auf den Aufklebern auf dem hinteren Teil der Autos zu sehen.

b Das Wort Kéln wird mit dem Sekunddrumlaut (oe) geschrieben. Dieser Sekiinddrumlaut ist die dltere Form
und wird heute im Internet fiir das O benutzt [6] — oel].

¢ Das dreifache M bedeutet "Miinchener Muster-Messe". Das Wort "International" ([1ntd(:)'nafonl], engl.)
steht fiir "Welt-". Die Form der Buchstaben ist der Form der gotischen Kirchentiirme &hnlich.

Stellen Sie sich vor: Sie sind ein Designer, der beauftragt wird, ein Logo fiir eine der unten genannten
Messen zu entwickeln. Was wiirden Sie als Motiv benutzen? Wiihlen Sie aus! Warum? Versuchen Sie auch
zu bestimmen, fiir welche Stddte die néichsten 6 Symbole im rechten Teil der Tabelle typisch sind?

Muster: Fiir die Trierer Messe wiirde ich ein Tor (Akk.) als Motiv vorschlagen. Porta Nigra ist doch das Wahr-
zeichen dieser Stadt.

Messe | Motiv / Wahrzeichen Stadt Motiv
Trierer |Tor (n)/ St. Gilgen | Meerjungfrau (f)
Messe |Porta Nigra (f) am Wolf-  |mit dem Schwert

gangsee (n)
Koélner |Zwei gotische Tiirme |Verona Meerjungfrau (f)
Messe |(pl) / Dom (m) auf dem Stein (m)
sitzend
Pariser |Eiffelturm (m) / Kopenha- | Atomium (n)

' Topmanager (m) — Geschiiftsfiihrung.



Messe |Eiffelturm (m) gen

Mos- Erloser-Turm (m) / Warschau |Denkmal (n) der

kauer Kreml (m) Shakespear'schen

Messe Julia

Londo- |Briicke (f) mit zwei Prag Mozartkugeln (pl)

ner Tiirmen / aus Schokolade

Messe |Tower-Bridge (f)

Athener |Saule (f) / Tambov Bienen (pl) mit

Messe |Akropolis (f) dem Bienenkorb
(m)

Venedi- |Gondoliere (m) / Briissel Karlsbriicke (f)

ger Gondel (f)

Messe

Lesen Sie die unten angefiihrten Dialoge! Fiillen Sie Liicken dabei aus!

f — Kannst du mir sagen, was ein _(HaOtoaTesbHbIN cOBET)  ist?

§ — Das ist ein Aufsichtsorgan der (akumonepHbie obmiectBa) und (ToBapumiectBa) . Der Aufsichtsrat ii-
berpriift die (pykoBonctBo) eines Unternehmens.

§ — Ist eine GmbH eine (oOmiectBo ¢) unbeschriankter (OTBETCTBEHHOCTHIO) ?

# — Nein, das ist ein _(npeanpusitue ¢ HerpannueHHoi) Haftung. Das ist eine Kapitalgesellschaft, bei der
Griindungskapital 50.000 Euro (cocrasiser) .

Lesen Sie!

CORPORATE IDENTITY: DIE IDEE IST EIGENTLICH NICHT NEU!

In der deutschen Sprache gibt es heute mehrere Entlehnungen mit dem englischen Bestimmungswort "Corporate-"
mit der Bedeutung "angehorend". In dieser Reihe stehen auch die Worter "Corporatearchitektur" und "Corporate-
design".

Die Corporatearchitektur ist die Verkdrperung von Firmenideen im Stein oder Beton. Wenn ein Firmengebau-
de in Form des Firmenlogos gebaut wird oder Firmenlogo in architektonischen Elementen trigt, konnen wir
tiber die Corporatearchitektur eines Unternehmens sprechen.

Unter Corporatedesign'® versteht man die Verbindung der Waren und dessen Design mit der Firmenidentifika-
tion. Das fdllt besonders in die Augen, wenn wir PKWs von BMW mit ihren sportlichen Formen oder bunte
Wische von Benetton als Beispiel nehmen.

Das Wort "Design" kommt aus dem Neuenglischen und ist mit der Moderne und dem Jugendstil verbunden.
Am Ende des 19. Jahrhunderts entsteht in Europa und danach in den USA der sogenannte Jugendstil mit vielfal-
tigen Stromungen, die in den einzelnen Lindern ihre eigenen Namen haben, was in Frankreich als "Art Nou-
veau" (Neue Kunst), in Osterreich als "Sezession", in RuBland als "Moderne" bezeichnet wurde. Die deutsche
Bezeichnung — nach der Zeitschrift "Jugend" — umfasst eine Kunstrichtung von 1895 bis 1910, besonders in
Kunstgewerbe, Buchkunst und Malerei, die durch Betonung von Flidche und Linie und Ornamentalisierung der
Natur gekennzeichnet ist. Zu den bedeutendsten Vertretern des Jugendstils gehoren: in Belgien — Henri van de
Velde, in Osterreich — Josef Olbrich, in Schottland — Charles Mackintosh, in RuBland — Fjodor Schechtel, in
Spanien — Antoni Gaudi.

Zu den deutschen Meistern des Jugendstils gehdrt vor allem Peter Behrens. Er war ein eifriger Anhénger der Idee
vom Gesamtkunstwerk. Dieser Begriff wurde ein entscheidendes Prinzip fiir die Architektur der Jahrhundertwen-
de. Nach Richard Wagners'® Vorstellung sollten in einem Gesamtkunstwerk die Elemente der visuellen Kiinste,

"% Design [dizamn, engl.] (n): 1) Plan, Entwurf; 2) Muster, Modell; 3) Formgebung, (kiinstlerisch).
' Richard Wagner (1813 — 1883) — Deutscher Komponist und Kunsttheoretiker.



der Architektur, des Tanzes, der Musik, der Bildhauerei und des Theaters in gleichem Male vertreten sein. Nach
diesem Prinzip entstehen die sogenannten Gesamtkunstwerkhéuser, die vollig schliisselfertig gebaut worden wa-
ren. Nach diesem Prinzip wurden die Hauser von Anfang an so konzipiert, dass nicht nur die Mdbel sondern
auch solche Kleinigkeiten wie Briefkasten, Tiirgriffe, Kronleuchter, Lampen, Teppiche ihre architektonische
Losung auf den Skizzen der Architekten fanden.

Das Motto des weltberiihmten Ingenieurs und Architekten Peter Behrens lautete: "Ein Motor muf3 aussehen wie ein
Geburtstagsgeschenk". 1907 wurde er zum kiinstlerischen Beirat der Berliner Firma AEG (Allgemeine Elektrizitats-
gesellschaft) berufen. Im néchsten Jahr entsteht sein hervorragendes Meisterwerk — die Turbinenhalle der Firma
AEG.

Unter seiner Leitung verwandelte sich eine
Elektroindustrie in einen Tempel der Arbeit und

unspektakuldre Montagehalle der
eine Kathedrale des Lichts. Tagsiiber

sonnendurchflutet, beginnt die Halle bei Nacht im
leuchten. Thr Glanz wirkte in der Baugeschichte
Baukiinstlers und als Inkunabel moderner
Teil eines Werbekonzepts von Peter Behrens fiir

Widerschein elektrischer Glithlampen zu
fort: Sie gilt als Hauptwerk des
Industriearchitektur. Die Halle war ein
die AEG (Waren, Werbeplakate sowie

Logos). So wundert es wenig, dass Behrens das von ihm  entworfene  Firmenlogo, die
sechseckige AEG-Wabe, nicht nur den Produkten, AE G sondern auch der Architektur aufprigte. Es
wandert von der Riickseite eines Wasserkessels auf das  Giebelfeld anstelle figiirlichen

Schmucks. Selbst der Umrif3 des Giebels ist aus der
"Corporate Identity" geboren.

Wabe abgeleitet. So war die Idee der
Von Mechthild Heuser & www.buurman.de/seminare/wohnkultur/jugendstil

Wortschatz zum Text:

angehodrend (D.) — npunaexammumii kK 4yemy-1100

Verkorperung () von Firmenideen — Bomtomienue uaen Gpupmbl
Kunstrichtung (f') — HanpaBneHue B HICKycCTBE

Montagehalle (') — cOopouHsIif iex

Inkunabel (') — unkynalyna, mepBorneyaTHOE U3TaHUE
Kunstgewerbe (7) — Xyno)ecTBeHHas! KyCTapHasi IPOMBIIIIICHHOCTb
Buchkunst (f') — uckycctBo opopmiieHns KHUTH

Ornamentalisierung (') — co3ganue OpHaMEHTa Ha OCHOBE Yero-1ndo
Bildhauerei (f') = Bildhauerkunst (f') — ckynbnrtypa, BasHue
schliisselfertig — mox k04 (0 1oMe, KBapTUPE)

architektonische Losung (f') — apxuTekTypHOe pelieHue
kiinstlerischer Beirat (m) — sxcnepT, KOHCYJIBTAHT MO TU3AWHY
spektakulér — ceHcarOHHBIIA

Umril3 (m) — KOHTYp, OuepTaHHs

sonnendurchflutet — HarOJIHEHHBIH COTHEYHBIM CBETOM
Gesamtkunstwerk (7) — yHuBepcaIbHOE POU3BEICHHE UCKYCCTBA
Industriearchitektur (f') — mpoMbInUIeHHAs apXUTEKTYpa

figtirlicher Schmuck (m) — ¢duryproe ykpamenue (B Buae Quryp Joei)
Suchen Sie in jedem Absatz des Textes nach den Schliisselwértern. Betiteln Sie die Absditze. Ma-
chen Sie eine Annotation zum Text nach folgendem Schema:

> Der Anmerkungsteil im Anschluss an den Text der Facharbeit triigt die Uberschrift "Annotation".

> Jeder Zitatverweis des Textteils wird hier durch die gleiche Ziffer wieder aufgenommen.

> Die Quellenangabe des Zitats erfolgt nach dem Schema: Name und Vorname des Autors, Titel des Buchs
oder Aufsatzes, (bei Aufsdtzen: Anfiigung "in: ", danach Titel, Nummer und Jahr der Zeitschrift), (bei Biichern:
Verlag, Ort und Jahr), Seitenangabe. Handelt es sich um nur eine Seite, dann Abkiirzung "S.".

> Wird aus einem nach diesem Schema nachgewiesenen Text ein weiteres Mal zitiert, reicht eine selbst ge-
wihlte Kurzform des Titels und der Zusatz "a.a.0.", am angegebenen Ort, danach die Seitenangabe.

> Vergessen Sie solche Wendungen wie "siehe" ("s.") oder "vergleiche" ("vgl.") nicht.



E5l| Gebrauchen Sie die Angaben der Tabelle und berichten Sie iiber Peter Behrens. Erzihlen Sie nach dem
Muster:

Muster: Nachdem Peter Behrens sein Kunsstudium an der Gewerbeschule in Hamburg abgeschlossen hatte,
zog er nach Miinchen um (Plusquamperfekt — Prdteritum).

1889 | Kunsstudium an der Gewerbeschule in Hamburg und der
Kunstschule in Karlsruhe.

1890 | Umzug nach Miinchen, der damaligen Kunstmetropole
Deutschlands.

1892 | Teilnahme an der Miinchner Sezession.

1899 | Teilnahme an der Kiinstlerkolonie auf der Mathildenhéhe
in Darmstadt.

1901 | Eigenes Wohnhaus auf der Mathildenhohe in Darmstadt
im Rahmen der Darmstddter Ausstellung "Ein Dokument
deutscher Kunst".

1904 | Karl Ernst Osthaus beauftragt ihn mit Projekten fiir Ha-
gen, u.a. dem Krematorium in Delstern sowie den Hdu-
sern Schroder und Cuno als Beitrag zur Villenkolonie
Hohenhagen.

1907 | Berufung zum kiinstlerischen Beirat der AEG. Im Auftrag
des Firmengriinders Emil Rathenau entwirft er die ge-
samte Produktpalette vom Werbeplakat iiber Gliihlampen
bis hin zu Fabrikhalle und Arbeitersiedlungen. Mitbe-
griinder des Deutschen Werkbunds, einer Vereinigung
zwischen Gestaltern und Herstellern, Kunst und Indust-
rie.

1911 | Deutsche Botschaft in St. Petersburg. Tdtigkeit fiir weite-
—1912| re grofie deutsche Industrieunternehmen wie Mannes-
mann, Bau der Hauptverwaltung in Diisseldorf.

1920 | Verwaltungsgebdude der Hoechst AG in Frankfurt a. M.

1922 | Professur an der Wiener Akademie als Nachfolger Otto
Wagners.

1931 | Weitere Fabrikbauten, Wohn- und Biirohduser.

1936 | Riickkehr nach Berlin. Leitung der Architekturabteilung
der Preupischen Akademie der Kiinste

Von Mechthild Heuser

Lesen Sie das unten angefiihrte Fragment eines Artikels aus der Zeitschrift "manager-magazin" iiber die
Corporate Identity. Ubersetzen Sie diesen Text schriftlich ins Russische!

WIE MARKEN IN ARCHITEKTUR UBERSETZT WERDEN
Die Kombination aus den englischen Begriffen "corporate" (zur Korperschaft vereinigt, korperschaftlich) und

"architecture" (Architektur, Baukunst, Bauart) kann mit Unternehmens- oder Firmenarchitektur iibersetzt wer-
den. Im Kontext der Corporate Identity werden Firmengebdude mit dem Begriff Corporate Architecture be-



zeichnet, die auf unterschiedliche Art und Weise eine Verbindung zu einem bestimmten Unternehmen herstel-
len.

Corporate Identity wird mit Formulierungen wie Unternehmensidentitdt oder -personlichkeit {ibersetzt und ist
ein Teil der Firmenkultur. Ein Unternehmen zu kultivieren heift, alle Bereiche nach libergeordneten Prinzipien
zu gestalten. Dies dient nicht nur der Verbesserung nach dsthetischen Gesichtspunkten, sondern auch einem 6-
konomischen Nutzen.

Bereits in der frithen Phase der Industrialisierung haben die aufstrebenden Griindervéter der Industriellendynas-
tien die Architektur ihrer Produktionsstitten zur Vermittlung von Botschaften genutzt. Elemente der tradierten
Herrschaftsarchitektur wurden iiber neue Produktionsmethoden gestiilpt, um sich der staatlichen Macht eben-
biirtig zu zeigen.

Die Produktionsstitten, Werkssiedlungen und der Sitz der Familie Krupp in Essen préagten eine ganze Region.
Die Bezeichnung "Kruppianer" wurde von den Arbeitern mit Stolz gefiihrt und hat zu einer starken Identifikati-
on mit dem Konzern gefiihrt. Andere Unternehmer wie der Erfinder der Schreibmaschine Camillo Olivetti und
sein Sohn Adriano vertraten innovative und avantgardistische Haltungen, die in der Architektur der Firmenge-
bdude ihren Ausdruck fanden. Durch ihr zentrales Anliegen, stets die innovativsten Gestalter der Zeit zu ver-
pflichten, wurde das Unternehmen in den 50er und 60er Jahren des 20. Jahrhunderts zu einem Fokus der kultu-
rellen Aktivititen in Italien.

Auch einzelne Gestalter, wie beispielsweise Peter Behrens, priagten durch ihre Entwurfsarbeit die Architektur
von Unternehmen. Nachdem Behrens vom Vorstand zum kiinstlerischen Beirat der AEG berufen wurde, gestal-
tete er neben Drucksachen und Produkten auch zahlreiche Firmengebéude.

Die Summe von unternehmerischen und gestalterischen Mafinahmen fiihrte in einigen Féllen zu baulichen En-
sembles, die wie bei den Deutschen Werkstétten Hellerau in Dresden als Gesamtkunstwerke bezeichnet wur-
den. Der vom Architekten Hermann Muthesius geprigte Leitsatz "vom Sofakissen zum Stddtebau" umschreibt
das Spektrum der MaBnahmen, die dem Unternehmen ein bis heute sichtbares Profil gegeben haben.

Von Jons Messedat in: manager-magazin, 02.11.2004
Betiteln Sie die Absdtze des Textes.
Referieren Sie auf Deutsch iiber den Inhalt des Artikels nach dem folgenden Schema:

1) Der Artikel heift ...

2) Dieser Artikel wurde der Zeitschrift "..." entnommen.
3) Der Autor heifst ...

4) Im ersten Absatz geht es um ...

5) Danach beschreibt der Autor ...

6) Ferner wird im Artikel ... besprochen.

7)  Zum Schluf3 schreibt der Autor iiber ...

Uberstzen Sie die Siitze ins Deutsche!

KopnopaTtuBHasi KyJ1bTypa — 3TO NPHUHIMIBI U LEHHOCTU OpraHM3aluu, ee ¢umocodus U UACONOTHsL.
KopnopartuBHas KyJabTypa — 3TO TaKkKe KOMILJIEKC HOPM IOBEIEHUS COTPYAHUKOB (PUPMBI U PyKOBOJCTBA.

KopnopaTuBHasi HIEHTHYHOCTb — 3TO Ha0OpP LBETOBBIX, Ipa)MUECKUX, CIOBECHBIX CUMBOJIOB, 0OecIe-
YUBAIOLIUX BU3yaJbHOE U CMBICIIOBOE €AMHCTBO TOBApOB U yciyr. KoprnopaTuBHas HAEHTUYHOCTb — 3TO OCHO-
Ba KOMMYHMKAIMOHHOI noiutuku ¢upmsl. KoprnopaTtuBHas MISHTUYHOCTb — OJHO M3 BaXKHEHMIIMX CPEICTB
OOpBOBI 32 TOKYTIATEIS.

Ju3aiiH — pa3iuuHble BUABI IPOEKTUPOBOYHON AEATEIBHOCTU C LIEIbI0 (POPMUPOBAHUS ICTETUYECKUX U
(YHKIIMOHAIBHBIX Ka4eCTB CPE/IbL.

Lesen Sie!
DAS NEUE LOGO

| .
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Die Messe Berlin hat als Logo eine vereinfachte grafische Darstellung des Brandenburger Tores (siehe unten).
Es dient damit als Erkennungszeichen. Dieses neue Logo verweist als Wahrzeichen Berlins nicht nur auf den
Standort der Messe, sondern bezieht auch als einzig erhaltenes der urspriinglich 18 Stadttore das Umland Bran-
denburg mit ein. Das Tor soll zudem das stetige Kommen und Gehen, wie es gerade fiir Messen typisch ist,
symbolisieren. Als Farbe, die hier nicht gezeigt wird, wurde Blau gewihlt. Sie soll Weltoffenheit und VerlaB-
lichkeit ausstrahlen. Hinzu kommt ein bestimmter Schrifttyp, in dem Messe Berlin geschrieben ist. Gemeinsam
mit dem neuen Logo betonen die klaren und sachlichen Formen der ausgewédhlten Schrift den Anspruch fiir
grof3e und komplexe Ausstellungen, die durch Sachlichkeit und Professionalitét geprigt werden.

Markt, Ausgabe 2
Wortschatz zum Text:
grafische Darstellung (f°) — rpaduueckoe npeacraBneHue
auf (Akk.) verweisen — yka3pIBaTh Ha YTO-JIMOO
Weltoffenheit (f') — oTkpbITOCTH MUPY
VerlaBlichkeit (/') — HameXHOCTB
Sachlichkeit (f') — 1) nenoBUTOCTH; 2) OOBEKTUBHOCTD
klare und sachliche Formen — geTkue u nienecoodpasusie Gopmbl
Standort (m) — mecTononoxxeHue

Beantworten Sie die Fragen!

Was hat die Berliner Messe als Logo?

Was dient als Erkennungszeichen der Berliner Messe?
Worauf verweist dieses Logo?

Was symbolisiert das neue Logo?

AW N~

Lesen Sie zum Thema Brandenburger Tor
DAS BRANDENBURGER TOR

Das Brandenburger Tor ist das wichtigste Wahrzeichen Berlins und das Symbol der deutschen Einheit.

Es wurde 1788 bis 1791 von Carl Gotthard Langhans nach dem Vorbild der Propylden zu Athen erbaut und bil-
det den westlichen Abschlufl der Strale Unter den Linden am Pariser Platz. Es diente urspriinglich einmal als
Stadttor, aber durch die wachsende Stadt steht es nun im Zentrum. Es ist 26 m hoch und gut 65 m breit. Die
Tiefe des Mittelbaues mit seinen fiinf Durchfahrten betrdgt 11 m. Die 15 m hohen dorischen, nach ionischer Art
kannelierten Sandsteinsdulen haben am Ful3 einen Durchmesser von 1,75 m.



Auf dem Brandenburger Tor befindet sich die so genannte Quadriga, ein von vier Pferden gezogener Streitwa-
gen mit der Siegesgottin Viktoria. In Anlehnung an die griechischen Statuen war die Siegesgottin urspriinglich
nackt. Auf Anordnung des Konigs Friedrichs Wilhelm II. musste die von Johann Gottfried Schadow gestaltete
Statue jedoch mit einem Mantel bekleidet werden.

Nach der Niederlegung der Stadtmauer 1867/1868 fiigte der Schinkel-Schiiler Johann Heinrich Strack 1868
dem Tor zu beiden Seiten die niedrigeren offenen Sdulenhallen an.

Die von Johann Gottfried Schadow geschaffene Quadriga (Viergespann) auf dem Tor war aus Kupfer getrieben
und wurde 1794 aufgestellt. Die Franzosen unter Napoleon I. brachten sie 1807 als Kriegsbeute nach Paris.
1814 holten die PreuBlen sie zuriick und fligten in den Kranz auf dem Stab der Friedensgdttin ein Eisernes
Kreuz ein.

Torgebdude und Quadriga wurden im Zweiten Weltkrieg schwer beschiadigt und 1956 bis 1958 vollstindig res-
tauriert. Die originalen Gu3formen fiir die Quadriga befanden sich noch im Depot der West-Berliner Firma No-
ack.

Das Brandenburger Tor wurde nach dem 13. August 1961 durch die Sperranlagen des DDR-Grenzregimes abge-
riegelt. Nach der Wende in der DDR und einem Freudenfest am 9. November 1989 wurde es am 22. Dezember
1989 geoffnet. Die Sperranlagen wurden danach vollstindig beseitigt. Die in der Silvesternacht 1989/1990
schwer beschéddigte Quadriga wurde restauriert (1991).

Von Burkhard Kirste & www.berlin.citysam
Erzdhlen Sie die Geschichte des Brandenburger Tors nach)!
Wie meinen Sie? Warum wurde Blau als Erkennungsfarbe der Berliner Messe gewdhlt?

Welche Farbe paf3t Ihnen am besten?

Was pafst nicht?

a) blau — schwarz — rot — b) dick — grol3 — sympathisch
hiibsch -
schlank

c¢) dick — langweilig — ruhig— | d) schmal — jung — lang —

inelligent klein
e) nett — sympathisch — lang- f) nervos — schon — dumm —
weilig — unsypathisch

interessant
g) weill — braun — rot — rund h) hiibsch — attraktiv — schon

— lustig

L Lesen Sie!

Es ist bekannt, dass die Farben einen evokatorischen Wert besitzen: sie konnen bestimmte Gefiihle und Stim-
mungen hervorrufen und somit auf das Gemiit wirken.

Im Zusammenhang mit der Farbsymbolik stellte man heraus, dass jede Farbe einen Doppelaspekt hat. Demnach
kann eine Farbe einerseits Positives und andererseits auch Negatives symbolisieren. Beispielsweise reprisen-
tiert Rot Liebe aber auch Aggressivitidt und Wut. Neben der kollektiven Farbsymbolik, welche kulturell festge-
legt ist, existiert auch eine individuelle Farbsymbolik, die bei der Betrachtung einer dsthetischen Objektivation
nur zusammen mit dem Gestalter erarbeitet werden kann.

Es gibt Farben, die Ndhe oder Ferne ausdriicken, die als aktivierend oder beruhigend, als warm oder kalt emp-
funden werden. Zu den warmen Farben zdhlen Rot, Orange und Gelb. Sie gelten auch als ménnliche Farben.
Goethe spricht hier von den Farben der Plusseite, die er als regsam, lebhaft und strebend beschreibt. Blau, Griin
und Violett sind kalte Farben und werden als weibliche Farben bezeichnet. Goethe ordnet diese Farben der Mi-
nusseite zu, da sie unruhige, weiche und sehnende Gefiihle hervorrufen und introvertiert wirken.



Farben haben auch einen Symbolcharakter. Zwischen den einzelnen Kulturkreisen gibt es Unterschiede in der
Symbolzuordnung von Farben, die durch die unterschiedlichen Lebensweisen bedingt sind.

Farbsymbolik
Farbe Positives Negatives
Gelb Wirme, Sonne, Macht, Wahnsinn, Falschheit,
Einsicht, Verstand, ex- Mifitrauen, Zweifel, Neid,
zentrische Bewegung HaB, Eifersucht
Gold Wirme, Reichtum Geiz
Blau Treue, Sehnsucht, Ruhe, | Das Unbewulfte, Nacht,
das Ubersinnliche, Tod
das Geistig-Seelische
Griin sanft, freundlich, fried- Langweile
voll, Wachstum, Natur,
Hoffnung, Ruhe
Weil} "grofles Schweigen", das | Tod, Leere, Trostlosigkeit
Gute, Unschuld, Reinheit
Schwar | SelbstbewuBtsein unbeweglich, erloschen,
z Tod, Trauer, Nacht, das
Bose
Rot Blut, Feuer, Liebe, Lei- das Teuflische, Laster, Le-
denschaft, Vitalitdt bensbedrohung

www.trigona.net/farbenwirkung.htm

Stellen Sie sich vor: Sie sind ein Designer und sind beauftragt, ein Logo fiir eine der unten angefiihrten
Messen zu entwickeln. Welche Farben wiirden Sie als Hauptfarben nehmen? Warum?

Muster: Fiir die "Tattoo-Bérse" wiirde ich vor allem Blau wdhlen, weil Blau eine fiir die Tdtowierungen typi-
sche Farbe ist. Aufserdem symbolisiert Blau das Unbewufte.

"Luft & Raumfahrttechnik", "Transport & Verkehr", "Mode & Textilien", "Female", "Die Welt der Erotik",
"Trauring-Messe", "Russischer Jahrmarkt", "CD- und Schallplattenborse", "Schndppchenmarkt", "Internationa-
le Film- und Comicmesse", "Internationale Mineralien- und Fossielienmesse", "Intergeo", "Milch und Schoko-
lade", "Tattoo-Borse", "Waffen-Borse", "Blumenmesse", "Aktiv im Alter", "Holzmesse" "Briefmarken-Messe",
"BH-Messe", "Biicher und Papier", "Touristik".

Kennen Sie die Farben der deutschen Fahne? Lesen Sie!

Schwarz

Rot



Gold

Die Fahne der Bundesrepublik hat die drei Farben Schwarz-Rot-Gold. Die Farben haben eine Tradition. 1813
kédmpften auch Studenten aus Leipzig gegen Napoleon. Thre Uniform war rot-schwarz. Das Gold symbolisiert
das alte Kaiserreich. Schwarz, Rot und Gold zusammen sind ein Symbol fiir die Wiedervereinigung Deutsch-
lands. Frankreich hatte schon eine Trikolore (eine Fahne mit den drei Farben Blau-Weil3-Rot; eigentlich wie
auch die russische Fahne). Die deutsche Trikolore Schwarz-Rot-Gold ist also eine "Kopie" der franzdsischen
Trikolore oder besser: eine nationale "Antwort" der Deutschen auf die franzdsische Besatzung. Die drei Farben
symbolisieren den Wunsch nach Freiheit und Einheit Deutschlands. 1848 — 1849 wurde Schwarz-Rot-Gold die
Fahne der deutschen liberalen Revolution. Von 1919 bis 1933 war es die Fahne der Weimarer Republik. Seit
1949 ist es die Fahne der Bundesrepublik Deutschland.

Von Peter Hoffmann.

Lesen Sie!

DEUTSCHLAND BRAUCHT EIN NEUES IMAGE.
LONDONER EXPERTEN HABEN ES ENTWORFEN: BLAU, ROT, GOLD!

Deutschland hat ein Imageproblem'’: Noch immer gelten seine Bewohner im Ausland als engstirning, autori-
titsglaubig und aggressiv. Auch die Deutschen selbst mogen ihre nationale Identitét nicht sonderlich.
"Nationalstaaten sind heutzutage wie Firmen, die sich auf einem globalen Markt durchsetzen miissen", argu-
mentiert John Williamson, Gesellschafter und Chef-Consultant der Londoner Imageagentur Wolff-Olins. "Und
dafiir ist eine starke Markenidentitdt von grofiter Bedeutung." Das deutsche Image ist ein Standortnachteil. Aus
Sicht des britischen Experten braucht Deutschland ein neues Corporate Design — und Wolff-Olins hat es entwi-
ckelt.

Doch wie dndert man das Image einer ganzen Nation? Die Experten setzten sich an einen runden Tisch. Jeder
brachte Gegenstinde mit, die er fiir "typisch deutsch" hielt: Biergldser, Beethovenplatten, Bauhausbilder'®, Ha-
kenkreuze. Einer zeigte ein Bild seines Porsches'® — die Form ist super! Die Deutschen streben in allem nach
hochster Perfektion — eigentlich doch keine schlechte Eigenschaft?

So entstand eine Reihe von Begriffspaaren: Auf der einen Seite — Ordnung, Kontrolle, Uberheblichkeit, Ge-
fiihlskilte. Auf der anderen: Spontanitit; Selbstvertrauen, Offenheit, Toleranz.

Als zentrale Markenidee setzte sich schlieflich "Einheit und Vielfalt" durch. Nun muflte ein Markenzeichen
her, das die deutsche Vielfalt symbolisiert. Die alten Staatssymbole taugten dazu offenbar nicht: Den Adler
fanden Experten aggressiv, das Schwarz in der Flagge schwer und bedrohlich. Es half auch nichts, die Flagge
auf den Kopf zu stellen. Ein chinesischer Designer schlug schlieBlich vor, das Schwarz durch ein europiisches
Blau zu ersetzen. So wirkte die Kombination Blau-Rot-Gelb viel jiinger und frohlicher.

Als Wortmarke wird das Internet-Kiirzel DE eingefiihrt. Schlieflich wéhlen die Designer fiir ihre Imagekam-
pagne® Bildmotive aus, die alte Deutschlandsklischees ersetzen sollen. Die Deutschen sind konservativ? Mit
der Love Parade feiern sie doch alljdhrlich die grofte und verriickteste Freiluftparty der Welt! Autorititsgléu-
big? Wer hat dann die Berliner Mauer gestiirzt? Die Nacktbader mitten in Berlin? Sympathietrdger wie Joschka
Fischer, Claudia Schiffer und Boris Becker sollen das Bild eines neuen, liebenswerten Deutschlands verkor-
pern. Als Ergebnis entstand das Markenzeichen fiir Deutschland: Ring; Kreis oder Welle, die Flexibilitdt und
Offenheit symbolisieren miissen.

"7 Image [1md13, engl.] (n) — Vorstellung, die die Offentlichkeit von einer Personlichkeit, Firma usw. hat. Charakterbild.

'8 Bauhaus = Das deutsche Bauhaus — Das im Jahr 1919 von Walter Gropius in Weimar gegriindete Bauhaus, eine staatliche, spéter private Hoch-
schule fiir Architektur und Formgebung in Dessau, verfolgte fiir die damalige Zeit ausgesproche revolutionédre Ideen mit dem Ziel der Vereinigung
von handwerklicher und kiinstlerischer Ausbildung und der Einheit von Kunst und Technik. Zum Lehrkdrper gehdrten u.a. Johannes Itten, Marcel
Breuer, Lyonel Feininger, Paul Klee, Oskar Schlemmer, Wassily Kandinsky, Ludwig Mies van der Rohe.

' Porsche (m) — eine Markenbezeichnung von einem weltberithmten Kraftfahrzeug, dem der Name vom Firmengriinder und Ingenieur Ferdinand
Porsche zugrunde liegt.

20 Kampagne [-'panid, frz.] (f) — kammanus; z.B.: eine Kampagne starten.



Von Aaron Konig, Die Zeit Nr. 2, 7.1.99

Welches Markenzeichen finden Sie besser fiir Deutschland passend? Warum?

Rot

4
. ,
‘QDE |
3/’Ll,a\l(y: -

Wortschatz zum Text:

engstirning — y3KoJ00bIi, OTpaHUYCHHBIH

Hakenkreuz (m) — cBacTuka

nach Perfektion (f') streben — cTpeMHUTBCS K COBEPIICHCTBY
Eigenschaft (f') — ocobeHHOCTB, XapakTepHas 4epTa
Uberheblichkeit (f) — BBICOKOMEpHE, HATIBIIIEHHOCTh, HAJIMEHHOCTb
Gefiihlskilte (f') — HEIMOITMOHATLHOCTH

Selbstvertrauen (7) — yBepeHHOCTh B cebe (B CBOMX JIeax)
Toleranz (f) — TepmumocTh

pragnant — METKHI, BBIPA3UTEIIbHBIN, YETKUH, SICHBIN

sich durchsetzen — mo6enuTh

bedrohlich — yrpoxaromuit

taugen (zu Dat.) — roguThCsi, OBITH TPUTOIHBIM JIJISI YETO-JIUO0
Internet-Kiirzel (n) — coxpamenue B lutepHete

Lesen Sie! Und beantworten Sie die Fragen!

b)

Unter deutschen Staatssymbolen gibt es einen Bundesadler. Der hat verschiedene Erscheinungsformen. Am be-
kanntesten ist vielleicht die links abgebildete Version (a), die sogenannte "fette Henne". Sie hingt z.B. im Bun-
destag und man kann sie bei Bundestagsdebatten sehr gut sehen. Der andere Adler (b) wird seltener verwendet.
Man sieht ihn an 6ffentlichen Einrichtungen.

Von Peter Hoffmann

1. Was kann eine "fette Henne" symbolisieren?
2. Welcher Adler ist bedrohlich?



3. Entspricht der bedrohliche Adler den neuen europdischen Image-Tendenzen? 4. Welcher Adler gefillt Ih-
nen besser? Warum?

Lesen Sie!
WAS IST EIN SLOGAN?

Werbeslogans sind die Essenz der Markenstrategie: Sie vermitteln in komprimierter Form die Werte und den
Anspruch einer Marke bzw. eines Produkts und sind so grundlegender Teil des langfristigen Imageaufbaus. Oft
sind sie derart originell, dass sie auch losgelost vom Produkt im Gedéchtnis bleiben und zu "gefliigelten Wor-
ten" der Alltagssprache werden. Vom einfachen "Alles ist super" (Aral) iiber ein auffallend kurzes "Klingelt's?"
(E-plus) bis zum auBlergewohnlichen "Sexy-mini-super-flower-pop-op-cola" (Afri-Cola, 1968) lasst sich alles
als Slogan bezeichnen, was als prignante Kernaussage wiederholt in Verbindung mit einer Marke kommuni-
ziert wird.

Von Holger Jung und Jean-Remy von Matt

Welcher Slogan passt zum rechts ' abgebildeten Firmenlogo am besten?
Muster: Der erste Slogan passt zum Logo gut. | [N Der zweite Slogan passt eher fiir eine
Firma, die sich mit der Gastronomie . beschiiftigt.

\4
1) Fiir Leute mit Ideen (Bildung f); 2) Ein Zeichen guter Kiiche (Gastronomie f'); 3)
Mit Liebe gemacht (Erndhrung /) 4) Einfach traumhaft gut (Bauwirtschaft /) 5) Ideen
& Mehr (Einrichtung f); 6) Lesen neu erleben (Buchhandel f); 7) Die gescheiten Seiten
(Buchhandel f); 8) Fiir die zirteste Haut der Welt (Kosmetik ).

Lesen Sie!
SIND HEADLINES AUCH SLOGANS?

Im Allgemeinen nicht. Eine Headline®' ist meist nur eine kurzfristig eingesetzte Aussage innerhalb eines ein-
zelnen Werbemotivs. Der Slogan dagegen ist die liber einen lingeren Zeitraum in sdmtlichen Werbemotiven
immer wiederkehrende Aussage, die hdufig klein als Abschlusszeile direkt beim Markenlogo steht. Von Holger
Jung und Jean-Remy von Matt.

... und alles

Wie meinen Sie? Was ist die Headline
Slogan?

der Firma Africola? Und was ist ihr

wird afri!®

Muster: @ ist eher ...
Trink! Wirkt gut®

Lesen Sie!
WOHER STAMMT DAS WORT "SLOGAN"?

Urspriinglich stammt das Wort aus dem Gélischen. Hier setzt es sich zusammen aus "slaugh" (Schlacht) und
"ghairm" (Ruf). Kombiniert zu "slaugh-ghairm" bedeutet es direkt iibersetzt "Schlachtruf", "Kriegsgeschrei"
oder "Schlagwort". Im 20. Jahrhundert wurde das Wort schlieBlich aus dem Englischen in deutschen Wort-
schatz iibernommen. Auch heute lassen uns Schopfungen wie "Just do it" die schlagkriaftige Wirkung guter
Slogans spiiren — und ihre Macht als treibende Kraft im Kampf um Marktanteile.

Von Holger Jung und Jean-Remy von Matt
Beantworten Sie die Fragen!

2! Headline ['hedlain, engl.] (f) — peKIaMHOE BHIPaKEHIE, BHICKA3bIBAHIE.



1) Aus welcher Sprache stammt das Wort Slogan?
2) Aus welchen Teilen wird dieses Wort kombiniert?
3) Welche Bedeutung hat das Wort Slogan in der deutschen Sprache?

Lesen Sie!

SLOGAN ODER CLAIM?
Neben dem Wort "Slogan" wird in der Branche hiufig auch der Begriff "Claim*" zur Bezeichnung einer Wer-
beaussage eingesetzt. Im Allgemeinen haben beide Begriffe die gleiche Bedeutung, in Einzelfillen werden sie
auch leicht unterschiedlich ausgelegt. Als Claim ist, streng genommen, vor allem der innere "Anspruch" einer
Marke zu sehen, das Grundversprechen, der kompakt formulierte Produktvorteil. Dieser kann, muss aber nicht,
mit der spéter verdffentlichten Werbeaussage identisch sein.
Der Slogan ist hierzu quasi ein Uberbegriff und steht allgemein fiir die emotional oder rational betonte Aussa-
ge, die langfristig unverdandert mit einer Marke kommuniziert wird. Das flapsige "Clausthaler — Nicht immer,
aber immer Ofter" ist z.B. ein sehr pragnanter Slogan, auch wenn er den Produktvorteil nicht konkret beschreibt.
"Clausthaler — Alles was ein Bier braucht" ist dagegen ein konkreter rationaler Slogan und, im Sinne dieser
Theorie, auch Claim der Marke. Diese Abgrenzung wird jedoch in Fachkreisen oft diskutiert und von den meis-
ten Agenturen der Einfachheit halber ignoriert.
Von Holger Jung und Jean-Remy von Matt

Wortschatz zum Text:

Markenstrategie f — crparerust Gupmbl IpH UCIIOIB30BAaHUN TOBAPHOTO 3HAKA
flapsig — (pa3ze.) HEYKITIOXKUNA, BSAIIBIN

Imageautbau m — coznanue npecTuxa, penyTanuu, TMHKA

Headline f— BbIpakeHue, BEICKa3bIBaHUE, UCTIOIH3YEMOE B PEKIIamMe
Markenlogo n — ¢pupMeHHBII TOBapHBI 3HAK

Kampf (m) um Marktanteile — 60opn0a 3a ynenbHbIN Bec Ha phIHKE

Was pafsit wo?

1. Markenlogo A |Der Anspruch einer Marke, das Grundver-
sprechen, der kompakt formulierte Pro-
duktvorteil

2. Imageaufbau B |Markenzeichen, Markenemblem, Signet

3. Markenstra- C|Industriezweig

tegie

4. Branche D [Kunst und Methoden einer Firma beim
Waren-werbung und -vertrieb unter Marke

5. Headline E | Prestige- und Imagegestaltung

6. Claim F [Eine kurzfristig eingesetzte Aussage in-
nerhalb eines einzelnen Werbemotivs

Wie sind diese Slogans/Headlines?

22 Claim [kleim, engl.] (m).



Effektiv, klug, humorvoll, witzig, interessant, passend, treffend, super...

Slogan/Headline Firma

1) Rowi steckt alle Marken in die Tasche | Rowi Fototaschen

2) Wir lieben langes Haar. Darum kommt | Salon Helias
es bei uns nicht zu kurz!

3) Wir mdchten Sie auf die Palme bringen | RKD Reisebiiro
4) Sex im Alltag Zeitschrift Alltag
5) IntegRATIOn Ratioplan

Unten sind drei Varianten des Emblems der Leipziger Messe abgebildet. Sagen Sie, was dieses Doppel M
bedeutet? Auf den richtigen Gedanken muf3 Sie der obige Text iiber die Geschichte der Leipziger Messe brin-
gen. Lesen Sie zur Geschichte des Logos.

1918 1920 1983
Abb.: Entwicklung des Messelogos
Bis 1917 hatte die Leipziger Messe kein eigenes Emblem oder Logo. Im gleichen Jahr wurde das MeBamt fiir
Messen gegriindet. In dessen Auftrag entwarf Erich Gruner ein Signet mit zwei libereinander gestellten M. Es
gab mehr als 30 Varianten des Logos.

Von Dr. Andreas Herzfeld
L) Lesen Sie!
FREUNDLICHKEIT SCHAFFT KUNDENBINDUNG

Eine Managementweisheit sagt, vorzeitige Planung sichert den Erfolg. Dieser Satz gilt auch fiir die Planung
und Organisation einer Messebeteiligung. Unternehmen geben viel Geld fiir eine Messebeteiligung, neue Bro-
schiiren oder auch fiir teuere Exponate aus. Oft bleibt jedoch fiir die personelle Komponente, die Aus- und Wei-
terbildung des Messepersonals, kein Geld mehr {ibrig bzw. wird erst gar nicht vorgesehen.

Was muB3 das Messestandpersonal wissen, wo besteht Schulungsbedarf, was gehort alles in eine Messe-
Organisationsanweisung? Diese Aspekte miissen vor einer Messe analysiert und erortert werden. Dieser Beitrag
behandelt die interne Messevorbereitung. Beschrieben wird nicht das Training® der Verkaufsgespriche, son-
dern wichtige Aspekte allgemeiner Art. Zielpersonen fiir diese Art von Schulung, die auch in Form eines
Workshops™ innenbetrieblich durchgefiihrt werden kann, sind alle Mitarbeiter, die zum Standdienst eingeplant
werden sollen. Dazu gehoren Geschiftsfiihrung, Vertriebsleitung, Anwendungstechnik, Verkaufssachbearbeiter
und Sekretirinnen, die fiir den Service® eingeplant sind.

Das richtige Motto finden

2 Training [tre-, engl. ] (1) — 0Gy4cHHe, TOATOTOBKA.
24 Workshop [kaJop, engl.] (m) — pabouas rpynma, cemunap; einen Workshop veranstalten — oprannzoBats ceMUHap.
2 Service [sorvis, engl.] (m) =, -s — 06CIy>KHBAHIe, YCIYTH; CEPBHC.



In einem solchen Workshop mufl dann eine Art Organisationsanweisung erarbeitet und in allen Einzelheiten
erklart werden. Wichtig ist dabei, dass jeder Mitarbeiter ein Exemplar der Anweisung bekommt und dieses mit
seinen personlichen Notizen ergédnzt. Die Orga-Anweisung kann sich durchaus auf nur wenige Seiten Text und
Abbildungen beschranken. Wichig ist jedoch, dass alle Aspekte einmal angesprochen werden.

Fiir jede groBBere Messe sollte ein Motto gefunden werden. Dieser Leitspruch ist pragnant formuliert und bringt
die Leistungen der Unternehmung auf den Punkt. Ein Beispiel: Vorsprung durch Service und Qualitdt. Jeder
Mitarbeiter, der Standdienst haben wird, mul3 dieses Motto in seinen Worten interpretieren konnen. Was bedeu-
tet in diesem Fall Vorsprung, wie wird Service in diesem Unternehmen beschrieben, und wie ist Qualitit zu er-
klaren?

Disziplin, ein hdufig negativ besetztes Wort, ist auch bei einer Messe notwendig. Dazu gehdrt auch, dass sich
Mitarbeiter — wenn sie den Stand verlassen — ab- und wieder zuriickmelden. Korrekte Kleidung, Namensschil-
der, keine Alkoholfahne, Termine einhalten sowie keine Diskussionen untereinander vor Kunden und viele wei-
tere Punkte gehoren zur Standdisziplin.

Erst die Visitenkarte — dann der Prospekt

Ein weiterer Aspekt, der speziell fiir unerfahrene Mitarbeiter wichtig ist: Was stellt das Unternehmen aus?
Werden Neuheiten oder Produktverbesserungen vorgestellt, welche Bilder, Transparente und Exponate sollen
auf dem Messestand ausgestellt werden?

Das Standpersonal mufl im Vorfeld so informiert werden, dass Messebesuchern Grundwissen vermittelt werden
kann. Nichts ist schlimmer als die Auskunft: Dazu kann ich nichts sagen! Kein Messebesucher erwartet so viel
Fachwissen von jungen Verkaufssachbearbeitern, dass sich z.B. ein Gesprdch mit dem Anwendungstechniker
eriibrigt.

Die Ausgabe von Broschiiren oder Prospektmaterial ist ein weiterer Gesichtspunkt. Zielgruppe sind nicht Kin-
der oder Jugendliche, die nach irgendwelchen Geschenken fragen, sondern Fachbesucher. Die Ausgabe von
Prospekten erfolgt hdufig ohne Hinterfragung. Ferner sollten die Unterlagen nicht einfach nur ausgehédndigt
werden. Sie sollten vielmehr mit einigen erkldrenden Worten, wo zum Beispiel was abgedruckt ist, iiberreicht
werden.

Die Frage nach der Visitenkarte wird leider allzu oft nicht gestellt. Fiir alle Mitarbeiter muf} gelten, Ausgabe
von Prospektmaterial nur gegen Visitenkarten bzw. Anschrift. Ideal ist natiirlich das sofortige Ausstellen eines
Besuchsberichts, der dann an den zustdndigen Techniker oder Verkdufer weitergeleitet wird. Die Messe-
Organisationsanweisung kann noch um vieles ergénzt werden. Dieser Beitrag soll in erster Linie Impulse ge-
ben. Zum SchluB noch zwei alte Verkduferweisheiten, die die Wichtigkeit der internen Messevorbereitung un-
terstreichen: ohne Adresse bzw. Visitenkarte kein Neukundengeschéft; ohne Freundlichkeit keine Kundenbin-
dung.

Von Johann Detlev Niemann, Handelsblatt 1.9.2003
Wortschatz zum Text:

Stand (m) — cTeHx NpeANPHUATHS Ha BHICTABKE WM SIpMapKe

Standdienst (m) — mepcoHa, 00CITy>KHBAIOIINI CTEH/] MPEATNPHUATHS HA BHICTABKE

Geschiftsfithrung () — pykoBOACTBO TIpe TIPS THS

Messebeteiligung (f') — yuacTre B BHICTaBKe

Geld ausgeben — pacxogoBarh JeHBIH

Aus- und Weiterbildung (f') — oOyuenue, moAroTOBKa U MEPENOArOTOBKA MepcoHana (MOBbIIICHNE KBaTU(puKa-
AN

Schulungsbedarf () — moTpe6HOCTH B 00yueHHH

Messe-Organisationsanweisung (f) — HHCTPYKIHS 110 OPTaHHW3aIlMX TPOBEICHUS BBICTABKH / MHCTPYKIIUS T10
pabote nepcoHana cTeHaa

Zielperson (f ) — mOTEHIMANBHBIN MOKYIATENb, TAPTHEP

Vertrieb (m) — cObIT, IpO2Ka



Anwendungstechnik (') — TexHuKa )11 KOHKPETHOM 00JIaCTH TPUMEHEHUS

Sachbearbeiter (m) — ucnonuurens, pedhepeHt

ein Motto (n) finden — HaiiTi neBu3, cioran

Namensschild (7) — 63mxuK (TabaUUKa B BUIE 3HaUKa C UMEHEM COTpPY/IHUKA)

Alkoholfahne (f) — 3anax cnupTHOTO

Termine einhalten — coG1rOCTH yCTaHOBJICHHBIH CPOK

Besuchsbericht (m) — oTuer o mocerieHnn cTeHaa BBICTABKH, COCTABISIEMbIN COTPYIHUKaMU (PUPMBI HIIK HAaeM-
HBIM TIEPCOHAIIOM

Neukundengeschéft () — caenka ¢ HOBBIMU MAPTHEPAMHU, KIUEHTAMU

Kundenbindung (f) — ykpemienue cBsizeli ¢ KIIMEHTaMU

Beantworten Sie die Fragen.

1) Was sichert den Erfolg eines Unternehmens wéhrend seiner Messebeteiligung?
2) Wofiir geben Unternehmen gewdhlich viel Geld aus?

3) Fiir welche Zwecke bleibt oft kein Geld iibrig?

4) Welche Aspekte der Messebeteiligung miissen analysiert werden?

5) In welcher Form muB} die Vorbereitung organisiert werden?

6) Wer wird in einem Workshop geschult?

7) Was wird in einem Messevorbereitungsworkshop erarbeitet?

8) Was muB fiir eine grofBere Messe gefunden werden?

9) Was ist immer bei einer grolen Messe notwendig?

10) Welche Auskunft klingt in einer Messe am schlimmsten?

Sagen Sie!
®] Sag

Welche der unten genannten Firmen konnte die Managementweisheit "Vorzeitige Planung sichert den Erfolg"
als Slogan oder Claim wéhlen?

Versicherungsgesellschaft Reisebiiro
Wirtschaftspriifungsgesell- Architekturagentur
schaft*®

Finden Sie in jedem Absatz Schliisselworter!
Betiteln Sie die Absditze des Textes!
Referieren Sie auf Deutsch tiber den Inhalt des Artikels nach dem folgenden Schema:

n

1. Der vorliegende Text heif3t " .
2. Der Text stammt aus (Internet-Site, Zeitschrift). (oder: Der Text wurde dem Buch

" " entnommen).

3. Im ersten Satz berichtet der Autor iiber (Akk.)

4. Weiter geht es im ersten Absatz um (Akk.)

5. Ferner widmet der Autor seine Aufmerksamkeit (Dat.) .
6. Die Gedanken des Autors iiber (Akk.) akzeptiere ich vollig.
7. Diesen Absatz wiirde ich " " betiteln.

8. Im ndchsten Absatz wird (Nom.) besprochen.

%6 Wirtschaftspriifungsgesellschaft — aymuropckast gupma (IipoBepka MHAHCOBEIX Pe3y/IbTaTOB (HPMEL).



9. Die Beschreibung von (Dat.)

10. Der Autor analysiert (Akk.).

11. Die Entwicklung dieser Ideen scheint mir
12. Die Behandlung der Thesen iiber (Akk.)

Bedeutung.

13. Der Autor konkretisiert einige

14. Im . Absatz wird (Nom.)

15. Zum SchluB3 schreibt der Autor von (Dat.)

16. Der Text scheint mir

scheint mir interessant zu sein.

(interessant, klug, witzig, ...) zu sein.

sind, meiner Auffassung nach, von groBer

behandelt.

(Tatsachen, Ereignisse, ...), die wir nicht gut kennen.

Kraftstoffmarke und Tankstellennetz ARAL: Alles super

10

Benzin SUPER — 12 Eu-

Euro

Benzin NORMAL - 10

Stellen Sie sich vor: Sie sind Chef einer Firma und Ihre Sekrdterin legt auf Ihren Tisch einige Visitenkarten.

Antworten Sie auf die Fragen Ihres Gesellschafters!

1. Wie heif3t unser kiinftiger Geschéftspartner? 2. Was ist er von Beruf? 3. Wie hei3t sein Unternehmen? 4. Wo

befindet sich die Firma?

S&C
Ludwig Schwegmann
Dipl..-Kfm.
mann & Co

Schweg-

Beteili-
gungs GmbH
Unter den Linden 21
10117 Berlin — Mitte
Tel. 030/ 209 24 277
Fax
030/209 24 343
L.Schwegmann@t-online.de

Gottfried Schultz GmbH &
Co

Peter Sobczak

Verkaufsberater
Gottfried Schultz GmbH & Co
Schonscheidtstralle 145
45307 Essen
Telefon (0201) 8598 411
Telefax (0201) 85 98 450

Krupp Elastomertechnik

Dipl.-Ing.

Horst Enoch  Krupp Elasto-
mertechnik GmbH

Technical Manager

Seevestralie 1
D-21079 Hamburg
Tel. (040) 771 79 343
Telefax (040) 771 79 656

Gesellschaft mit beschrinkter
Haftung
"TAMAK?” Holzbearbeitung

Dipl.-Ing. Peter Kettenbaum
Techn. Direktor, Forstands-
mitglied

RuBland, Tambover Gebiet,
392526

Siedlung Stroitel, DSU-2
Tel. +7(0752) 48 79 57
Fax + 7 (0752) 48 60 95

(interessant, informativ, ...) zu sein.
Erkliren Sie den Slogan mit Hilfe der unten abgebildeten Preisschilder!




[=l-[5] Stellen Sie sich vor: Sie sind Designer bei einer Werbeagentur und miissen nach der Visitenkarte (sie-
he oben) ein Namensschild fiir Herrn Peter Kettenbaum entwickeln. Machen Sie eine Skizze!

Messe: "Bau- und Bautechnik".

Stellen Sie Ihren neuen Geschidftspartner Herrn Ludwig Schwegmann (siehe Visitenkarte oben) IThrem Ge-
sellschafter vor!

Welche Messe aus der unten angefiihrten Liste wiirden Sie als Conference- und Messemanager Herrn Ket-
tenbaum (siehe Visitenkarte oben) empfehlen?

"Bau- und Bautechnik", Computer-Borse", "Milch und Schokolade", "Logistik-Borse", "Tattoo-Borse", "Waf-
fen-Borse", "Erotikmesse", "Rund um die Schule: Lehrbiicher und ...", "Aktiv im Alter", "Holzmesse", "Brief-
marken-Messe", "LIGNAplus: Weltmesse fiir Holz- und Forstwirtschaft", "Holzverarbeitung".

Sie wissen schon, dass fiir eine Messe ein Motto oder anders gesagt ein Leitspruch notwendig ist. Kombi-
nieren Sie die Teile der Sditze und finden Sie den interessantesten Slogan. Welcher Slogan ist besonders prdg-
nant?

Anfang Ende

[ —

die ihre Grenzen selbst bestim-
men

Traume

Fiir Menschen

Zu schon

Tl
AL (R

‘&[ ‘ um wahr zu sein

Ubersetzen Sie diese Slogans ins Russische! Was klingt auf Russisch gut? Was nicht? Finden Sie Variante!




Firma/Produkt

‘Bier Kénig-Pilseneﬂ [Heute ein Kénig‘

lAutohersteller Mazdal ‘In der Ruhe liegt die Kraft‘

‘Cartier: Schmuck und Uhrenl |Eine Welt fiir sich‘

|Autohersteller Opell Technik, die begeistert
‘Reifenproduzent Pirelli‘ lFaszination fahrenl
Bier: Budweiser] Bier ohne Beispiel
|Autohersteller Mercedes| Qualitiit ist grenzenlos|

[ich rauche gern)

LAutohersteller FIAT| ‘Da weill man, was man haﬂ

LAutohersteller Hyundai‘ |Vertrauen tut gud

ILandeskreditbank Baden-| Leistung und ein Licheln|

Wiirttemberg

L] Sie wissen schon, dass es bei einer Messevorbereitung erforderlich ist, dass jeder Mitarbeiter, der Stand-
dienst haben wird, das Motto seiner Firma in seinen Worten interpretieren mufs. Manchmal ist das nicht so ein-
fach. Lesen Sie und sagen Sie, warum eine solche Interpretation in einigen Fillen problematisch ist?

WELCHER SLOGAN PASST?

Wie die Positionierung von Marken oder Unternehmen durch den richtigen Slogan unterstiitzt werden kann,
haben Dr. Bernhard Ebel und Jumana Al-Sibai, Partner beziechungsweise Consultant bei der Unternehmungsbe-
ratung Simon-Kucher & Partners untersucht.

Besonders stark und wirkungsvoll ist ein Slogan, wenn er sich auf eine vorstellbare Eigenschaft bezieht wie

zum Beispiel "BMW?’ — Freude am Fahren". Nissan hingegen wirkt mit seinem Slogan "Nissan™ — er kann, sie
kann, Nissan" etwas befremdlich. Gleichzeitig sollte ein Slogan auch kurz und biindig ("Smart*’ — Reduce to
the Max>""), interessant ("Audi — Vorsprung durch Technik"), treffend ("Neckermann®' macht’s méglich") und
eventuell auch witzig sein, vor allem aber einpridgsam und eindeutig der Marke zuzuordnen. Die letztgenannten
Punkte erfiillt zum Beispiel der Slogan von Nissan sehr gut.

Allein an dem Beispiel Nissan ist erkennbar, wie kompliziert die Auswahl eines passenden und einpriagsamen
Slogans ist.

Zur Beurteilung der Qualitit eines Unternehmensslogans sollten neben diesen allgemeinen Grundsétzen vor
allem die folgenden Kriterien herangezogen werden:

> Inhalt: Trifft der Slogan das Thema und Inhalte, die kommuniziert werden sollen?

Assoziation: Ruft der Slogan eine direkte Assoziation mit dem Unternehmen hervor?

Differenzierung: Bewirkt der Slogan eine ausreichende Differenzierung vom Wettbewerb?

Klang: Ist der Slogan einpriagsam, klingt er gut?

Verstdindlichkeit: Ist der Slogan in sprachlicher Hinsicht verstdndlich?

vV V V VYV

2T PKW — Marke (Bayerische Motorenwerke).
28 PKW — Marke.

2 Smart — Kleinformatt-PKW.

30 engl.: Zum Maximum reduziert.

3! Versandgesellschaft.



> Dient der Slogan nicht nur der Kommunikation nach auflen, sondern auch der internen Kommunikation und
Identifikation?

Angesichts der zunehmenden Globalisierung wird es zudem immer wichtiger, dass der Slogan auch im Engli-
schen diese Kriterien weitgehend erfiillt.

Die Schwierigkeiten der Auswahl eines passenden Unternehmensslogans werden im folgenden an einigen Bei-
spielen demonstriert (s. Tabelle unten). Das Beispiel der Dresdner Bank zeigt sehr gut, dass es durchaus mog-
lich ist, einen langjdhrig erfolgreichen Slogan zu ersetzen, der ein vollig neues Image vermittelt.

Die meisten der untersuchten Unternehmen haben richtig erkannt, dass die Aspekte Klang und Assoziation mit
dem Unternehmen fiir die Kommunikation zum Kunden die entscheidenden Faktoren sind.

Wortschatz zum Text:

Positionierung (f) von Marken — nmo3urioHupoBaHHEe TOPTOBBIX MapOK
Unternehmungsberatung (f) — ¢upma, 3aHuMaroniascs KOHCYJIbTalHsIMU
wirkungsvoll = wirkungsreich — 3¢ pexTnBHBIIH

Eigenschaft (f) — cBoiicTBO

befremdlich wirken — melicTBoBaThH OTTaNKUBAIOIIE, CTPAHHO

sich auf eine Eigenschaft beziehen — kacatbcst kakoro-nu6o KauecTBa
treffend — MmeTkuit, 4eTkuil, pa3UTEIbHBINA, BEPHBI

Punkte erfiillen — oTBeuats onpeneneHHbIM TpeOOBAHUSM

heranziehen zu (Dat.) — mpuBneKaTh K 4eMy-JIM00, BOBJIEKATh BO YTO-JIHOO
eine Assoziation mit (Dat.) hervorrufen — BEI3bIBaTh acconyanuu ¢ 4eM-1u00
eine Differenzierung bewirken — croco6cTBOBaTh TU(GepeHIHannm
einpragsam — JIErKO 3aIIOMHHAIOIIUICS, 3aIIe4aTICBAIOIIUICS (B TAMSTH)
in sprachlicher Hinsicht — B si361K0BOM OTHOIIEHUT

einige Kriterien erfiillen — BEIMOMHATE HEKOTOPBIE KPUTEPUU

ein Image vermitteln — comelicTBOBaTH KAKOMY-JINO0 UMHIIKY
entscheidender Faktor — pemaromuii haktop

=) Analysieren Sie diese Tabelle. Welcher Slogan gefillt Ihnen am besten? Welcher gefdllt Ihnen nicht?

As- | Diffe- Versti
Iden-
. In- | so- | ren- [Klan| nd- ]
Firma Slogan . . . tifi-
halt | zia- | zie- g | lich- .
. .. |kation
tion | rung keit
BMW Freude am + | + — |+ o+ ++
Fahren
SMART | Reduce to the ) - + + —— +
small
Audi Vorsprung + |+ - + + ++
durch Technik
Nissan | Er kann, sie — | + . — — _
kann, Nissan
Rhe- Wo Logistik |+ — - +
nus™? rauskommt, ist
Rhenus drin
Deut- Die Bahn |+ - ++ +
sche kommt
Bahn

32 Logistik-Firma.



Otelo For a better + — ++ +
understan-
ding™
Nokia®* | Connecting + | + — ++ + +
people™
Otto’® Otto — find ich — | ++ + ++ + +
gut
Ellen The care com- + + + ++ + +
Betrix’’ | pany”®
AEG Aus Erfahrung | ++ | ++ + . +
gut
Necker- | Neckermann ++ | ++ + + ++
mann macht’'s mog-
lich
Dresd- | Mit dem grii- - + + ++
ner nen Band der
Bank Sympathie
(alt)
Dresd- | Die Berater- + ++ + + +
ner bank
Bank
(neu)
Tetra Irgendwie cle- | + + + ++ +
Pack® | ver"

Sagen Sie. Mit welchen Sachen ruft der Slogan Assoziationen hervor?

Muster: Dieser Slogan ruft eine direkte Assoziation mit dem Essen hervor.

Dresden

Backerei: Sufle Griulle aus

IBM: Ein PC, der so viele Ge-
sichter, wie Ihre Familie, hat

Krombacher Bier: Eine Perle
der Natur

Volvo: Was sind das fiir Leute,
die einen S40 fahren?

Deutsche Post: Das schnelle

33 engl.: Fiir das bessere Verstindnis.

** Handy-Produzent (Handy (n) — Mobiltelefon).
3% engl.: Die Leute verbindend.
% Versandgesellschaft.
37 Make-up-Produzent.
38 engl.: Die Gesellschaft der Pflege (mit der Bedeutung Haut- oder Haarpflege).
% Packungen fiir Getrinke.

0 engl.: klug.

Schnelle Leistungen (p/)

Gutes Auto (n)

StiBware (f)

Echte Lebensmittel (p/)

Heim-Computer (m)

Absatzwirtschaft 11/99



Post-Packet. Kaum weg, schon
da.

Sagen Sie. Wie muf3 ein Slogan sein? Schreiben Sie Antonyme!

Muster: Ein Slogam muB} kurz sein.

Adjektive Antonyme

kurz — lang

wirkungsvoll
stark
bilindig

interessant
treffend
witzig
einpragsam
eindeutig
verstiandlich

Der Ihnen schon wohl bekannte Slogan von Nokia "Connecting people" ist ein Werbespruch, der englische
Sprache benutzt. Lesen Sie zu diesem Thema.

Analysieren Sie die unten angefiihrten Diagramme und sagen Sie, warum das Englische bei Slogans so po-
puldr wird? Beantworten Sie die Fragen!

Englische Slogans haben in der deutschen Werbung der letzten 15 Jahre rasant zugenommen. Wihrend in den
80er Jahren nur 3 % aller Slogans die englische Sprache benutzten, waren es in den 90ern bereits 18 % und ab
2000 ganze 30 %. (...) Zu diesen Ergebnissen kommt eine Studie der Universitdt Hannover, die 2500 Slogans
aus flinf Jahrzehnten untersuchte.

3% 18 % 30 %
80-er Jahre 90-er Jahre ab 2000

1. Wann gab es mehr englische Slogans?

2. Wann — weniger?

Ubersetzen Sie diese sprichwortlichen Redensarten und Sprichwérter ins Russische!

1. Ein schoner Spruch im Gedéachtnis ist wie ein Stiick Geld im Kasten. 2. Kurz soll dein Spruch und kriéftig
sein, dann dringt er ins Gedéchtnis ein. 3. Die Sache ist noch nicht spruchreif.

Lesen Sie diese Dialoge! Fiillen Sie Liicken dabei aus!

a)

4 Moarketinadi — Wie stellen Sie sich die neue Werbekonzeption fiir unsere neue Ware vor?
arketingdirektor

— Ich denke, dass die Werbung kurz und biindig sein muB. In Kiirze liegt die Wiirze.

Stimmt?




ﬁ —_— — Richtig! Nicht ohne Grund wird gesagt: Kurz soll dein Spruch und kréftig sein,
arketingdirektor

b)

— Ich denke, dass der Slogan "Mach's rein" besonders gut zu Ihrem Firmenlogo passt!
— Ich finde auch diesen Spruch sehr treffend. Sie wissen doch selber, dass wir unser

Waschmittel - besonders bei Hausfrauen im Gedéchtnis verankern lassen miissen.
— Sie werden bestimmt mit Threr Qualitdt und mit unserem Slogan einen guten Leumund
haben. Man sagt: Ein schoner Spruch im Gedéchtnis

Marketingbera-

“; — Den Nagel auf den Kopf getroffen! Mit diesem Geld miissen wir je moglichst schnell
Lo unsere Kosten
decken.

— Frau Modersohn! Ich muf} die ganze Konzeption fiir hre Werbeaktion noch ein Mal
griindlich tberlegen. Mir fehlt ein treffender Slogan. Ein guter Gedanke scho8,
sozusagen, durch meinen Kopf. Aber ich bin noch nicht absolut sicher. So wie so, haben

Werbespezialist

wir noch Zeit.

— Ich hoffe, Sie finden was. Ich wiirde sagen: Die Sache ist noch nicht

r Firmensprecher
( (PR-Manager)
| Frau Modersohn

[E5| Analysieren Sie die unten abgebildete Wortfamilie mit dem Bestimmungswort "Messe". Erkldren Sie die
Bedeutung der Worter (sagen Sie anders). Was pafst wo?

g
-besucher /-\
. 9)
-besuchsbericht @ R
rganisations
3 anweisung

L __d
-erfolg -stand

7) 2)

' Messe
T — /—\

-beteiligung -logo
6) 3)
e /-\
-personal- /
schulung -personal
5) 4)

Muster: 1 ist F.

A. Ausbildung und Qualifikati- | F. Jahrmarkt, GroBausstellung




on der Spezialisten

B. Staffelei, Schautafel G. Gesamtheit der Spezialis-
ten, Angestellten; Belegschaft

C. Teilnahme H. Vorschrift, Bestimmungen
D. Fortschritt, Gelingen I. Emblem
E. Report J. Kunde, Publikum

Wo trifft man Logos? Lesen Sie!
DAVID GEGEN NIKE

Focus: Die Goldmedaillen fiir die besten Sportler sind verteilt. Wie werden Sie fiir Ihren spektakuldren Werbe-
gag’! bei Olympia geehrt?

Martin Snaack: Die englische Fachpresse bezeichnete die Linsen als beste Marketingidee aller Zeiten.

Focus: Einige Sportfirmen investieren Millionen in die Vermarktung der Olympiade, Puma bot nur ein schma-
les Budget* auf. Eigentlich "Mission impossible™" fiir ihre Agentur?

Martin Snaack: Sozusagen. Puma gehdrte nicht zu den offiziellen Sponsoren, und fiir Gigantomanie wie etwa
bei Cola World reichte das Geld nicht. Jetzt kam es auf die Idee an. Wir versuchten, wie Kameraleute zu den-
ken. Die fokussieren meist zwei Dinge: die Augen der Athleten und, beim Start, die Hinde an der Startlinie.
Darum Linsen fiir Linford Christie und der Puma-Ring fiir Merlene Ottey.

Focus: Wieviel Geld stand Thnen zur Verfligung?

Sunny Huber: Wir hitten schon 100 000 ausgeben konnen — die reelen Kosten lagen aber dann nur bei rund
10 000 Euro.

Focus: Wer kam auf die Linse?

Huber: Das war brainstorming™*.

Kirsten Vollmann: Bei vielen Agenturen mul} aber schon jeder Vorschlag Hand und Fuf3 haben, das blockiert.
Es klappt nur, wenn das Klima absolut stimmt.

Focus: Man spricht in IThrer Branche viel von Kreativitit, allerdings sind die Ergebnisse oft entweder 0815*
oder maflos tiberzogen.

Cristoph Meyden: Unser Motto ist: keep it simple*...

* Werbegag [gag, engl.] (m) — witziger Einfall der Werbung.

2 Budget [byd=e, frz. ](n): Haushaltsplan, Gegeniiberstellung von zu erwartenden Einnahmen und Ausgaben.

* Mission impossible [m1/n 1m posébl, engl.] — "ein unmdglicher Auftrag"; Wortspiel zum gleichnamigen Kinofilm.

* Brainstorming [breinsto:min, engl.] (n): "Geistesblitz", "Gehirnstiirmen"; Verfahren, um durch Sammeln von spontanen Einfillen die beste Losung
zu finden. Eine Konferenzmethode, bei der in begrenzter Zeit spontan alle Vorschldge zu einem bestimmten Problem abgeben werden, Ideenfindung,
Ideenkonferenz.

*0815: ugs. — durchschnittlich.

%6 keep it simple: [ki:p 1t simpl, engl.] "Mach" es einfach".



Sabrina Gieseler: ...von daher war in diesem Fall die Beschrinkung auch eine Chance. Wenn ein Gigant das-
selbe gemacht hétte, wire es ja nicht genauso angekommen.

Meyden: Da war auch viel Hime der Konkurrenz gegeniiber dabei. Denn das waren ja die Kommerz-Spiele, die
Leute haben Hunderte von Millionen reingesteckt, und da haut einer frech dazwischen mit einer guten Idee...
Focus: Thr Auftraggeber wird Thnen diesen Erfolg sicher vergolden.

Schnaack: Quatsch, wir verhandeln unser Honorar ja nicht nach jeder Einzelidee — diese Strategie war Teil un-
serer Agenturtitigkeit fiir Puma, die wir natiirlich bezahlt bekommen.

Focus: Wirkt sich der jlingste Erfolg schon auf Thre Auftragslage aus?

Gieseler: Vielleicht kommen jetzt alle und sagen: Hier habt ihr 10 000 Euro, macht mal. Das geht aber nicht.
Meyden: Man mufl Kunden begreifen lernen, das dauert ein bis zwei Jahre. Aber irgendwann kommt der richti-

ge Zeitpunkt. Dann ist es eine Frage des Timings®’.

Focus 10, 2004.
DEN PUMA IM AUGE

Der Sportartikelhersteller Puma aus Herzogenaurach hat es geschafft, fiir sein Logo eine bislang unerschlossene
Werbefldache auszumachen — das menschliche Auge. Mehrere Athleten wie der Champion im 100-Meter-Lauf,
Linford Christie, oder der Hiirdenldufer Colin Jackson tragen nun bei den Olympischen Spielen Kontaktlinsen,
auf denen ein Puma prangt. Zwar kommen die Linsen nicht wéihrend der sportlichen Aktivititen zum Einsatz,

dafiir aber bei allen anderen offiziellen Anlédssen.
WirtschaftsWoche 11, 2004

Sagen Sie. Wie finden Sie diese Idee mit dem Puma im Auge?

*7 Timing [taiminy, engl.] (n): das Aufeinanderabstimmten von Vorgingen, um den giinstigsten Zeitpunkt fiir eine Sache festlegen zu kénnen.



