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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Die Industriemesse als Instrument des Marketing
Prof. Dr. Dr. K. E. Mössner, Hannover

VERKAUFSMESSE — MARKETINGMESSE

Messen als ganz speziell o rg an isie rte  M ärk te  s ind  
ebenso w ie die K onzeption des M arketing  e r s t  in 

den  le tz ten  Jah ren  G egenstand  system atischer w is s e n ­
schaftlicher U ntersuchungen gew orden. Es is t d e sh a lb  
nicht verw underlich , daß w ir auf d iesen  G eb ie ten  bis 
h eu te  kaum  über a llgem einverbindliche begriffliche  
G rundlagen verfügen, D abei is t nicht zu v e rk e n n e n , 
daß die Fachpublizistik in  jü n g s te r Z eit gew isse F o r t ­
schritte in  d ieser Richtung gem acht hat. O b m an d a z u  
a llerd ings das provokatorische V ortragsthem a „ V o n  
der V erkaufsm esse zur M arketingm esse" von  H e :rb e r t 
G ross ‘) zählen darf, b leibe dahingestellt.

Da jed e  M esse ein „M arkt" m it ganz spezifisscben  
M erkm alen ist, auf die w ir noch zu sprechen k o m im en , 
w erden  auf jed e r M esse Käufe und V erkäufe  aab g e - 
wickelt, w obei logischerw eise jedem  V e rk ä u fe rr  ein 
K äufer gegenübersteh t und  um gekehrt. D ie V W ort- 
p rägung „V erkaufsm esse" is t deshalb  für e ine w iiissen - 
schaftlich befriedigende Begriffsbildung ungeeie ignet. 
Das h indert nicht, daß sie journalistisch  eine seh r 
brauchbare A ntithese zu dem  Begriff „M arke.eting- 
messe" abgibt. H erbert G ross h a t deshalb  m it d d ie se r  
G egenüberstellung auch durchaus den  von  ihm  l  b e a b ­
sichtigten Effekt erzielt.

Bei der explosiven  Entwicklung unsere r Technikc. \ind 
der h ie raus resu ltie renden  ständ igen  V e râ n d æ ru n g  
und  D ifferenzierung der industrie llen  P roduktion  k o m ­
m en w ir ohne n eue  L eitgedanken und  K o n zep tio n e n  
für den  A bsatz der industrie llen  P rodukte  nicht m e h r  
aus. Es genüg t heu te  nicht m ehr, über d ie M esse  e in ­
fach zu verkau fen  (V erkaufsm esse), w ir m üssen  v ie l­
m ehr w eit ü b e r d ie  b isherigen  trad itione llen  W e g e  
der M arkterschließung h inausgehen . E ine In d u s tr ie ­
m esse is t deshalb  nicht n u r e in  O rt, w o sich B este ll­
eingänge konzen trie ren  und  auch nicht n u r e in  B aro ­
m eter für das, w as m an geschäftlich e rw arten  zu  k ö n ­
nen  glaubt, sie  is t fü r G ross darü b er h inaus e in  In­
strum ent, „um die ind iv idue llen  P roblem e d e r  K unden  
von  m orgen so zu erfassen, daß sie in  d e r großen  S erie  
lö sbar w erden" (M arketingm esse).

So seh r auch d ieser V orstoß  von  G ross in  N e u la n d  zu 
beg rüßen  ist, so w en ig  scheint uns der Begriff „M ark e t­
ingm esse" e ine b rauchbare  A usgangsbasis fü r d ie  An-

lage und  D urchführung nüchterner U m satzvoraussagen 
oder M arktprognosen abzugeben. W ie w ir bere its  
oben betonten , ist jed e  M esse funktionell ein  M arkt. 
D em gegenüber b e in h a lte t das M arketing  w eder eine 
spezifische w irtschaftliche Funktion, noch is t es ein  
besonderes organisatorisches Instrum entarium . U nter 
M arketing  w ird  heu te  v ie lm ehr eine unternehm erische 
Konzeption verstanden, deren  Inha lt durch e in  „Den­
ken  im A bsatzm arkt und  H andeln  auf d iesen  A bsatz­
m arkt h in  charak terisiert ist".*“) Es w ird  zw ar in  der 
Praxis für jeden  K aufm ann im m er darau f ankom m en, 
Finanzierung, Fabrikation  und A bsatz in  seinem  
U nternehm en optim al zu koordinieren , doch gib t es 
Zeitläufe, in  denen  sich eine V erlagerung  des Schw er­
punkts auf die eine oder andere der d re i G rundkom ­
ponenten ergibt; ohne ih r notw endiges Zusam m en­
spiel in  Frage zu stellen.

Offensichthch stehen w ir nun  gegenw ärtig  v o r oder 
bereits in  einer solchen Periode, in  der eine ganze 
Reihe von Faktoren dahin Zusammenwirken, daß sich 
für jedes industrielle Produktionsprogram m  und  die 
m eisten industriellen  P rodukte der Kampf um  den 
M arktante il erheblich verschärft. Damit tr it t  innerhalb  
des obigen Dreiecks jed e r unternehm erischen Kom­
bination  eine gew isse Schw ergew ichtsverlagerung auf 
die A bsatzproblem e ein. Es g ib t zw ar se it m ehr als 
100 Jah ren  keinen  G ew erbetreibenden, der nicht Er­
zeugung und A bsatz se iner P rodukte für gleich wichtig 
gehalten  hätte, w as allerdings nicht ausschließt, daß 
von Zeit zu Zeit ein  neues K onzept entw ickelt w ird, 
um die vielschichtigen und  sich perm anent v erändern ­
den M ärk te  fester in  den Griff zu bekomm en.

WIRKLICHE FUNKTIONEN EINER MESSE

Doch keh ren  w ir zunächst zu  unserem  A usgangspunkt 
zurück, nämlich der F rage nach einigerm aßen brauch­
baren  begrifflichen G rundlagen  fü r unsere  U n ter­
suchung. Nachdem  w ir fü r das „M arketing" eine Defi­
nition  gefunden haben, die uns für die Spannw eite 
unserer T hem enstellung als logisch abso lu t ausreichend 
erscheint, s tehen  w ir nunm ehr v o r dem  Problem  einer 
einheitlichen und allgem einverbindlichen D efinition 
für das, w as w ir u n te r e iner „M esse" bzw. „Industrie­
messe" zu verstehen  haben.

l)  T h em a  e in e s  V o r tr a g e s ,  d e n  H e r b e r t  G r o s s  1960 a iu f der  
H a n n o v e r -M e s se  v o r  d e r  V e r e in ig u n g  D e u ts d ie r  M a r k e tin tg -  u n d  
V e r k a u fs le i te r c lu b s  h ie lt .

2) V g l .  W o lfg a n g  K . A . D i s c h :  M a r k e tin g  —- K o n z ep tio n  
e in e r  U n te r n e h m u n g s le itu n g . In : A k tu e l le  A b sa tz w ir ts d ia f t ,  H am ­
b u rg  1964, S . 9.
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W enn m an sich b isher über eine re la tiv  so einfache 
A ngelegenheit in ternational nicht ein igen konnte, so 
h a t das Gründe, die tie fer liegen  als die re in  sprach­
lichen Schw ierigkeiten. E iner der historischen G ründe 
lieg t darin , daß v ie le  der klassischen, trad itionellen  
M usterm essen einen ausgesprochen gem ischten C ha­
rak te r haben. Sie sind b is heu te  neben  den fachlich 
in te ress ie rten  G eschäftsleuten auch auf den Klein- und 
Letztverbraucher angew iesen, da n u r ein  b re ite r Be­
sucherstrom  von  zwei, drei und v ie r M illionen diesen 
V eransta ltungen  die E intrittsgelder bringt, auf die sie 
zur Deckung ih re r K osten angew iesen sind. Noch vor 
fünf Ja h re n  is t deshalb auf einem  der Jah reskongresse  
der „Union des Foires In ternationales" in Zagreb der 
V ersuch gem acht w orden, den Begriff „Foire G énérale 
d ’échantillon  ouverte  au grand  publique" einzuführen. 
M it der D efinition „A llgem eine M usterm esse, die dem 
b re iten  Publikum  offensteht", w ollte m an jen e  M esse- 
und A usstellungsplätze aufw erten, die sich zwischen 
den beiden  W eltk riegen  in der Stickluft der D evisen­
zw angsw irtschaft zu einer „Mischung von  Fachver­
ansta ltung  und V olksfest" entw ickelt h a tten  und die 
se it 1955 deu tlid i stagnieren. Noch heu te  sind für diese 
Plätze nationale  Pavillons und K ollektivstände charak­
teristisch, und  der G enerald irektor der B rüsseler 
M esse h a t auf dem  dam aligen Kongreß die treffende 
Form el „von den M esseplätzen" gebraucht, „deren 
Spezialitä t darin  liege, keine Spezialität zu haben".

Inzw ischen ha t m an auch innerhalb  des einzigen „V er­
bandes In ternationaler M essen" eingesehen, allerd ings 
e rs t seit w enigen Jahren , daß die Spezialisierung zum 
K ernproblem  für das ü b erleben  dieser allgem einen 
M usterm essen w urde. Dabei is t es a llerd ings falsch, 
w ie es in  der deutschen Fachpublizistik noch im m er 
geschieht, die W ortprägungen „A llgem eine M esse" 
und „Fachmesse" als einander ausschließende Begriffe 
gegenüberzustellenI Der logische G egensatz zur .A ll­
gem einm esse" is t die „Spezialmesse", und die F ran­
zosen und E ngländer unterscheiden seit jeh e r „Foires 
G énérales" und „Foires Spécialisées" bzw. „G eneral 
Pairs" und  „Special Fairs". Es w äre zu wünschen, daß 
auch w ir uns zu d ieser logiscJien K onsequenz durch­
ringen  w ürden. Das W ort „Fachmesse" is t in  W irk ­
lichkeit eine Tautologie, da jede  M esse — im G egen­
satz zu r A usstellung  — den Z utritt grundsätzlich dem 
Fachbesucher vorbehält. Sowohl die M essen, die ein 
um fassendes A ngebot einer V ielzahl von  Branchen 
bieten, als auch die auf einen W irtschaftszw eig oder 
eine einzelne Branche spezialisierten  M essen beschrän­
ken  den Besucher auf gew erbliche W iederverkäufer, ge­
w erbliche E inkäufer und sonstige fachliche In teressen ­
ten . Das K riterium  Hegt also nicht darin , ob eine 
M esse „eingleisig" oder „mehrgleisig" fährt, sondern 
darin ; ob sie einen M arkt auf höherer Ebene fachlich 
so organisiert, daß eine hohe M ark ttransparenz den 
optim alen A usgleich zwischen A ngebot und Nachfrage 
für das betreffende bzw. die betreffenden Fachgebiete 
sicherstellt. Die T ransparenz des A ngebots für den  Be­
sucher is t also  bei a llen  M essetypen  das übergeordnete  
K riterium , und d iese is t in der Praxis ste ts eine T a t­
frage und  keine  F rage der äußeren  K lassifikation.

Z ur Erfüllung d ieser A nforderung e iner hohen  M ark t­
transparenz gehört auf jed en  Fall w eit m ehr als das, 
w as auch die jüngste  M essedefinition der „Union des 
Foires In ternationales" fordert, dessen D irektions­
kom itee sich vor w enigen  W ochen in  Leipzig auf fol­
genden W ortlau t einigte:

„In ternationale M uster-M ark t-V eranstaltungen" sind 
unbeschadet der dem  Sprachgebrauch ihres Landes 
entsprechenden Bezeichnung „mit begrenzter Dauer, 
in  regelm äßigem  Turnus und  im allgem einen am 
gleichen O rt sta ttfindende G roßm ärkte für Konsum ­
gü ter und /oder Investitionsgüter, die den Teilnehm ern 
die M öglichkeit geben, M uster ih re r E rzeugnisse au s­
zustellen, m it dem  Ziel, G eschäftsabschlüsse auf n a tio ­
n a le r und in te rna tiona le r Ebene zu tätigen. D er V e r­
kauf an  das Publikum  is t nicht gesta tte t. D iese V er­
ansta ltungen  können  allgem einen C harak te r haben, 
oder auf ein  oder m ehrere G ebiete spezialisiert sein".

M it chesem G rundbegriff h a t m an sich w ieder einm al 
auf re in  äußere M erkm ale festgelegt, die für eine 
K lassifikation der v ie len  jährlich sta ttfindenden  V er­
ansta ltungen  sicher nicht unw ichtig sind. V on einer 
inhaltlichen Erfassung des Begriffs M esse im Sinne 
e iner besonderen  und einm aligen w irtschaftlichen 
Funktion  kann  jedoch keine  Rede sein. Eine solche 
D efinition m üßte auf spezifisch w irtschaftlichen K rite­
rien  basieren , die d ie M esse als besonderes A bsatz- 
und Beschaffungsinstrum ent e indeutig  von allen  ande­
ren  A rten  d e r W arenanbietung , M ethoden des Kon­
tak tgew innens und  W egen  des W arenabsatzes und 
der W arenbeschaffung unterscheiden und  abgrenzen. 
Sie m üßte darüber h inaus e in  brauchbares K riterium  
für e ine qualita tive  K lassifikation der bestehenden  
M essen enthalten .

Sicher sind M essen ganz speziell o rgan isierte  M ärkte, 
die sow ohl dem  K äufer als auch dem  V erkäufer eine 
lückenlose M arktübersicht über ganz bestim m te 
W irtschaftsbereiche b ieten , im G egensatz zu A usste l­
lungen, die sich als S chauveranstaltungen  w erbend  an 
die b re ite  M asse der B evölkerung oder bestim m te 
Schichten der A llgem einheit w enden. W o sind aber 
die K riterien, die uns die M öglichkeit geben, auch nur 
die großen trad itionellen  M esseplätze zu betrachten  
und festzustellen , inw iew eit sie w irkliche M essefunk­
tionen  erfü llen? Dies a lle in  kann  ausschlaggebend 
sein, sie als M essen anzuerkennen.

„PUNKT-MARKT" MESSE

N atürlich is t jed e  M esse zunächst einm al re in  äußer­
lich e ine H andelsstätte , die eine zeitliche und  räum ­
liche K onzentration  der M essegeschäfte erm öglicht. 
D abei sp ielen  S tandort und  technische A nlagen durch­
aus ihre bedeutsam e Rolle. So liegt zum Beispiel die 
H annover-M esse im G egensatz zu allen  k la ss i­
schen G roßm essen (das a lte  Leipzig, M ailand, Paris) 
zehn K ilom eter vom  S tadtzentrum  entfernt. Das 
w urde ursprünglich als e in  N achteil angesehen. Im 
Laufe der Jah re  h a t sich jedoch diese periphere  Lage 
im m er m ehr als „ein bedeutsam es A ktivum " erw iesen.
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W ährend  das a lte  Leipzig und  ebenso die heu tig e  
Leipziger M esse, Paris und  London ü ber ke in  geschlos­
senes M essegelände v e rfü g en  u n d  das M essegelände 
von  M ailand  im  Laufe der le tz ten  10 Ja h re  durch. 
S tad tregu lierungen  auf nahezu  die H älfte der 
ursprünglichen  G röße reduz ie rt w orden  ist, k an n  in 
H annover das gesam te A ngebo t auf einem  geschlos­
senen  und  übersichtlich g eg liederten  G elände unter- 
geb rad it w erden , obw ohl sich d ie H allenfläche seit 
1947 verzw ölffacht h a t (nämlich vo n  30 000 qm auf 
380 000 qm) und  das F re igelände auf das 27-fache 
anstieg  (nämlich vo n  ursprünglich  8000 qm auf heute 
228 000 qm). D arüber h in au s  v erfüg t H annover unm it­
te lb a r um  die A usste llungsflächen  herum  ü b er ein  Park­
p la tzgelände von  h eu te  nahezu  1 M illion qm für die 
U nterbringung  von  rund  45 000 Pkw. D arüber hinaus 
lieg t u nm itte lbar am  K opf des G eländes der größte 
p riv a te  Personen- und  G üterbahnhof, auf dem  nicht 
nu r d ie v ie len  T ausend  T onnen  A usstellungsgüter 
unm itte lbar in  die H allen  gebracht w erden, der v iel­
m ehr w äh rend  der M esse tage  6000 Besucher täglich 
in  d irek ten  Z ügen  auf das M essegelände bringt. Ein 
eigener L uftlandeplatz und  e in  g u t ausgebautes 
S traßennetz  ru nden  d ies äußere  Bild ab.

N un sind d iese äuß e ren  D aten  zw ar eine entscheidende 
V orausse tzung  fü r die technische, kaufm ännische und 
m essepolitische K apazitä t d ieses Platzes, sie bestim ­
m en jedoch nicht se inen  „good w ill", so w enig  wie 
die B ankpaläste  e in e r „Big F iv e“ in  London deren 
Platz im in te rn a tio n a len  G eld- und  K reditgeschäft 
bestim m en. Zu d iesen  B asisvorzügen e iner einm alig 
glücklichen S tandortbestim m ung des M esseplatzes 
H annover kom m t als d ie  en tscheidende Komponente 
e ine k o nsequen te  und  p rax iso rien tie rte  messepolitische 
K onzeption. D ie m eh r als 600 000 qm A usstellungs­
fläche in  H an n o v er sind n icht einfach die A usw irkung 
der in d u strie llen  Expansion, die w ir in  den letzten 
15 Jah ren  erleb ten . Sie sind  v ie lm ehr das Ergebnis 
eines seh r h a rten  A uslesep rozesses innerhalb  dieser 
Expansion, dessen  Prinzip ien  jedem  K enner dieser 
M esse geläufig  sind. A lle  au sgeste llten  P rodukte  sind 
als M uster in  n a tu ra , das he iß t „sachlich-fachlich" 
anw esend. D er K äufer k an n  je d e  M aschine im Betrieb 
sehen  und kann  sie  m it den  K onkurrenzm odellen  des 
In- und  A uslands vergleichen, und  zw ar b evo r er sich 
zum  Kauf entschließt. D eshalb  sind in  H annover die 
A usste llungsgü te r nicht n u r  nach Branchen gegliedert, 
sie w erden  auch innerhalb  d e r B ranchen nach den  letz­
ten  S pezialitä ten  so zusam m engefaßt, daß der Käufer 
ohne zeitliche und  räum liche Schw ierigkeiten das von 
ihm  speziell G esuchte herausfindet.

Es h an d e lt sich h ie r um  eine P rodukt-gegen-Produkt- 
K onkurrenz auf „Punkt-M ärk ten", da  P rodukte und 
M odelle m ite inander k o nku rrie ren , deren  technisch­
o b jek tiv e  G le ichartigkeit gegeben  ist. D er E inkäufer 
kann  d ie jen igen  M odelle aussuchen, d ie für seine 
K undschaft (als G roßhändler) oder fü r seinen  Eigen­
bedarf (als Industrie ller) die zukunftsträch tigsten  sind. 
D er K unde w ird  so v o r  Fehldispositionen, schon in 
bezug auf d ie  sachlich-fachliche A usw ahl geschützt. 
Die ed ite  T ransparenz solcher P unktm ärk te  erm ög­

licht dem  V erkäufer und  K äufer, Preise, L ieferfristen 
usw. aus dem  unm itte lbaren  M arktgeschehen heraus 
zu prüfen. D arüber h inaus können  M ateria le igen­
schaften des Gutes, seine geschm acklichen und  kon­
struk tiven  B esonderheiten, die V aria tionsb re ite  der 
Typen oder Spezialitä ten  des F ertigungsverfahrens 
überprüft und  in  ihrem  G ewicht g ew erte t w erden.
H ier is t der M ark t für T estung  n eu e r M odelle, bevor \ .
m an vo n  der Einzel- zur S erien fertigung  übergeht. 
H ier ist m an ständ ig  auf der Suche nach Entwicklung, 
nach W ettbew erbsüberlegenheit.

W ir sprachen vom  K äufer und V erkäufer. Zu einem  
ganz erheblichen Teil sind die A usste ller in  H annover 
beides. D er allgem eine M aschinenbau, die Inves titi­
onsgütergruppen  der E lektro industrie, die Chemie, 
Kunststoffe, aber auch W erkzeuge und  Feinm echanik 
und  O ptik  sind in  bedeutsam em  U m fang w echselseitig  
L ieferanten und  Bezieher. Es is t deshalb  n u r konse­
quent, w enn  Schw enzner zw ischen e iner A bsatz- 
M arktforschung fü r den A bsatz und  e iner Beschaf­
fungs-M arktforschung’) für den  Einkauf der B etriebe 
oder U nternehm ungen unterscheidet. D abei sind diese 
Industriebereiche nicht nu r horizontal, sondern  auch 
v ertik a l w echselseitig  L ieferanten  und  K unden. M ark t­
beobachtungen und M ark tun tersuchungen  erstrecken 
sich h ie r zw ischen Grundstoff-, H albzeug- und  V er­
arbeitungsbe trieben  auch auf d ie  V or- und  Nach­
stu f en-Interdependenz.

D er G üterkreislauf is t in  der heu tigen  Industriegesell­
schaft zu einem  unauflöslichen Zusam m enspiel von  
M illionen von  unternehm erischen D ispositionen ge­
w orden, w obei der einzelne U nternehm er n u r m it 
ganz bestim m ten W echselbeziehungen zw ischen Indi­
v iduellen  P roduktions- und  B edarfseinheiten  zu tun  
hat. Ihm  kom m t es deshalb  darau f an, aus der Fülle 
des A ngebots auf e iner Industriem esse das ihn  In te r­
essierende in  m öglichst ku rzer Z eit kennenzulernen . 
O berste V oraussetzung  dafür is t der von  uns eben 
am B eispiel der H annover-M esse geschilderte A ufbau 
des G üterangebots.

EIN MARKT ZUR MEINUNGSBILDUNG

Auf e iner solchen m odernen Industriem esse sind aber 
nicht nu r industrie lle  G üter v ertre ten , es stehen  sich 
auch die M ark tpartner selbst w äh rend  der M essetage 
persönlich gegenüber. Das is t seh r w ichtig, denn  für 
den w irtschaftlichen Fortschritt sind nicht irgendw elche 
statistische Z uw achsquoten m aßgeblich, v ie lm ehr hän g t 
d ieser allein  und  ausschließlich von  der S pontan itä t 
und V ita litä t unsere r unternehm erischen In itia tive  ab. 
Durch das Zusam m entreffen von  G eschäftsleuten  aus 
den verschiedensten  Spezialgebieten, aus allen  kom ­
m erziellen und technischen B ereichen sow ie aus zah l­
reichen W irtschaftsräum en —  in  so g roßer Zahl zu 
gleicher Zeit, am  selben O rt —  en ts teh t e ine Fülle 
von Eindrücken, eine Dichte d e r M einungsbildung,

-\

3) V g l.  J .  E . S c h w e n z n e r :  M a r k tfo r sd iu n g . In : H a n d w ö r te r ­
b uch  d er  B e tr ie b s w ir ts d ia f t ,  B an d  III, 3 . A u f l .,  S tu ttg a r t  I960,
S p a lte  3905.
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spon tane R eaktionen auf V eränderungen  und N eu­
entw icklungen in  der P roduktion und im H andel, die 
in  d ieser U nm itte lbarkeit und  Sdinelligkeit n u r noch 
etw a au f einem  W eltbörsenplatz  anzutreffen  sind. Ob 
es sich um  allgem eine B ew eggründe der Geschäfts­
tä tigkeit, d ie M arktposition  bestim m ter Produkte, 
E rw artungen  in  bezug auf bestim m te V erfahren, Be­
u rte ilung  überraschender K onkurrenzm aßnahm en 
handelt, s te ts  w ird  d ieser „M arkt für die Bildung von  
M einungen und  die V ertiefung  von  A nnahm en und 
E rw artungen" von  erheblichem  Gewicht für den  künf­
tig en  V erlauf der Geschäfte sein. W eitere  V orteile 
für die P artner e ines solchen M arktes liegen darin, 
daß kurzfris tige V eränderungen  auf der Bedarfs- und  
P roduktionsseite  rechtzeitig erkann t w erden  können. 
D iese nehm en ih ren  A usgangspunkt nicht nu r von  der 
m ateria l- oder fabrikationstechnischen Seite, sie k ö n ­
n en  ebenso gu t ausgelöst w erden  durch das A uftau ­
chen e iner neuen  K onkurrenz oder die A usw irkung 
n eu er V ertriebsideen. Für den U nternehm er besteh t 
also h ie r die Chance, als L ieferant w ie auch als K unde 
alle M arktzusam m enhänge auch nach der persönlichen 
Seite zu überprüfen, w iederum  b evo r er seine eigene 
E ntscheidung fällt.

W ohl w erden  in  den Forschungsinstituten und Labo­
ra to rie n  der Industrie  ständig  Fortschritte  gemacht, 
und  eines der M itglieder der G esdiäftsleitung der 
G eneral E lectric h a t kürzlich die treffende Form ulie­
rung  gebraucht; „Der technische Fortschritt is t unser 
w ichtigstes Produkt".

W as jedoch von  dem Produkt „technischer Fortschritt" 
w irtschaftlich absetzbar ist, darüber entscheiden V er­
käu fer und Einkäufer, also M enschen. Insbesondere 
bei der Durchsetzung von  Fortschritten am M arkt 
sp ie lt d e r persönliche Erfahrungsaustausch eine b e ­
deutsam e Rolle. Auch lassen sich auf diesem  W ege 
stö rende außenw irtschaftliche Einflüsse am schnell­
sten  beseitigen , und  je  größer und räum lich übersicht­
licher die industrie llen  M ärkte w erden, desto bedeu t­
sam er sind  solche H indernisse. Technisierung heiß t 
h eu te  nicht in  jedem  Fall n u r M aschinen etc. kaufen 
oder verkaufen , es handelt sich vielm ehr häufig  um 
die Lösung von  Problemen, bei denen rechtliche und 
handelspolitische G epflogenheiten, soziale M enta litä ­
ten  und  ähnliches zu berücksichtigen sind, um zu einer 
fruchtbaren  G eschäftsverbindung zu kommen. N eben 
den kostensparenden  technischen Fortschritten (ratio­
n e lle r fertigen, ra tioneller verw alten , ra tioneller e in ­
kaufen  und  verkau fen  etc.) stehen  die p roduk tverbes­
sernden  und  produktschaffenden technischen Fort­
schritte. In be iden  Fällen  is t das Risiko für den 
Inves to r dadurch besonders groß, daß es für die K al­
ku la tion  der an  solche Investitionen  geknüpften  w irt­
schaftlichen E rw artungen  keine  zuverlässigen U nter­
lagen  gibt. Auch h ie r kann  in  der Praxis der spezielle 
T est auf e iner Industriem esse die R isiken verk leinern , 
indem  V ergleiche zwischen den verschiedenen A nlagen 
u n te r A ntizipation  künftiger P reiserw artungen  ange­
ste llt w erden. In  jedem  Fall is t der V ergleich „ein sehr 
w ichtiges M ittel zu r M inim alisierung von  V erlusten

infolge technischer Überholung".'*) Daß durch die 
G eschw indigkeit der technischen Fortschritte und  die 
Beschleunigung der w irtschaftlichen In teg ra tion  in  den  
nächsten Jah ren  v ie le  scheinbar zem entierten  M ark t­
an te ile  in  B ew egung kom m en, erg ib t sich aus den 
einfachsten überleg im gen . So w eist e iner der bedeu ­
tendsten  V e rtre te r  der französischen W irtschaftsw is­
senschaft, Je a n  Fourastie, darauf hin, daß sich die 
französische Industriep roduk tion  bei ih re r heu tigen  
Z uw achsrate von  7 V» jährlich  in  10 Ja h re n  v e rd o p ­
p e ln  w erde  u n d  füg t h inzu: „die E xperten  zw eifeln 
nicht, daß d iese Ziffern erreicht w erden  können, w enn 
keine  schw eren politischen Fehler oder Irrtüm er v e r ­
komm en." ’)

Da die technischen Fortschritte durch die gegenw ärtige 
F orcierung d e r w issenschaftlichen Forschung v o rau s­
sichtlich in  den nächsten Jah ren  noch gefördert w er­
den, kann  der w irtschaftliche Fortschritt n u r durch 
F ak to ren  auf se iten  des Bedarfs gehem m t w erden. 
Auch w enn  im  ganzen gesehen  infolge des hohen  
Bedarfs für den A usbau der In frastruk tu rgeb ie te  (W as­
ser, Straßen, Schulen etc.) und  den sta rk en  industrie l­
len  Bedarf ke ine  Einbrüche zu e rw arten  sind, w ird  es 
im Zug der Fortführung der In tegration  doch zu e rh eb ­
lichen s truk tu re llen  V eränderungen  der M ärk te  kom ­
men, die an die In itia tive  und  E lastizität der U nter­
nehm er und ih ren  W agem ut höchste A nforderungen 
ste llen  w erden.

EIN TESTINSTRUMENT FÜR DIE ZUKUNFT

W ir dürfen aus d ieser ak tue llen  P erspek tive noch e in­
m al w iederholen , daß eine Industriem esse che A uf­
gabe hat, den  für die einzelnen M ark tpartner in seinem  
g lobalen  Umfang unfaßbaren  M ark t für eine gew isse 
Zeit an  einem  bestim m ten O rt so zu organisieren , daß 
V erkäufer und  E inkäufer die C hance haben, sich über 
ihre ind iv iduellen  G eschäftsinteressen so schnell zu 
orientieren , daß auf den einzelnen S pezialgebieten  ein 
Optim um  an  geschäftlichen B egegnungen möglich w ird. 
D abei w erden  V erkaufs- und K aufin terpretation  durch 
d ie V orführung a ller gängigen und  neuen  M odelle 
un terstü tzt, ü b e r  K onstruktion, A usrüstung, P roduk t­
gestaltung , Form gebung, Preis- und  L ieferkonditionen 
sow ie V erkaufs- und  W erbeargum ente stehen  alle  
U nterlagen für die m iteinander konkurrierenden  
M uster zur V erfügung. N eben idealen  V oraussetzun­
gen für V ergleiche auf dem  eigenen G ebiet tr it t  der 
V orteil, d ie geschäftlichen Im pulse auf den benachbar­
ten  Fachgebieten kennenzulernen , denn  auch dort 
w ird  um die künftige K aufkraft des K unden gew orben. 
Nicht zuletzt verm itte lt heu te  n u r eine solche hoch- 
qualifizierte und hinsichtlich ih re r Branchen b re it­
gefächerte Industriem esse jen e  ak tuellen  Q uer­
schnittserfahrungen, die aus der zunehm enden V er­
lagerung  des V erkaufs vom  Produkt auf V erfahren, 
das he iß t P roblem lösungen resu ltieren . A uf dem

4) V g l .  H a n s  R u d i  n  : K a p ita le n tw e r tu n g  u n d  K a p ita lv e r lu s te  
a ls  F o lg e  t e d in is d ie r  F o r tsd ir itte  u n d  w ir ts c h a f t lid ie r  In teg r a t io n . 
W in te r th u r  1958, S . 88 f.
5) V g l .  J e a n  F o u r a s t i e :  D ie  g r o ß e  M e ta m o r p h o se  d e s  
20. J a h r h u n d e rts . D ü ss e ld o r f ,  W ie n  1964, S . 71 f.
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G ebiet der A tom tedin ik , der E lektronik , der D aten - 
ted in ik  entw ickeln sicii V erfah ren , die sich in  a lle  
W irtschaftsbereiche fortp flanzen  und  do rt n eu e  
M ärk te  erschließen. Ä hnliches g ilt fü r die G rund- und  
W erkstoffe, n eue  K om binationen auf dem  K unststoff­
geb iet etc.

A n d iesen  S tellen  w ird  die F unktion  der H annover- 
M esse als T estinstrum en t fü r d ie  Z ukunft bestim m ter 
fabrikationstechnischer und  w irtschaftlicher N eu en t­
w icklungen besonders deutlich sichtbar. Sozusagen die 
Industriem esse a ls  Prüf- und  E xperim entierfeld . G ilt 
dies ab e r nicht ganz allgem ein  und  h an d e lt es sich 
ü b e rh au p t um  E xperim ente im  trad itio n e llen  Sinn? A n 
d ieser N ah tste lle  u n se re r B etrachtung ü b e r d ie  In d u ­
striem esse und  das M arketing  w ird  w ohl fü r je d e r ­
m ann deutlich, daß sich die H annover-M esse h e u te  
ü ber ih re  B edeutung  als e in  gu t e ingesp ie lter U m ­
schlagplatz fü r industrie lle  G ü ter h inaus, auch e in e  
Position als e in  v ie lse itiges Instrum en t im  R ahm en d e r 
M arktforschung und  A bsatzp lanung  fü r in d u s trie lle  
Produkte und  V erfah ren  erw orben  hat. W ie  w eit sich 
h ie r bere its  von  einem  „Instrum ent des M a rk e tin g “ 
sprechen läßt, k ann  n u r eine w eite re  A nalyse  d ie s e s  
Begriffes erw eisen.

Nach W olfgang K. A. Disch haben  w ir oben „M airket- 
ing" als d ie un ternehm erische K onzeption de fiin ie rt, 
die m ittels M arktforschung, M ark t- und  A bbsatz- 
prognose, A bsatzplanung, A bsatzdurchführung und 
A bsatzkontrolle ein  D enken und H andeln  in  d e r ^N ach- 
frage, in  dem  eigenen  Instrum entarium  der A hbsatz- 
politik  (Produkt, A bsatzorganisation , A bsatz-«wege, 
A bsatzförderung, A bsatzkosten  und  Preis) sow r/ie  in 
der K onkurrenz betreib t, um  auf d iese W e is se  ihr 
gesam tes U nternehm ungsgesdiehen in  V erfob lgung  
ihres U nternehm ungszieles auf ih ren  zukünftigenn  A b­
satzm arkt auszurichten. D er N achdruck lieg t daboe i auf 
„zukünftigem " A bsatzm arkt, das he iß t praktisch: : A u s­
richtung a lle r geschäftlichen D ispositionen n e b e in  der 
E rfüllung der ak tue llen  auch auf d ie  zukün iftigen  
K undenw ünsche. Eine so handelnde U nterneh im ung  
d isponiert nach D isch ') in  den drei e lem en tare :n  Be­
reichen des A bsatzm ark tes: der N achfrage, dem. e ig e ­
nen  A ngebot und  dem  A ngebot der K o n k u rren z . In 
d ieser B eziehung is t eine Industriem esse w ie H an ­
nover e in  geradezu  ideales E xperim entierfeld. Auch 
für d ie einzelnen  T eilbereiche "(Produkt,'Preis, A b sa tz ­
kosten , A bsatzorganisation , A bsatzw ege, A bsa tz fö r­
derung) b ie te t e ine Industriem esse eine b re ite  Basis 
für spezielle U ntersuchungen ü b e r P roduk tgesta ltung , 
Preise, A bsa tzkosten  etc., u n d  dam it w ären  w ir m itten  
im Instrum en tarium  des M arketing  auf e iner In d u s trie ­
m esse.

D auernd v e rän d ert sich heu te  d ie M ark tlage  jedes 
P roduktionsprogram m s und  dam it die W ettb ew erb s­
lage jedes U nternehm ens. W ir w erden  alle  von  dieser

W elle erfaßt, ob es uns paß t oder nicht. H ier m it der 
Produkt- und  Sortim entsgestaltung, der Preisbildung, 
der A bsatzplanung und  V erkaufsförderung  ständ ig  am 
K unden zu b leiben, das heiß t, sich im m er w ieder auf 
eine neue  S ituation  einstellen , das verlang t ein  ak tives 
E ingreifen am M arkt. A ugust Lösch ’) h a t schon vor 
m ehr als 20 Jah ren  in  einem  se ltenen  Realism us h e r­
vorgehoben, w iev iel regellose, irra tionale , ja  an ­
archische Züge das räum liche Bild der W irtschaft en t­
hält, w enn  es sich um  w irtschaftliche G roßräum e 
handelt (bei se iner U ntersuchung um  den nordam eri­
kanischen K ontinent). D er W irklichkeit des Faktischen 
m üßten w ir deshalb  unsere  A uffassung von  e iner 
freien  W irtschaft en tgegenste llen  und dam it die 
Zukunft gestalten . N eben e iner W irtschaftspolitik  m it 
dem Griff um  das G anze der E xistenzfragen für unsere  
Industrie geh t es in  unserem  Z usam m enhang in  e rs te r 
Linie um  eine konstruk tive  A bsatzpolitik . Für sie h a t 
J. E. Schwenzner folgende ganz elem entare  und  e in ­
prägsam e Leitform el gefunden: ®) „M arketing is t die 
schöpferische G estaltung  des M arktes, die sow ohl von 
der V ertriebsseite  als auch von  d e r P roduktionsseite  
ihre A nregung bekom m en kann."

In dieser Synthese zwischen technischer K om plem en­
ta ritä t in  der K om bination der P roduktionsfak toren  
und kaufm ännischem Ertragsgesetz lieg t ein  entschei­
dender A nsatzpunkt für e inen  A nschluß der w eit 
zurückliegenden W irtschaftstheorie an  die praktischen 
A nforderungen der G egenw art. Ganz be ton t u n te r­
strichen w erden soll jedoch abschließend: daß es sich 
beim „M arketing" um  eine unternehm erische A ufgabe 
handelt, die sich w issenschaftlicher M ethoden bed ie ­
nen kann, nicht jedoch um  eine w issenschaftliche A uf­
gabe, um  ein „kaufmännisches" V erhalten , nicht um 
eine Technik des A rbeitens.

Nach w ie vo r gibt es keine wissenschaftlichen Regeln 
zur V orausbestim m ung der K onjunktur. D er U nter­
nehm er kann  sich nur der neuesten  M ethoden der 
Betriebsw irtschaft und  der S tatistik  bedienen, so w ie 
er sich schon b isher ste ts  d e r neuesten  Erkenntnisse 
auf dem G ebiet der Technik bed ien t hat. M odern 
organ isierte  M arktforschung u n te r E inschaltung erfah ­
rener M arketing-Fachleute kann  ihn n u r schneller und 
um fassender m it den  no tw endigen U nterlagen  v e r­
sehen, die ihm die unternehm erische Entscheidung 
erleichtern. A bnehm en kann  ihm  diese Entscheidung 
niem and. N icht das Sam m eln und V erarbeiten  von 
M ark tdaten  und  Inform ationen is t schon „M arketing", 
sondern ers t die auf solcher Basis beruhende ko n ­
struk tive  M arktpolitik! Daß innerhalb  d ieser K onzep­
tion eine Industriem esse vom  R ang H annovers ein 
bedeutsam es H ilfsinstrum ent darstellt, das haben  die 
A ussteller auf diesem  M esseplatz schon lange 
begriffen.

6) V g l .  W o lfg a n g  K . A .  D i s c h :  a.  a.  O. ,  S.  14.

1) V g l .  A u g u s t  L ö s c h ;  D ie  räu m lich e  O rd n u n g  d er  V /ir tsch a ft .  
K ie l 1943, S . 154.
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