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Messeforschung mittels leitfadengestiitzter Experteninterviews

Carsten Schroer

1. Einfithrung

Ordnet man Messen in den Kanon unterschiedlicher Unternehmenskommunikatoren ein, so
zihlen sie zum Instrumentarium der Live-Kommunikation. Der aktuelle Report des FAMAB
zur Zukunft des Marketings zeigt die hohe pekuniire Bedeutung von Messen bezogen auf die
untersuchten Branchen und Unternehmen. 48,6% der Unternehmensetats fiir Live-
Kommunikation flieBen in Messen. Dieses entspricht ca. 3,49 Mrd. EUR.!

Auch der AUMA fithrt mit besonderem Fokus auf Messen regelmiflig Studien durch und
verdeutlicht die hohe Bedeutung von Messen fiir ausstellende Unternehmen.? Ahnlich wie im
Fall des FAMAB handelt es sich hier methodisch hidufig um Unternehmensbefragungen mit
Fallzahlen von ca. 500 Befragten. Damit konnen valide Aussagen zum Status Quo im
Querschnitt und bei Wiederholung der Untersuchung zu Entwicklungen und Trends fir den
Gesamtmarkt im Lingsschnitt gemacht werden. Versucht man jedoch, die Ergebnisse auf
lokale oder regionale Ebenen zu beziehen, fallen die sich ergebenden Stichproben sehr gering
aus. Um ein Beispiel zu nennen: In Baden-Wirttemberg gibt es 2016 insgesamt 450.781
Unternehmen. Bezogen auf alle Unternehmen in Deutschland ergibt sich ein prozentualer
Anteil von 13% fiur Unternehmen aus dem Lindle.? Bei einer repriasentativen Stichprobe mit
500 Unternehmen wiren fiir das gesamte Bundesland mithin 65 Unternehmen im Sample.
Nun ist die Metropolregion Rhein-Neckar mit Unternehmen wie Daimler AG/EvoBus
GmbH, Roche Diagnostics GmbH, Klinikum Mannheim GmbH, John Deere GmbH & Co.
KG oder ABB Asea Brown Boveri AG zwar ein starker Standort innerhalb des Bundeslandes,
jedoch nur ein Teil dieses. Damit geht einher, dass die Unternchmensanzahl aus der
Metropolregion Rhein-Neckar in der Stichprobe deutlich unter 60 fallt. Quantitativ orientierte
Forscher interpretieren Fallzahlen unter 60 Personen sehr ungern, da die Unsicherheit von
Aussagen wachst.*

Um dennoch Aussagen fiir Regionen zu treffen, lassen sich z.B. quantitative
Regionalbefragungen durchfiihren oder man wihlt eher qualitative Ansitze, wie Interviews
oder Gruppendiskussionen im narrativen Fall. Denn Griinde, auch regionale Trends zu
beobachten, lassen sich leicht finden. So ist bezogen auf das Forschungsobjekt die Frage nach
regionaler Zusammenarbeit im Messebereich ebenso interessant zu verfolgen, wie Kenntnis
tber die Verwendung von regionalen Forderungen durch Institutionen wie die Industrie- und
Handelskammer (IHK) zu erhalten. Zudem sind auch generellere Themen wie die nach der
Rolle von Messen im Marketingmix oder dem Verstindnis von Nachhaltigkeit instruktiv.

Gemeinsam mit der IHK Rhein-Neckar wurde daher zu Beginn des Jahres 2017 der Plan
gefasst, eine qualitative Entscheiderstudie zur Messenutzung im IHK-Kreis Rhein-Neckar
durchzufthren. Unterstiitzt wurde das Forschungsvorhaben durch den AUMA, namentlich
durch Hendrik Hochheim, Referent fiir Messeforschung und Hochschulkontakte am Institut
der Deutschen Messewirtschaft des AUMA Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der

1 Vgl. FAMAB, 2016, S. 15.

2 Vgl. AUMA, 2017.

3 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2016, 0.S.
4 Vgl. z.B. das ZAW-Rahmenschema.



Deutschen Wirtschaft e. V. in Berlin. In seinem Beitrag konstatiert er ein Defizit
wissenschaftlicher Forschungen im Messebereich. Die nicht zuletzt wirtschaftliche Bedeutung
der Messebranche schligt sich mithin kaum in wissenschaftlichen Forschungsarbeiten nieder.
Auf Basis der Studien des AUMA, der einen Teil der wissenschaftlichen Liicke zu schlieBen
vermag, sowie weiterer Quellen erldutert er aktuelle Trends und zukiinftige Entwicklungen der
Messebranche.

Von Seiten der IHK Rhein-Neckar war es vor allem Petra Hormann, die die Studie inhaltlich
und organisatorisch begleitete. Nicht zuletzt der Einbindung von Teilnehmern des Messekreis*
Rhein-Neckar verdankt die Studie wertvolle Hinweise. Hormann stellt in ihrem Beitrag die
IHK Rhein-Neckar mit besonderem Blick auf die Messeférderung vor.

Durchgefithrt wurde die Studie schlieSlich gemeinsam mit Studierenden des Studienbereiches
»Messe-, Kongress- & Eventmanagement der DHBW Mannheim im Rahmen des so
genannten Integrationsseminars, das im fiinften Semester die Integration praxisrelevanter
Branchenthemen in den akademischen Diskurs zum Gegenstand hat. Nachfolgend werden
Methodik, Arbeitsschritte und Ergebnisse der Studie prasentiert.

2. Quantitative oder qualitative Forschung

Die Auswahl der entsprechenden Methode der empirischen Sozialforschung richtet sich nach
dem spezifischen Forschungsinteresse und auch der Umsetzbarkeit. Dabei ist die
Methodenauswahl durchaus kontingent: Es gibt in der Regel mehrere Moglichkeiten, sich
gegebenen Forschungsfragen zu widmen. Die zwei grolen Richtungen sind zunichst einmal
quantitative versus qualitative Ansitze. Die fast ideologischen Debatten um die Verortung der
Ansitze sind dabei abgekiihlt. Heute kann der Forscher freier entscheiden, welcher Weg
entsprechend viabel ist. Quantitative Ansitze sind in der Lage, Uberlegungen und Hypothesen
zu Uberprifen und Fragen nach mengenmailigen Verteilungen zu beantworten. Dagegen
untersuchen qualitative Ansitze die Realitit in deutlich weniger Fillen. Da sich die Realitat
jedoch in jedem FEinzelfall niederschligt, ist durch qualitative Daten ein grofer
Erkenntnisgewinn gegeben — ohne freilich dem quantitativen Ideal der Reprisentativitit
geniige leisten zu konnen. Die Fragen kreisen dann weniger um das ,,wie viele®, sondern
vielmehr um das ,,warum®. Motive und auch voraussichtliche Entwicklungen lassen sich in der
Tiefe erforschen. Weiter muss dann die konkrete Art der Methode bestimmt werden, sei es die
Befragung, die Beobachtung oder das Experiment.>

Die Bereitschaft an Forschungen teilzunehmen, ist fiir Befragungen eine notwendige
Voraussetzung. Dabei ergeben sich im B-to-B Kontext, im Besonderen bei der Befragung von
Managern, hdufig Probleme. Die Bereitschaft der Teilnahme ist tendenziell eher gering.
Zudem ist das Ziel der schlieBenden Statistik, mittels Stichproben Rickschlisse auf die
Grundgesamtheit durchzufithren, methodisch sehr anspruchsvoll und setzt die Kenntnis der
Grundgesamtheit voraus. Dieses scheint vielfach nicht gegeben, sodass durchfithrende
Institute von quantitativen Unternehmensbefragungen haufig auf Kontakte aus eigenen
Datenbanken rekurrieren und eine Reprisentativitit unterstellen; eine systematische
Verzerrung ist dann sehr wahrscheinlich. Kaum eine Kundendatenbank steht stellvertretend

> Vgl. ter Hofte-Fankhauser, K./Wilty, H.F., 2012.
¢ Vgl. Schréer, C., 2010.



fir die deutsche Unternchmenslandschaft. Daher erweisen sich qualitative Ansitze mit
Befragungen von Unternehmensexperten oft als probater und werden haufig eingesetzt.”

3. Aufbau der Studie

Der vorliegenden Studie liegen 21 Leitfaden-Interviews mit Unternehmensvertretern
unterschiedlicher Branchen zu Grunde, die in ihrer Organisation fir den Bereich ,,Messe*
verantwortlich sind und dartber kompetent Auskunft geben konnen. Die Auswahl der
Branchen folgte einerseits der Bedeutung der Branche in der IHK Region-Rhein-Neckar,
zollte jedoch auch Wiinschen der spezifischen Betrachtung aus dem IHK-Umfeld Tribut.
SchlieBlich ist zu konstatieren, dass sich nicht fir jede als interessant erachtete Branche
tatsichlich auch Interviewpartner finden lieBen. Somit wurde das Branchenfeld auf insgesamt
sieben eingegrenzt, namentlich in alphabetischer Reihenfolge: Chemie, Gesundheit,
Informationstechnik, Logistik, Maschinen- und Anlagebau, Veranstaltungszentren sowie das
Verlagswesen. Hier wurden jeweils drei Unternehmen ausgesucht, die der Einteilung ,,grof3 —
mittel — klein® folgen, um so ein heterogenes Bild zu zeichnen. Im Verglich der befragten
Organisation untereinander zeigten sich vor allem durch die Organisationsgro3en starke
Unterschiede hinsichtlich der Positionen und Stellen von Personen, die das Thema Messe
verantworten. Sind in GroBunternehmen teilweise mehrere Abteilungen und Personen mit
dem Thema Messen betraut, so ist Messe bei kleineren Unternehmen in der Regel Chefsache.
Daher wurden beziliglich der Organisationshierarchie nicht zwingend korrespondierende
Personen befragt; die Verbindung zwischen den verschiedenen befragten Personen stellt
vielmehr der Themenbezug dar. Sie waren die Experten, die es zum Thema zu interviewen
galt.

Die Unternehmen wurden branchenintern basierend auf Datenbankrecherchen der THK
sowie durch Bemihungen der mit der Studie betrauten Studierenden ausgewihlt und
angeschrieben. Teilweise konnten neue Termine im Schneeballverfahren ausgemacht werden.
Trotz eines Vorlaufes von ca. sieben Monaten vor dem eigentlichen Befragungstermin sowie
dezidiertem Nachfassen war die Rekrutierung von Befragungspartnern teilweise schwierig.
Zwar stimmten alle in der Folge Befragten einer Tonaufnahme zu, die konkrete Nennung von
Unternehmen und Personen wurde jedoch teilweise untersagt. Um dieses zu respektieren und
entsprechend der forscherischen Ethik keine personalen Riickschliisse zu ermdéglichen, erfolgt
die Berichterstellung in anonymisierter Weise.

Inhaltlich  wurden durch theoretische Voriiberlegungen sowie FEinbindung von
messeerfahrenden Personen folgende Forschungsfragen verfolgt:
e Welche Messen werden mit welchen Zielen genutzt?
e Welche Erfahrungen werden dabei gemacht?
e Werden Dienstleister aus der Region genutzt und wie stellt sich die Zusammenarbeit
mit Partnern dar?
e Wie wird das Thema Nachhaltigkeit gelebt und bewertet?

e st die bestehende Messeférderung ausreichend und zielgerichtet und wo kann ggf. die
IHK besser unterstiitzen?

7Vgl. z.B. Meuser, M./Nagel, U., 1989; Decke, A., 1995; Trinczek, R., 2002; Liebold, R./Trinczek, R., 2002.



e Wie wird die Entwicklung der Messe im Besonderen der Einsatz neuer Technologien
auf Messen gesehen?

e Welche Trends zur Nutzung alternativer Formate in der Live-Kommunikation gibt es,
die u.U. ein Substitut zur Messe darstellen?

e Wie sicht man Messen fir die Zukunft und welche Herausforderungen gelten es, zu

meistern?

Basierend auf diesen Fragen wurde gemeinsam mit dem AUMA ein halbstandardisierter
Leitfaden entwickelt. Er beinhaltete folgende Dimensionen, anhand derer auch die jeweilige
Auswertung und Darstellung der Interviews von Statten ging: Marketing und Kommunikation,
Messenutzung, Region, Dienstleister und Partner, die IHK und Férderung, Nachhaltigkeit
sowie Entwicklung und Trends. Der Aufbau des Leitfadens ermdglichte es, die Befragten
zunichst recht offen zu Wort kommen zu lassen, um dann zu spezifischen Themenstellungen
mehr zu erfahren. Die Offenheit der qualitativen Methode wurde so gewahrt. Dennoch finden
sich zentrale Fragen in jedem Interview wieder, was die Vergleichbarkeit untereinander
ermoglicht. Die Interviews dauerten jeweils ca. 60 Minuten und wurden in der Regel
personlich  durchgefiihrt. Nur vereinzelt wurde auf ein telefonisches Interview
zurlckgegriffen, wenn sich ein personlicher Termin nicht vereinbaren lief3.

Jedes in der Folge dargestellte Kapitel folgt derselben Struktur. Zunichst wird die Branche
kurz mit ihren aktuellen Herausforderungen vorgestellt, wichtige Branchenmessen werden
aufgelistet, um daraufhin die Ergebnisse vorzustellen und zu diskutieren.

4. Uberblick und Ausblick

Mit der vorliegenden Studie liegt eine wissenschaftliche Betrachtung der Nutzung von Messen
in ausgewihlten Branchen vor. Es ist méglich, wichtige Erkenntnisse abzuleiten, ohne jedoch
auf Reprisentativitit zu setzen.

Nach der Betrachtung der einzelnen Kapitel zeigt sich, dass sich die kommunikativen
Herausforderungen der befragten Unternehmen zwischen den einzelnen Branchen teilweise
stark unterscheiden. So verhilt es sich folglich auch mit der Nutzung der Messe. Wird sie auf
der einen Seite als das Prisentieren von Produkten und Dienstleistungen und dem Generieren
von Leads und Geschift verstanden, so steht auf der anderen Seite der Bekanntheits- und
Imageautbau sowie das Netzwerken im Vordergrund. Dieses beinhaltet potenzielle wie
bestehende Kunden, hidufig jedoch auch aktuelle wie zukiinftige Arbeitnehmer. FEin
verbindendes Element scheint zu sein, dass gerade Dienstleistungsunternehmen auf Messen
prisent sind, um der Untbersichtlichkeit und Unpersonlichkeit der digitalen Welt
entgegenzutreten. Das Ziel ist dann, ein tatsichliches Gesicht zu prisentieren und durch den
,,Face-to-Face-Kontakt” Vertrauen aufzubauen und Verbundenheit zu erreichen. Passende
Gelegenheiten fir den personlichen Kontakt auf Messen zu ermdéglichen, ist auch fir die
Zukunft sehr wichtig. Dieses kann durchaus damit einhergehen, eventartigere Elemente
einzubauen: Auf Messen méchte man sich unterhalten und unterhalten werden. Gelingt dieses
nicht und wird die potenzielle Zielgruppe nicht erreicht, so genie3t die Messe durchaus keinen
Bestandsschutz. Vor allem zu viele Messen mit einem fragmentierten Publikum stellen eine
Gefahr aus Sicht von Befragten dar.

Die Frage, inwieweit sich digitale Kommunikationslésungen als Substitut zur Messe erweisen,
kann pauschal nicht beantwortet werden. Dennoch ging die Tendenz der Antworten in die



Richtung, dass beispielsweise virtuelle Messen ein vollig anderes Nutzenprofil aufweisen als
reale Messen. Was man hiermit erreichen kann, ist kein Ersatz, sondern eher Erginzung zur
klassischen Messe. Auch Bezogen auf den Einsatz digitaler Technologien auf dem Messestand
selber zeigten sich die Befragten eher uneins. Klar ist: Ein Hinweis des Messestandpersonals:
,Alle Informationen finden Sie im Internet — dort haben wir fiir Thre Information einen
Terminal fur Sie aufgebaut™ wire ein denkbar schlechter. Der Messebesucher von heute und
von morgen hat sich bereits im Vorfeld vielfach tber Entwicklungen im Internet informiert
und erhofft sich vertiefende Informationen durch ein qualifiziertes und motiviertes
Standpersonal. Dabei konnen digitale Elemente den Messestand aufwerten und helfen, Miill

zu vermeiden.

Die Antworten zu Fragen nach der Bedeutung von Nachhaltigkeit wiesen zahlreiche Parallelen
auf. So ist im tdglichen Geschift die Nachhaltigkeit im Sinne der 6kologischen Verantwortung
fir die Gesellschaft ein wichtiger Wert. Diesem wird jedoch bei der Beteiligung an Messen ein
deutlich geringeres Gewicht zuteil. Lediglich moralisch an mehr Verantwortung zu appellieren,
wire jedoch verkirzt. Vielmehr miussen sich fur Wirtschaftsakteure auch hier ihre
Investitionen in Nachhaltigkeit wirtschaftlich lohnen. Eine solche Resonanz in Unternehmen
zu erzeugen, kann mithin weder mit dem erhobenen Zeigefinger noch mit der
Verabschiedung von Gesetzen erfolgen, sondern erfordert ein ,,re-entry* des Themas in die
Unternehmen vor dem Hintergrund der eigenen Wirtschaftslogik.

Bezogen auf die Themen regionale Zusammenarbeit sowie Messekreis und -férderung zeigte
sich ein klares Bild. M6chte der Messekreis ,die® Anlaufstelle fur Unternehmen der Region bei
Fragen zu Messebeteiligungen werden, so muss der Mehrwert fir die Unternehmen noch
stirker herausgearbeitet und kommuniziert werden. Dieses gilt auch fiir die Zusammenarbeit
mit regionalen Dienstleistern. Es war fiir die Befragten eher die Regel, mit erprobten Partnern
am Ort der jeweiligen Messe zusammenzuarbeiten, denn einem Partner aus der Region das
Vertrauen zu schenken.

Die Studie zeigt schliellich auch, wie Hochschule und Wirtschaft gemeinsam Forschung
betreiben konnen. Allen Beteiligten gilt hierfiir ein groler Dank. Weitere Forschungen
konnten Messeveranstalter und -gesellschaften sowie Dienstleister im Messebereich
einbeziehen, um auch diese Perspektive aufzunehmen.
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Von der Messeforschung zur Messewissenschaft
Aktuelle und zukiinftige Trends bei Messen
Hendrik Hochheim

1. Messeforschung und Messewissenschaft

Die Messewirtschaft kann als eigenstindiger Wirtschaftszweig betrachtet werden®, auch wenn
sie gelegentlich unter Begriffen wie Veranstaltungswirtschaft, Live Communication oder sogar
Geschiftsreisetourismus subsumiert wird. Messen bieten vielfiltige Potenziale, nicht nur aus
betriebswirtschaftlicher Sicht, sondern auch aus volkswirtschaftlicher Perspektive. So sichert
das Veranstalten von Messen Jahr fur Jahr in Deutschland rund 230.000 Arbeitsplitze und
erbringt gesamtwirtschaftliche Effekte in Hohe von ca. 28 Mrd. Furo.® Aullerdem werden
jahrliche Steuereinnahmen in H6he von ungefihr 4 Mrd. Euro generiert!®. Fir Stidte und
Regionen sind Messen dartiber hinaus auch Instrumente der Wirtschaftspolitik, die die Region
wirtschaftlich bekannter und attraktiver werden lassen und Unternehmen sowie Investoren in
die Region holen sollen. Enorm wichtig sind die Effekte von Messen fur die jeweiligen
Branchen und damit fiir die gesamte Volkswirtschaft, da sie ideale Plattformen fiir den
grenziberschreitenden Austausch von Wissen, Innovationen und das Knipfen von
Netzwerken sind.!! Auch auf betriebswirtschaftlicher Ebene sind Messen fir ausstellende
Unternehmen und fir Besucher von erheblichem Interesse und zwar in vielféltiger Hinsicht.
Messen sind nicht nur als Marketinginstrumente unverzichtbar, sondern sie sind auch das
Instrument, mit dem die meisten, oft unterschiedlichen Unternehmensziele, weit Uiber reine
Marketingziele hinaus, von der Produktentwicklung tber die Kommunikation bis zum
Vertrieb zu erreichen sind.2

Man sollte meinen, dass ein solch bedeutender Wirtschaftszweig wissenschaftlich
entsprechend untersucht wird. So sind Messeveranstaltungen ein etablierter Gegenstand der
Forschung, allerdings erscheinen vergleichsweise wenige spezielle wissenschaftliche
Abhandlungen zu Messen.'3 Schaut man in die gingige Marketingfachliteratur, stellt man fest,
dass Messen und Messebeteiligungen oft nur am Rande betrachtet werden.# Das zeigt sich
auch darin, dass das Thema Messe und Messemanagement in Deutschland ganz Gberwiegend
an (Fach)Hochschulen/Hochschulen fiir Angewandte Wissenschaften gelehrt wird, die in der
Regel nicht die Forschungskapazititen der Universititen haben, und wesentlich seltener an
Universititen.'> Einzelne Ausnahmen bilden beispielsweise die TU Chemnitz, die Universitit
zu Kéln und die HHL in Leipzig. Es fillt weiterhin ins Auge, dass von den verschiedenen
Akteuren der Messewirtschaft kaum finanzielle oder personelle Ressourcen fiir eine originire,
branchen- und messeplatziibergreifende Messeforschung zur Verfiigung gestellt werden.

Eine Ausnahme auf Seiten der Wirtschaft bildet das Institut der Deutschen Messewirtschaft in
Berlin, das unter dem Dach des AUMA seit vielen Jahren fir die Messebranche forscht und
messeplatzubergreifende Erkenntnisse frei zur Verfigung stellt (s.

8 Vgl. Neven, P., 2016.

? Vgl. AUMA, 2018b.

10 Vel. ebd.

11 Vel. Bathelt, H./Schuldt, N., 2010; Bathelt, H./Zaktzewski, G., 2007; Moetan, B., 2011; Prause, G. u.a., 2012.
12 Vel. Neven, P./Hochheim, H., 2017.

13 Einen Uberblick bietet z.B. Ermer, B., 2014, S. 22ff.

14 Beispielhaft Kotler, P./Keller, K.L./ Opresnik, M., 2017; Meffert, H./Burmann, C./Kitchgeorg, M., 2012.

15 Vgl. Gehtke, G./Batrera, D./Lampe, D., 2017.
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www.messewissenschaft.de). Der AUMA als Spitzenverband der deutschen Messewirtschaft

versteht sich als Plattform fiir die gesamte Messewirtschaft. Er hat aktuell fast 80 Mitglieder,
davon in etwa zur Halfte Verbinde der ausstellenden Wirtschaft oder der Besucherseite und
zur anderen Hilfte die Messeveranstalter und -dienstleister aus den Bereichen Standbau, -
design und -logistik. All diese Gruppen eint das Interesse an einer neutralen
wissenschaftlichen Erforschung des Instruments Messe.

Selbstverstindlich werden hdufig von den Messeveranstaltern selbst oder von beauftragten
Marktforschungsinstituten diverse Befragungen und Untersuchungen durchgefiihrt, um z. B.
Informationen uber die Besucher- und Ausstellerstruktur einer Messe zu erhalten. Dies dient
vor allem der Beschreibung und Darstellung der Messestrukturen und damit einhergehend der
Herausarbeitung von (Verbesserungs-)Potenzialen im Messebereich. Aulerdem befragen auch
Aussteller ihre Standbesucher. All diese Ergebnisse werden aber fast ausschlieflich
unternehmensintern verwendet und stehen der Offentlichkeit und der Wissenschaft in der
Regel nicht zur Verfigung.

Woran kénnte dieser relative Mangel an theoretischer Beschiftigung mit dem Thema
Messe liegen?

Ein Erklirungsversuch auf Seiten der Praxis konnte sein, dass Messen zwar ein wichtiger
eigenstindiger Wirtschaftszweig sind, die einzelnen Akteure wie Messeveranstalter, Aussteller
und Besucher aber iberwiegend in ihren einzelnen Branchen denken und sich nicht in erster
Linie der Branche Messe zugehorig fiihlen. So fiihlt sich ein Aussteller eher als Teil der
Community einer bestimmten (Fach)Messe und definiert sich nicht unbedingt in seiner
Eigenschaft als Aussteller und damit Teil der Messewirtschaft.

Im Wissenschaftsbetrieb kann man bei der Beschiftigung mit Messen einen gewissen blinden
Fleck erkennen, was daran liegen konnte, dass Messen gemeinhin als cher operative
unternehmerische Aktivititen gelten, die sich nur schwer in ein theoretisches Konstrukt
pressen lassen. Dartliber hinaus sind Messen relativ komplexe Phinomene, die sich nicht allein
aus einem wirtschaftlichen Blickwinkel heraus etforschen lassen, sondern bei denen
interdisziplindre wissenschaftliche Ansitze aus verschiedenen Bereichen wie der Psychologie,
Soziologie, Wirtschaftsgeografie, Kommunikationstheorie, Verhaltenstheorie bis hin zur
Anthropologie zur Anwendung kommen kénnen. 16

Welche Losung bietet sich an?

Die Diskrepanz zwischen hoher Bedeutung fir die Wirtschaft und relativ geringer
Beriicksichtigung in der Forschung ruft geradezu nach einer wissenschaftlichen Betrachtung
des Instruments Messe. Wie gezeigt wurde, stellen Messen ein volkswirtschaftlich und
betriebswirtschaftlich bedeutsames und bei vielen Unternehmen fest verankertes
Marketinginstrument dar, so dass sich wissenschaftssystematisch die Positionierung als
eigenstindiger Wissenschaftsschwerpunkt rechtfertigen ldsst.!”

Deshalb arbeiten wir am Institut der Deutschen Messewirtschaft gemeinsam mit
Hochschulen, Instituten und Praxisvertretern an der Etablierung einer Messewissenschatft.
Unter Messewissenschaft verstehen wir alle Aktivititen von Hochschulen und

16 Vel. z.B. Borghini, S./Golfetto, F./Rinallo, D., 2004.
17 Neven, P., 2016.
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Forschungseinrichtungen rund um die wissenschaftliche Beschiftigung mit dem Phinomen
Messe.

Vor allem Verbinde, Kammern und andere Vereinigungen sind gefordert, den notwendigen,
auch wissenschaftlichen Blick auf das gesamte Instrument Messe und dessen Erforschung zu
richten. Aber auch alle Akteure, die Teil der Messewirtschaft sind, sollten solche
Anstrengungen unterstiitzen.

Die vorliegende Untersuchung, die Studierende des Studienbereiches ,,Messe-, Kongress- &
Eventmanagement™ der DHBW Mannheim unter der Leitung von Prof. Dr. Carsten Schréer
gemeinsam mit der IHK Rhein-Neckar initiiert und durchgefihrt haben, ist deshalb ein ganz
wichtiger Beitrag auf regionaler Ebene, das Phinomen Messe wissenschaftlich zu beschreiben
und die Bedeutung fir die Unternechmen in der Region zu ermitteln. Vor allem die
Zusammenarbeit zwischen Hochschule und Wirtschaft ist ein zentraler positiver Punkt dieser
Untersuchung.

Werfen wir noch einen Blick auf die Akteure in der Messewirtschaft, die Messeforschung
betreiben oder betreiben kénnten, bevor einige Beispiele aus der Messeforschung illustrieren,
welchen Stellenwert Messen haben.

2. Akteure in der Messewirtschaft

Bei der Frage, wer Messemarktforschung betreibt bzw. betreiben sollte, sind vor allem drei
Gruppen relevant.!s

Dazu gehoren zunichst die Messegesellschaften und Veranstalter selbst, die ein hohes
Interesse daran haben, nicht nur ihren Messestandort zu evaluieren, sondern ebenso ihtre
unterschiedlichen Messen. Die Untersuchung und Darstellung der verschiedenen Messen ist
eine besondere Herausforderung, denn jede Branche hat ihre speziellen Anforderungen,
Aussteller- und Besucherstrukturen. Auch wenn die zu beantwortenden Fragen (z. B. zur
Besucherzahl, -struktur, Besuchsdauer, Herkunft der Besucher) in diesem Bereich der
Messeforschung grofitenteils standardisiert sind, muss doch die Interpretation dieser Daten
jeweils vor dem Hintergrund spezieller Charakteristika der jeweiligen Fachmesse und Branche
erfolgen.

Damit die Daten zwischen den verschiedenen Messen vergleichbar sind, haben sich
Messegesellschaften in der FKM- Gesellschaft zur Freiwilligen Kontrolle von Messe- und
Ausstellungszahlen zusammengeschlossen. Die in diesem Rahmen ermittelten Daten werden
von einem unabhingigen Wirtschaftsprifer zertifiziert. So zertifizierte die FKM im Jahr 2016
bei 211 Messen in Deutschland Aussteller- und Besucherzahlen nach einheitlichen
Standards.? Die einheitlichen FKM-Fragen beziechen sich u.a. auf die regionale Herkunft der
Befragten, ihre berufliche Stellung, ihren Aufgabenbereich, die Entscheidungskompetenz, den
Wirtschaftszweig und die GroBle ihres Unternehmens sowie die Haufigkeit und
Aufenthaltsdauer des Messebesuchs.

Aussteller auf Fachmessen wollen in erster Linie wissen, ob sich ihr finanzielles und
personelles Engagement auf der oder den Messen, an denen sie teilnehmen, auszahlt.
Mittlerweile reicht es vielen Unternehmen nicht mehr, lediglich die erh6hten Verkaufszahlen,
die Besucher am Stand oder die Riickfragen aufgrund der Messe zu zihlen und gegen die

18 Vel. Hochheim, H./Riemann, V., 2017.
19 Vgl. FKM, 2016.



14

Kosten aufzurechnen. Vielmehr sind diverse andere ,,weiche” Faktoren wie Image,
Presseprisenz, Mund-zu-Mund-Propaganda u. a. nicht mehr blof3 ausschlaggebend im
Kommunikations- und Verkaufsprozess, sondern werden auch immer mehr in die Beurteilung
des Erfolgs einer Messe einbezogen.

Hier zeigt sich eine der Zielsetzungen der Messeforschung von Messegesellschaften und
Veranstaltern: Thre differenzierten Angaben zu den verschiedenen Fachmessen verschaffen
dem Fachbesucher die Moglichkeit, kompetent entscheiden zu kénnen, welcher Messebesuch
tiir seine Ziele am zweckdienlichsten ist.2

Bei der Aufzihlung der Akteure in der Messeforschung durfen die Stidte und Gemeinden, die
Messestandorte, nicht vergessen werden. Denn nicht nur die Messeveranstalter haben gro3es
Interesse an einer positiven Vermarktung von Messen, auch die Stidte und Kommunen, die
umgebende Wirtschaft und die Gesellschaft im weitesten Sinne profitieren aus
volkswirtschaftlicher Sicht von gut besuchten, imagestarken Messen am Standort.?!

3. Entwicklungen und Trends in der Messewirtschaft

3.1 Die Ausstellerperspektive

Die Messewirtschaft ist unbestritten ein eigener Wirtschaftszweig in Deutschland. Etwa
58.000 deutsche Unternehmen stellen in einem Messeturnus auf mindestens einer Fachmesse
in Deutschland aus.? Jedes dieser Unternehmen beteiligt sich aktuell innerhalb von zwei
Jahren im Durchschnitt an rund fiinf deutschen und drei Fachmessen im Ausland.? Dazu
kommen noch die Messebeteiligungen auf Publikumsmessen.

Die Veranstalter allein aus dem AUMA-Mitgliederkreis organisieren fast 400 Messen und
Ausstellungen, davon ca. 300 jihtlich, von internationalen Leitmessen bis zur professionellen
regionalen Verbraucherausstellung. In einem durchschnittlichen Messejahr werden weit tiber
200.000 Aussteller und mehr 15 Millionen Tagesbesucher gezihlt sowie fast 8 Millionen
Quadratmeter Messe-Ausstellungsfliche belegt. Deutsche Veranstalter organisieren mehr als
300 Messen im Ausland. Dartiber hinaus organisieren die Durchfithrungsgesellschaften im
AUMA-Mitgliederkreis im Rahmen des Auslandsmesseprogramms der Bundesregierung jedes
Jahr anndhernd 250 Beteiligungen, insbesondere auf3erhalb der EU.

Bereits seit dem Jahr 2000 veranlasst das Institut der Deutschen Messewirtschaft im AUMA
jeweils zum Jahresende eine reprisentative Umfrage bei 500 Unternehmen mit Sitz in
Deutschland, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen. Die folgenden Ausziige
zeigen wie stark die deutsche Messewirtschaft immer noch auf das Medium Messe setzt.

e Die deutschen ausstellenden Unternehmen sind besonders exportstark. Uber drei
Viertel von ihnen exportieren und erzielen damit durchschnittlich 33% ihres
Gesamtumsatzes.

e Tiir 63% der Aussteller sind Beteiligungen an internationalen Messen in Deutschland
wichtig oder sehr wichtig fur ihr Exportgeschift.

20 Vgl. Hochheim, H./Riemann, V., 2017.
21 Vel. AUMA, 2018b.

2 Vgl. AUMA, 20184, S. 34.

2 Vgl. ebd,, S. 6.

2 Vgl. ebd.
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e  40% der deutschen ausstellenden Unternehmen wollen 2018/2019 auch im Ausland
auf Messen prisent sein, Schwerpunkt bleibt ganz klar Europa.

e Deutsche ausstellende Unternehmen investieren in ihre gesamten Messebeteiligungen
durchschnittlich rund 280.000 € in zwei Jahren.

e Der Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat der Unternehmen
liegt aktuell bei 48% — das ist der hoéchste Wert aller bisherigen MesseTrend-
Befragungen.

e Messen sind fir 84% der deutschen ausstellenden Unternehmen ein wichtiger oder
sehr wichtiger Bestandteil im Marketing-Mix ihres Unternehmens. Messebeteiligungen
liegen damit an zweiter Stelle, direkt hinter der eigenen Homepage, die als Standard
gilt.

e Fir mehr als drei Viertel der deutschen ausstellenden Unternechmen werden
Messebeteiligungen auch zukiinftig eine bedeutende Rolle im Marketing-Mix spielen
oder sogar an Bedeutung gewinnen.

e In knapp einem Viertel der befragten Unternehmen sind Messebeteiligungen das
zentrale Instrument ihrer Marketing-Kommunikation. Fir weitere 49% sind sie

gleichrangig mit anderen Instrumenten.

e TFir 71% der Unternechmen sind Messebeteiligungen durch die Digitalisierung
effizienter geworden.

e Sogenannte virtuelle Messen spielen im B2B-Marketing und -Vertrieb der
Unternehmen gegenwirtig noch keine Rolle. Nur 6% haben sich schon einmal auf
diesen virtuellen Plattformen prisentiert. Von diesen hat kein einziges Unternehmen
reale Messen zugunsten virtueller Messen gestrichen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Messebeteiligungen ihre bedeutende Rolle
im Marketing der Unternehmen behalten. Die vielfiltigen zentralen Funktionen einer realen
Messe, vor allem die echte Begegnung und Kommunikation zwischen Menschen, kénnen im
Moment noch nicht durch virtuelle Angebote ersetzt werden. Digitale Angebote sind
gegenwirtig eher Erginzung als Bedrohung fir die Messen.

Eine Studie unter Nicht-Ausstellern hat dariiber hinaus ergeben, dass 21% der bisherigen
nicht-ausstellenden Unternehmen als potenzielle Aussteller infrage kommen.

3.2 Die Besucherperspektive

Aber auch die Besucher auf Messen sind Forschungsgegenstand. Die deutschen
Messegesellschaften fiihren regelmif3ig einheitliche Besucherbefragungen auf Messen durch.
Im Jahre 2015 konnten mehr als 160.000 Interviews sekundiranalytisch ausgewertet werden.2
So konnten fir das Verhalten und die Struktur von Fachbesuchern auf deutschen Messen
folgende Erkenntnisse gewonnen werden:

2 Vgl. AUMA, 2017, S. Off.
26 Vol. AUMA, 2015.
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e Deutsche Messen sind Entscheidermessen. 63 % der Besucher haben
ausschlaggebenden oder mitentscheidenden Einfluss auf Beschaffungsentscheidungen.
Auslindische Besucher sind noch entscheidungsstarker.

e Mehr als die Halfte (58%) aller Fachmessebesucher ist in leitender Position titig.

e Die personliche Empfehlung hat auch im Zeitalter der digitalen Kommunikation eine
hohe Bedeutung und im Vergleich zu einer Untersuchung von 2002 sogar noch
zugenommen. Jeder dritte Besucher kommt zur Messe auf Empfehlung durch
Kollegen, Vorgesetzte, Freunde oder Bekannte.

e Die Besucher verfolgen auf Messen viele verschiedene Ziele und erreichen diese auch
weit Uberwiegend.

o 41% der Messebesucher kommen mit konkreten Investitionsvorhaben auf die Messe.

e Trotz enger Terminkalender wird der Messebesuch tberwiegend lingerfristig geplant.
Deutsche Fachmessen sind in ihren Branchen fest eingeplante Pflichttermine.

e 30% der Befragten geben an, dass sie zum ersten Mal auf der jeweiligen Messe sind.
Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass es auf Messen regelmiflig einen Wechsel bei
einem signifikanten Teil der Besucher gibt und damit fir Aussteller immer wieder
neue, potenzielle Kunden oder Gesprichspartner bei Kunden.

e Unter den deutschen Messebesuchern dominiert der Ein-Tagesbesuch, wihrend
auslindische Besucher deutlich linger bleiben.

e Fine hohe Zufriedenheit mit dem Messebesuch zeigt sich auch darin, dass 72% bereits
wihrend der laufenden Messe erklart haben, die Veranstaltung beim nachsten Mal auf
jeden Fall oder wahrscheinlich wieder zu besuchen.

e Rund 85 % der befragten Fachbesucher werden den Besuch der jeweiligen Messe
weiterempfehlen.

e Jeder dritte Befragte hat nur die jeweilige Messe und keine andere Branchenmesse
besucht.

3.3 Zukinftige Entwicklungen

Auch wenn die aktuellen Marktforschungskennziffern eindeutig die hohe Bedeutung und
Akzeptanz der Messen belegen, stellt sich die Frage, ob das immer so bleiben wird. Die
voranschreitende Globalisierung und der rasante Wandel der Kommunikationslandschaft
stellen die Messewirtschaft vor vielfaltige Herausforderungen. Kirchgeorg, Ermer und
Wiedmann (2012) haben drei unterschiedliche Szenarien als denkbare Zukunftspfade fir die
Entwicklung der Messemarkte beschrieben. Alle im Messebereich Titigen sollen dafir
sensibilisiert werden, dass sich ihre Unternehmensstrategien in unterschiedlichen
Umweltkonstellationen bewihren mussen.
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Die Studie zeigt, dass die zukiinftige Entwicklung des weltweiten B-to-B-Messemarkts bis zum
Jahr 2020 durch acht Schliisselfaktoren beeinflusst wird:2’

Globalisierung

Profilierungsstrategien der Messeveranstalter
Live Communication-Etlebnis

Integrierte Kommunikation

Umweltschutz als Marktfaktor
Wirtschaftspolitische Volatilititen

Gesellschaftliche und 6kologische Diskontinuititen

A A AR T o

Konkurrenzdruck

Wiahrend die ersten finf Faktoren positive Treiber der zukiinftigen Messenachfrage darstellen,
hemmen wirtschaftspolitische Volatilititen, Diskontinuititen und der Konkurrenzdruck die
internationale Nachfrage nach B-to-B-Messen sowohl auf Aussteller- als auch Besucherseite.
Jeder  dieser  Schliisselfaktoren  umfasst eine Vielzahl von  Subfaktoren, die
Messeverantwortliche bei der Ableitung von Strategien zukunftig im Auge behalten sollten.

Die genannten Schlusselfaktoren stehen in verschiedenen Konstellationen in Beziehung
zueinander und verstirken oder schwichen sich gegenseitig. Die Studie zeigt daher drei
Zukunftsszenarien mit unterschiedlichen Einflussfaktorenkonstellationen auf:

Szenario A: ,,Wachsende Weltmirkte mit global profilierten Messekonzernen®
Szenario B: , Kontinentale Messemirkte in einer spannungsgeladenen Welt*

Szenario C: ,,Smart Exhibitions in einer digitalisierten Welt*

Szenario A beinhaltet die globale Ausrichtung und Weiterentwicklung der Geschiftsmodelle
und Marken von Messeveranstaltern und Ausstellern im asiatischen Raum und die
Entwicklung nationaler Messekonzerne zu globalen Full-Service-Playern sowie den
integrierten Einsatz von Kommunikationstechnologien in einer wirtschaftspolitisch stabilen
Welt.

Dagegen konzentriert sich die Nachfrage nach B-to-B-Messen in Szenario B vor dem
Hintergrund weltwirtschaftspolitischer Volatilititen und protektionistischer Tendenzen,
insbesondere in den aufstrebenden Mirkten Asiens, auf die kontinentalen Mirkte. Stiarken der
kontinentalen Nachbarschaft werden wieder verstirkt in den Fokus der Messewitrtschaft und
der ausstellenden Industrie geriickt. Insgesamt ist die Globalisierung im Jahr 2020 ins Stocken
geraten und wird stark hinterfragt. Die Messewirtschaft hat mit dem Phinomen ,,stuck in the
middle® bei internationalen Profilierungsbemithungen zu kimpfen. Neben der umfangreichen
Verschmelzung von on- und offline-Kommunikation und einer gelebten High Tech & High
Touch-Kommunikation hat die Anhiufung von Uberkapazititen den Wettbewerb deutlich
intensiviert. Die Themen ,wachsende Rohstoffverknappung® und ,voranschreitender
Klimawandel“ sind in der Geschaftswelt wichtige Punkte auf der Agenda.

Szenario C hingegen skizziert ein Bild, das von einer voranschreitenden Globalisierung
ausgeht, jedoch muss sich die Messewirtschaft gegeniiber einem  starken

27 Nachfolgende Ausfiihrungen beruhen auf Kirchgeorg, M./Ermer, B./Wiedmann, M., 2012.
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Substitutionswettbewerb behaupten, der durch die digitale Kommunikation und virtuell-
sensorische Welten hervorgerufen wird. So wird Live Communication, trotz ihrer Bedeutung
fir den geschiftlichen Bereich, in grolem Umfang durch digitale Kommunikation ersetzt.
Dies spart durch stark reduzierte Reisetitigkeit Kosten, ist vielfach effizienter und trigt zur
Individualisierung der Kommunikation bei. Geschiftliches Reisen ist nur noch bei besonderen
Anliassen der Fall. B-to-B-Messen in ihrer traditionellen Form finden nur noch in
unregelmiligen Zyklen statt und werden insgesamt deutlich seltener nachgefragt. Smart
Exhibitions sind im Jahr 2020 pragend fir die Messewirtschaft. Im Szenario C sind die, iber
die Jahre gewachsenen, Umweltprobleme ungelost und der Klimawandel schreitet voran.
Geschiftsreisen gelten mehr und mehr als Verschwendung von Ressourcen, wenn sie nicht
einen Mehrwert bieten, der deutlich uber die voranschreitende dreidimensionale
Distanzkommunikation hinausgeht.

4. Fazit

Im Artikel konnte gezeigt werden, dass Messen und die damit zusammenhingenden
Aktivititen nicht nur in der Unternehmenspraxis einen hohen Stellenwert haben, sondern
gerade auch fur die wissenschaftliche Auseinandersetzung Potenzial besitzen. Dafiir ist auch
weiterhin eine qualitativ hochwertige Messewissenschaft notwendig, die wissenschaftlich
abgesicherte Erkenntnisse liefert.
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Messeférderung durch die IHK am Beispiel der IHK Rhein-Neckar

Petra Hormann

1. Der Standort Rhein-Neckar

Der Standort Rhein-Neckar zeichnet sich durch starke Unternehmen aus Industrie, Handel
und Dienstleistung aus. GroB3konzerne, starke familiengefihrte Unternehmen, Hidden
Champions und Kleinunternehmen bringen gemeinsam den Standort voran. Eine exzellente
Forschungs- und Hochschullandschaft gepaart mit forschungsstarken Unternehmen ist die
Grundlage fur die hervorragende Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft und Wissenschalft.

Die Metropolregion Rhein-Neckar zihlt zu einem der wirtschaftlichen Motoren Deutschlands.
Zehn der 100 stirksten boérsennotierten Unternehmen haben hier ihren Sitz. Neben
Weltkonzernen wie BASF, SAP, Roche, Heidelberger Druckmaschinen, HeidelbergCement
oder Fuchs Petrolub sind in der Metropolregion viele mittelstindische Unternehmen und
innovative Start-ups zuhause. Die Wirtschaft zeichnet sich durch einen gesunden
zukunftstrachtigen Branchenmix aus. Schwerpunkte sind: Anlagen- und Maschinenbau,
Automotive, Chemie, Informationstechnologie, Energie und Umwelt sowie Biotech und Life-
Sciences. In allen Branchen nehmen Unternehmen aus Rhein-Neckar nationale oder
internationale Spitzenpositionen ein. Die vier Industrie- und Handelskammern in der
Metropolregion Rhein-Neckar - Darmstadt, Pfalz, Rheinhessen und Rhein-Neckar - vertreten
die Interessen von rund 154.000 tberwiegend mittelstindisch geprigten Unternehmen. Diese
Unternehmen beschiftigen einen Grofiteil der rund 920.000 sozialversicherungspflichtig
beschiftigten Arbeitnehmer in der Metropolregion.
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Abbildung 1: Die Metropolregion Rhein-Neckar (Quelle: ITHK Rhein-Neckar)
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2. THK Rhein-Neckar - Wer wir sind

Die Industrie- und Handelskammer (IHK) Rhein-Neckar ist eine offentlich-rechtliche
Korperschaft mit einer Vision: ,,JHK statt Staat®. Ziel ist Deregulierung mit Sachverstand. Wir
vertreten rund 75.000 Unternehmen in den Stidten Mannheim und Heidelberg, dem Rhein-
Neckar-Kreis und dem Neckar-Odenwald-Kreis mit insgesamt tber 481.000 Beschiftigten.
Die Arbeit der IHK basiert auf drei Saulen: Wir setzen uns gegeniiber der Politik fir die
Belange der Wirtschaft ein, wir verstehen uns als Dienstleister der Wirtschaft und tbernehmen
anstelle des Staates Aufgaben im Interesse der Wirtschaft. Das ehrenamtliche Engagement
unserer Mitgliedsunternehmen garantiert Praxisnihe, verringert den Verwaltungsaufwand und
senkt Kosten. Allein die bundesweit 200.000 ehrenamtlichen IHK-Prifer reduzieren die
Ausbildungskosten um eine Milliarde Euro im Jahr. Im Bezirk der IHK Rhein-Neckar
engagieren sich iiber 3.300 Personen ehrenamtlich.

Wir stehen fur simtliche Gewerbetreibende aus den Bereichen Industrie, Handel und
Dienstleistungen in unserem Bezirk. Wir vertreten die Interessen von Einzelunternehmern,
dem Mittelstand und Groflunternehmen. Die Vollversammlung, das ,Parlament der
Wirtschaft™, ist das oberste Organ der IHK und wird von den rund 75.000
Mitgliedsunternehmen alle fiinf Jahre gewihlt. Deutschlandweit vertreten die Industrie- und
Handelskammern 3,6 Millionen gewerbliche Unternehmen aller Branchen und Grof3enklassen.
Mit den deutschen Auslandshandelskammern (AHK) ist die IHK-Organisation zudem an 130
Standorten in 90 Lindern vertreten und hat dort rund 50.000 Mitglieder.

Als Sprachrohr unserer Mitglieder kommunizieren wir deren Interessen gegeniiber Verwaltung
und Politik. Wir arbeiten an bestmdglichen Rahmenbedingungen fir Geschifts- und
Handelsbeziechungen im In- und Ausland. Wir setzen uns fiir wirtschaftsfreundliche Gesetze
ein und betreiben Standortmarketing, um der Region ein unverwechselbares Gesicht zu
geben. Denn kleinere, mittlere und groe Unternehmen kénnen sich nur dann etablieren und
erfolgreich bestehen, wenn der Standort die entsprechenden Moglichkeiten bietet. Wir
machen uns daftr stark, dass sich die Qualitit unseres Wirtschaftsraums stindig verbessert,
damit Thr unternehmerisches Handeln nicht unter Standortnachteilen leiden muss.

3. Die IHK Rhein-Neckar kompakt

Das Leistungsspektrum der IHK Rhein-Neckar umfasst zahlreiche Themen von A wie
Ausbildung bis Z wie Zollseminare. Nachfolgend eine Auswahl der IHK-Angebote:

e Finsatz fir eine unternehmerfreundliche Wirtschafts- und Finanzpolitik

e FHinsatz fur leistungsfihige Infrastruktur und optimale Verkehrsanbindung

e Unterstitzung bei der Fachkriftegewinnung und -sicherung,

e Innenstadtférderung fir Handel, Dienstleistung und Tourismus

e Sprachrohr der Gewerbetreibenden bei Flichennutzungs- und Bebauungsplinen
e Stellungnahmen bei Gesetzgebungsverfahren auf Landes- und Bundesebene

e [FErlaubniserteilung und Registrierung fir Versicherungs-, Finanzanlagen- und
Immobiliardarlehensvermittler

e Ausbildungsberatung, Online-Lehrstellenbérse
e Beratung von Ausbildungsbetrieben, Azubi-Speed-Dating
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e Abnahme von Zwischen- und Abschlusspriifungen sowie Weiterbildungspriifungen
¢ Qualifizierung von Mitarbeitern, z. B. in Seminaren und (Zertifikats-)Lehrgingen

e branchenspezifische Sach- und Fachkundeprifungen

e Beratung und Begleitung von Unternehmensgriinderinnen und -griindern

e Informationen iiber Finanzierung und 6ffentliche Férderung

e Beratung zur Unternehmensnachfolge und -sicherung, Hilfe in Krisensituationen

e Beratung tber die passende Rechtsform und den Firmennamen, Tipps zum Marken-
und Patentschutz.

e Unterstiutzung rund um den Innovationsprozess, z. B. durch Beratung zu FuE-
Forderprogrammen und Patenten, Kontaktvermittlung 2zu Spezialisten und
Netzwerken.

e Kompetenznetz  E-Business der IHK = Rhein-Neckar  (KeRN) mit
Informationsveranstaltungen von E-Commerce und Internetrecht bis zu Online-
Marketing und Social Media.

¢  Umweltberatung und Energie-Coaching

e Aufbau von Know-how im Auslandsgeschift sowie bei Zoll, Import und
Export durch Seminare, Linderveranstaltungen und Webinare

e Ausstellen von Dokumenten fiir das Auslandsgeschaft

e Kompetenzzentren Indien, Polen, Russland und Enterprise Europe Network (EEN)

Ausfiihrliche Informationen zu den Dienstleistungen der IHK Rhein-Neckar finden Sie unter
www.rhein-neckar.ihk24.de.


http://www.rhein-neckar.ihk24.de/
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4. Messeforderung bei der IHK Rhein-Neckar
Messeférderung bei der IHK Rhein-Neckar

Die IHK Rhein-Neckar berit und informiert Unternehmen uber Termine, Daten und Fakten
zu Messen im In- und Ausland sowie tber Férderprogramme des Landes und Bundes. Zudem
gibt sie Tipps fir erfolgreiche Messebeteiligungen. Denn die sorgfiltige Auswahl der Messen
und eine gute Vorbereitung sind Voraussetzung fiir den Messeerfolg. Vor der Entscheidung
fir eine Messe steht meist die Entscheidung fur einen Markt an. Die
Auslandshandelskammern bieten Linderinformationen und spezielle Dienstleistungen rund
um Messen an. Sie helfen zum Beispiel bei der Auswahl relevanter Fachmessen, organisieren
Gemeinschaftsstinde oder informieren tber die Einfuhrbedingungen von Messegiitern. Auch
die regelmiflig bei den IHKSs stattfindenden Linderveranstaltungen und Beratungstage mit
den AHK-Experten sind eine gute Moglichkeit, um sich tiber den Zielmarkt zu informieren.

Gemeinsam mit den anderen IHKSs in Baden-Wiirttemberg bietet die IHK Rhein-Neckar auch
Unternehmerreisen und Messebeteiligungen im Ausland an. Unternehmen haben dabei die
Moglichkeit, neue Zielmarkte zu erkunden, sich einem fachkundigen Publikum zu
priasentieren und Kontakte zu potenziellen Geschiftspartnern zu knipfen. Auf dem
Programm stehen unter anderem Kooperationsbérsen mit Unternehmen im Zielland,
Gespriche mit potentiellen Geschiftspartnern vor Ort, Besuche von Firmen, Verbinden,
politischen Akteuren und Fachmessen im Zielmarkt oder die eigene Beteiligung an einem
Firmengemeinschaftsstand auf einer Fachmesse im Ausland. Das bedeutet fiur die
Unternehmen letztlich einen geringeren organisatorischen und finanziellen Aufwand. Aktuell
angebotene und geplante Unternehmerreisen und Messebeteiligungen der baden-
wirttembergischen IHKs koénnen unter www.ihk-exportakademie.de/Unternehmerreisen

abgerufen werden.


http://www.ihk-exportakademie.de/Unternehmerreisen
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Firmengemeinschaftsstand der IHKs in Baden-Wiirttemberg auf der Fachmesse
. Kerstpakettenbeurs 2018 in Houten (Utrecht), Niederlande

Firmenweihnachtsgeschenke als Zeichen der Anerkennung

Die Erwartungshaltung der Niederlinder zu Weihnachten ist grof3. 77 Prozent aller Mitarbeiter
wiinschen sich von ihren Arbeitgebern ein Weihnachtspaket ,Kerstpakkett® als Zeichen der
Wertschitzung. 61 Prozent aller niederlindischen Unternehmen schenken ihren Angestellten ein
personliches Weihnachtsgeschenk. Die Pakete werden jihrlich neu zusammengestellt und iber
Kataloge, Onlineplattformen und in Showrooms angeboten. Die Einkiufer sind immer auf der Suche
nach neuen Geschenkideen. Daher ist dieser Nischenmarkt fiir Lebensmittelproduzenten und
Hersteller von Promotions- und Geschenkartikeln eine wichtige FErginzung zu anderen
Vertriebswegen. Der in den Niederlanden mit Kerstpakketten erwirtschaftete Umsatz belduft sich
jahrlich auf tiber 200 Millionen Euro. Vom niederlindischen Weihnachtsgeschift werden kiinftig auch
Geschenkartikelhersteller aus Baden-Wiirttemberg profitieren. Hersteller von Schwarzwilder
Konfitiren, schwibischen Likéren sowie Schokolade- und Honigspezialititen bis hin zu
Schmuckartikeln ~ aus  dem  Lindle  beteiligten  sich am  baden-wirttembergischen
Firmengemeinschaftsstand auf der Fachmesse ,,Kerstpakkettenbeurs® in Houten (Utrecht). Organisiert
wurde der Firmengemeinschaftsstand vom 6. bis 7. Februar 2018 durch die baden-wiirttembergischen
IHKs in Zusammenarbeit mit der Deutsch-Niederlindischen Handelskammer (AHK Niederlande).
Mit 121 Ausstellern und 1.250 Fachbesuchern handelt es sich um eine reine B2B-Messe, die sich
ausschlieflich an ausgewihlte FEinkiufer, Verkdufer und Wiederverkiufer aus diesem Nischensegment
richtet.

|Abbildung 2: Kerstpakettenbeurs 2018 (Quelle: Bernhard Schuster / THK Rhein-Neckar)

Bereits zu Weihnachten 2019 durften auch Geschenkartikel aus dem Lidndle in niederlindischen
Pickchen zu finden sein. Acht Hersteller aus Baden-Wirttemberg stellten auf der Fachmesse
,,Kerstpakkettenbeurs® in Utrecht aus.
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Auch im Inland und auf regionalen Messen hat die IHK Rhein-Neckar bereits
Gemeinschaftsstinde vor allem fur kleinere Unternehmen organisiert. So prisentierte sich
beispielsweise 2010 und 2011 die regionale Kultur- und Kreativwirtschaft in einer eigenen
Halle auf dem Mannheimer Maimarkt. Die ,,.Sonderschau Kreativwirtschaft wurde von der
IHK Rhein-Neckar mit initilert und betreut. Auf einem von der IHK organisierten
Gemeinschaftsstand konnten sich kleinere Unternehmen, fiir die ein eigener Messestand aus
finanziellen und zeitlichen Grunden nicht umsetzbar war, dem interessierten Publikum
prisentieren.

Auch bei der Ansiedlung von neuen Messen in der Region steht die IHK Rhein-Neckar mit
Rat und Tat zur Seite. Unterstitzt wird sie dabei tatkriftic vom IHK-Netzwerk ,,Messen &
Events, das aus Experten rund um das Thema Messen besteht.

Das IHK-Netzwerk Messen & Events

Die Ausschiisse, Arbeitskreise und Netzwerke der IHKs greifen fachspezifische
Wirtschaftsthemen auf. Sie sind ein wichtiges Scharnier zwischen Wirtschaft und IHK. Es
existieren bei der IHK Rhein-Neckar insgesamt 24 Gremien zu den unterschiedlichsten
Themen wund fir verschiedene Zielgruppen, wie beispielsweise Kleinunternehmen,
Personalverantwortliche, Toutrismusbetriebe oder Kreativunternehmen. Das Ziel ist, die
Unternehmen in der Region zu vernetzen, thnen eine Plattform zum Austausch zu bieten und
sie ber neue Trends und Entwicklungen in ihren Branchen zu informieren.

Speziell fiir Unternehmen aus dem Messebereich griindete die IHK Rhein-Neckar 1985 den
Arbeitskreis Messen, der 2014 zum Netzwerk Messen & FEvents umbenannt wurde.
Unternehmen aus der Messe- und Tagungswirtschaft, der Eventbranche und der Industrie
treffen sich zwei- bis dreimal pro Jahr, um tber aktuelle messe- und veranstaltungsrelevante
Themen zu diskutieren und sich Uber die neuesten Trends zu informieren. Die Themen bei
den Netzwerktreffen sind vielfiltig: Erfahrungsberichte von Unternehmen zu ihrem
Messeauftritt und Informationen iber spannende Messen und Events werden ebenso
angeboten wie Vortrige zu neuen Entwicklungen und Trends in der Messe- und
Eventbranche. So wurde beispielsweise in den letzten Jahren tber Green Meetings,
Nachhaltigkeit bei Veranstaltungen sowie tiber virtuelle Messen diskutiert. Auch die Frage,
warum eine Erfolgskontrolle fur ein professionelles Event-Management heute unverzichtbar
ist und wie die Wirkung von Veranstaltungen aller Art zielgerichtet gesteuert und gemessen
werden kann, war bereits Thema in der Expertenrunde. Ebenfalls im Fokus:
Ausbildungsangebote fiir den Event- und Messenachwuchs, Bewertungsplattformen fir
Messen und vieles mehrt.

Zudem stellen die Unternehmen ihr Expertenwissen zur Verfiigung, um Messe- und
Eventanbietern sowie Ausstellern beratend zur Seite zu stehen und attraktive neue Messen
und Events in der Region zu initiieren und zu etablieren. Aktuell besteht das Netzwerk aus
etwa 30 Messe-, Marketing- und Eventfachleuten aus Unternehmen der Metropolregion
Rhein-Neckar, die gemeinsam tber ein unschitzbares Know-how verfiigen. Auch neue
Messeangebote wurden schon gemeinsam entwickelt. So hat das IHK-Netzwerk Messen
gemeinsam mit der Mannheimer Ausstellungsgesellschaft und der Stadt Mannheim die
»oonderschau Kreativwirtschaft™ auf dem Maimarkt auf den Weg gebracht.
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Sonderschau Kreativwirtschaft auf dem Maimarkt

Im Jahr 2009 entstand die Idee, auf dem Mannheimer Maimarkt eine eigene Halle fir die Kultur- und
Kreativwirtschaft einzurichten. Daraufhin setzten sich die Mannheimer Ausstellungsgesellschaft, die
IHK Rhein-Neckar, die Stadt Mannheim sowie mehtrere Kreativunternehmen zusammen und
entwickelten das Konzept fir die ,,Sonderschau Kreativwirtschaft®. Diese wurde im Jahr 2010 zum
ersten Mal dem Maimarkt-Publikum prisentiert. Die Sonderschau Kreativwirtschaft sollte einerseits
das enorme kreative Potenzial der Metropolregion Rhein-Neckar verdeutlichen, andererseits auch eine
Plattform flir die Kreativen darstellen und den ausstellenden Unternehmen aus Musik, Film, Kunst,
Design und Werbung neue Kontakte erschlieBen. Die IHK Rhein-Neckar initiierte einen
Gemeinschaftsstand, auf dem sich kleine Betriebe den interessierten Besuchern prisentieren konnten.
Neben ausstellenden Unternehmen aus den unterschiedlichsten Teilmirkten der Kreativwirtschaft
waren auch Institutionen wie die Stadt Mannheim, die Metropolregion Rhein-Neckar und Baden-
Wiirttemberg International als Aussteller vertreten. Die Ausstellung wurde von einem
Bihnenprogramm begleitet, welches von Autogrammstunden tiber Modeschauen bis hin zu Lesungen
und Konzerten alles geboten hat, was das kreative Herz begehrt. Bekannte Kinstler wie Klaus
Eisenmann waren dabei ebenso vertreten wie Newcomer in der Musikbranche. Die Sonderschau
Kreativwirtschaft 2010 kam sowohl bei den Ausstellern als auch bei den Besuchern gut an und wurde
2011 wiederholt.

MANNHEIM® | &%

Mannheim und die Metropolregion Rhein-Neckar:

Hier lebt die Kreativit:t!

_:W|I|kommén

Abbildung 3: Sonderschau Kreativwirtschaft 2010 (Quelle: Petra Hormann / IHK Rhein-Neckar)

Zehn Tage lang prisentierte die Kreativregion Rhein-Neckar auf dem Mannheimer Maimarkt ihr
vielfiltiges Angebot.
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Das aktuelle Projekt des Netzwerks Messen & Events ist die Studie ,,Messe heute und
morgen®, die gemeinsam mit der Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg durchgefiihrt
wurde.

Interessierte Unternehmen konnen sich unter www.rhein-neckar.thk24.de/netzwerk-messen

tiber die Themen und Angebote informieren und sich online fir das Netzwerk anmelden.


http://www.rhein-neckar.ihk24.de/netzwerk-messen
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Chemie

Carsten Schréer mit Helen Mohr, Jonas Rodel und Elisa Stahler

1. Einfithrung

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

In Deutschland zihlt die Chemieindustrie zu den wichtigsten und gréfiten Industriezweigen.
Sie tragt circa 10% zur gesamten deutschen Wertschépfung bei.2s Weltweit ist Deutschland
nach China und den USA die drittgroB3te Chemienation.?? Als verarbeitendes Gewerbe ist die
Chemiebranche eng mit anderen Branchen verkntpft. Knapp 86 Prozent ihrer Produkte
gehen als Vorleistungsgiiter in nachgelagerte industrielle Prozesse.

Wichtige Produktionsgebiete der Chemiebranche sind:
e Wasch- und Koérperpflegemittel

e Anorganische Grundchemikalien
e Petrochemikalien

e DPolymere

e Pharmazeutika

e Fein- und Spezialchemikalien?!

Die wirtschaftliche Stirke der chemischen Industrie spiegelt sich auch in der Vergiitung der
Beschiftigten wieder. Durch die hohe Produktivitit haben die circa 500.000 Beschiftigten der
Chemieindustrie ein Durchschnittseinkommen, welches um 25 Prozent hoher ist als
Beschiftigte in der gesamten Industrie.3?

Momentan befindet sich die chemisch-pharmazeutische Industrie in Deutschland im Wandel.
Die Studie ,,Chemie 4.0 — Wachstum durch Innovation in einer Welt im Wandel“® des
Verbands der Chemischen Industrie e.V. untersucht die Entwicklungen der Branche und zeigt
Wachstumschancen auf. Besonders die Digitalisierung, Nachhaltigkeit und zirkulire
Wirtschaft spielen hier eine entscheidende Rolle.*

28 Vgl. Verband der Chemischen Industrie e.V., 2017a, S. 2.
2 Vgl. Chemie?, 2017. o.S.

30 Ebd., 2017, o.S.

31 Vgl. Verband der Chemischen Industtie e.V., 2017b, S. 5.
32 Vgl. Chemie3, 2017b, o.S.

33 Verband der Chemischen Industrie e.V., 2017c, S.1.

3 Vgl. ebd., 2017c, S.2.
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Chemie 3.0 Chemie 4.0

Globalisierung & Spezialisierung Digitalisierung & Zirkulare Wirtschaft
Treiber des
Wandels
Rohstoffe

Technologie _:,' 1 e bt

Forschung

Unternehmens- e lommbstailal Mo Ml ool Flasibisre Koonerationsn i
struktur : g

Produkte

Umwelt, Gesund-
heit und Sicherheit

Tabelle 1: Entwicklung von Chemie 3.0 zu Chemie 4.035

1.2 Uberblick iiber ausgewihlte Messen der Branche

Da die Chemie-Branche sehr viele Facetten hat, ist auch die Auswahl der Messen in
Deutschland sehr grof3.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die wichtigsten Messen der Branche mit
e dem jeweiligen Standort
e der Reichweite
e dem Termin und Turnus
e dem Besuchertyp
e der Nettofliche
e der Ausstelleranzahl aus dem In- und Ausland

e der Besucheranzahl aus dem In- und Ausland

Weitere Messen sind im AUMA-MesseGuide Deutschland 2018 zu finden.

35 Verband der Chemischen Industrie, 2017b, S.5.
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Tabelle 2: Ubersicht ausgewihlter Chemie-Messen deutschlandweit36

3 Vgl. AUMA, 2017, 0. S.
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2. Ergebnisse und Diskussion

2.1 Marketing und Kommunikation

Hinsichtlich der Marketing- und Kommunikationsziele lassen sich wegen der verschiedenen
Unternehmensgrof3en enorme strukturelle Unterschiede identifizieren.

Wiahrend das mittelstindische Unternehmen keine separate Marketing-Abteilung besitzt, sind
bei dem kleinsten Unternehmen finf Mitarbeiter beschiftigt, die sich mit operativem,
strategischem ~ Marketing sowie der Offentlichkeitsarbeit und dem Messe- und
Eventmanagement befassen. Das grofite Unternehmen besitzt mehrere Marketing-
Abteilungen, da viele verschiedene Produkte hergestellt und unterschiedlich kommuniziert

werden.

Unternehmen A, welches das kleinste der drei befragten Unternehmen ist, hat seine
Marketing- und Kommunikationsziele sehr allgemein definiert. Man mdochte alle notwendigen
Maf3nahmen ergreifen, um das Verhalten der Stakeholder beeinflussen zu kénnen.

Das mittelstindische Unternehmen B sieht die Verkaufsférderung als Hauptziel des
Marketings. Man méchte als kompetente Firma auftreten, welche mit ihren Produkten global

prisent ist.

Das grofite teilnehmende Chemieunternehmen (Unternehmen C) sieht die wesentlichen
Marketingziele in der Kundenbindung, der Erreichung der Umsatz- und Ergebnisziele. Im
Rahmen der Kommunikation nach auflen mochte man sich weiterhin als einer der
wesentlichen Player im Chemie-Markt positionieren und durch Image-Kampagnen eine
gewisse Bekanntheit generieren.

2.2 Messenutzung

Alle befragten Unternehmen besuchen sowohl nationale als auch internationale Messen,
vorwiegend im B-to-B Bereich.

Das kleinste Unternehmen A ist bei den Auslandsmessen fast ausschlieBlich durch
Kooperationspartner vertreten. Diese Kooperationspartner tbernehmen den Vertrieb und
Verkauf der Produkte im jeweiligen Land und stellen damit auch auf lokalen Messen unter der

Marke von Unternehmen A aus.

Unternehmen A und C nennen die Neukundengewinnung sowie die Kundenbindung und
Kontaktpflege als Hauptziele eines Messeauftrittes. Auch die Imagepflege sieht Unternehmen
A als wichtiges Ziel.

Das mittelstindische Unternehmen B verfolgt hauptsichlich die Prisentation und
Positionierung als leistungsfahiger Partner der Automobilindustrie. Aullerdem strebt es die
Optimierung der Interaktionen mit Interessenten auf der Messe an, indem
Gesprichsprotokolle und Follow-ups ausgewertet werden, um Informationen dber die
Wirksamkeit des Auftritts zu generieren. Um Aufmerksamkeit bei den Besuchern zu erregen,
engagiert Unternehmen B regelmiBig einen Zauberer.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Unternehmen A kooperiert mit festen Partnern aus der Metropolregion Rhein-Neckar. Dies
macht man aufgrund positiver Erfahrungen in der Vergangenheit. Dabei erhofft sich das
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Unternehmen einen reibungslosen Ablauf, da auch der Messestand in Zusammenarbeit mit
dem Messebau-Dienstleister konzipiert wurde. AuBerdem beauftragt dieses Unternehmen
regelmiBig eine Grafikagentur fir ihre Marketing- und Messeauftritte.

Unternehmen B sucht sich in der Regel Kooperationspartner, die in der Nihe des
Veranstaltungsortes ansassig sind, um Kosten zu sparen und auf die regionale Erfahrung des
jeweiligen Partners zurtickgreifen zu kénnen.

Unternehmen C arbeitet mit einem aus etwa funf Messebauern bestehenden Pool zusammen,
mit denen positive Erfahrungen gemacht wurden. Die Auswahl der Messebauer wird in
regelmalBigem Abstand neu getroffen und gegebenenfalls werden Partner ausgetauscht, um die
Kreativitit und Innovation der Konzeption der Messestinde zu gewihrleisten. Dariiber hinaus
greift das Unternehmen unter anderem auf Leistungen von Elektronik-Dienstleistern und

Hostessen-Agenturen zurtck.

Keines der interviewten Unternehmen pflegt Messe-Kooperationen mit Firmen aus der
eigenen Branche. Unternehmen C schliet dies aus kartellrechtlichen Griinden aus.
Unternehmen B nutzt die Kontakte zu seinen Partnerunternehmen lediglich zur
Informationsbeschaffung tber bereits besuchte Messen.

2.4 Die IHK und Férderung

Den beiden kleineren Unternehmen sind die Angebote der IHK weitgehend unbekannt und
wurden dementsprechend bisher auch nicht genutzt. Die Gesprichspartner waren jedoch
nicht uninteressiert an den Angeboten der IHK. Durch eine intensivere Vermarktung
konnte der Bekanntheitsgrad der Fordermal3nahmen gesteigert werden und somit mehr
Unternehmen davon profitieren.

Das groBte der befragten Unternehmen kennt die Angebote der IHK zwar, macht davon aber
keinen Gebrauch, da hier keine Férderung notwendig ist.

Andere Formen der Messeforderung wurden bereits genutzt. Zwei Unternehmen nutzten die
Auslandsmesseférderung  des  Bundes und haben  bereits im Rahmen eines
Gemeinschaftsstands unter der Dachmarke ,,Made in Germany* ausgestellt.

2.5 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist gerade in der Chemiebranche ein wichtiges Thema. Alle
Chemieunternehmen, die an der Umfrage beteiligt waren, sind ISO-zertifiziert. Dartiber
hinaus verfolgen die Unternehmen unterschiedliche Strategien, um Nachhaltigkeit in ihren
Betriebsablauf zu implementieren.

Unternehmen A, das kleinste Unternehmen, hat einen Gefahrgutbeauftragten und bereits
mehrere Nachhaltigkeits- und Ethikpreise gewonnen. Der Fokus in der Nachhaltigkeit liegt
bei ihnen darauf, einen sicheren Umgang mit Gefahrstoffen sicherzustellen und auch bei
Lieferanten einen guten Umgang mit den Mitarbeitern zu gewihrleisten.

Neben einem wiederverwendbaren Messestand achtet dieses Unternehmen auch bei
Messeauftritten darauf, méglichst wenig Mill zu produzieren und die Umweltbelastung zum
Beispiel durch die gemeinsame Anreise mit dem Auto méglichst gering zu halten.
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Auch das mittelstindische Unternehmen B siecht Nachhaltigkeit vor allem in der Produktion.
Da alle abgegebenen Angebote stark gegengeprift werden, sieht es sich gewissermallen
»gezwungen® nachhaltig zu handeln. Thre Zertifikate lassen sie sich, wie die anderen
Unternehmen, jahrlich erneuern.

Das grofite Unternehmen C verfligt neben diversen Zertifizierungen sogar Uber eine eigene
Kliranlage, die regelmillig modernisiert wird. Die Emissionswerte dieses Unternehmens
konnten im Verlauf der letzten 20-30 Jahre deutlich reduziert werden.

Auch wenn die Begriffe Messe und Nachhaltigkeit aus Sicht der befragten Unternehmen nicht
perfekt zusammenpassen, sind sich die befragten Unternehmen in Bezug auf ihren
Messeauftritt dennoch relativ einig: Es gilt die Minimierung von Transporten, eine
Reduzierung des Miillaufwands vor Ort, sowie der Einsatz wiederverwendbarer Materialien.
Zwei der befragten Unternchmen haben sogar einen multifunktionalen Stand, der fir alle
Messeauftritte verwendet wird. Das letzte Unternehmen hat sich bewusst gegen ein
Baukastensystem entschieden, da ihnen die Lager-, Instandhaltungs- und Transportkosten im
Vergleich zu den Kosten fiir einen jeweils komplett neuen Stand zu hoch sind.

2.6 Entwicklung und Trends

Auch die Chemiebranche erkennt diverse Verinderungen auf den Messen. Insbesondere von
der Besucherseite werden Veridnderungen in der Zukunft prognostiziert.

Eine Beobachtung ist, dass die Menschen sich nicht mehr in lingere Gespriache verwickeln
lassen. Das Publikum ist anspruchsvoller geworden und hat weniger Zeit.

Dennoch steht bet allen Befragten die Relevanz von Messen heute, als auch in Zukunft auer
Frage. Unternehmen A sieht Messen gerade in dieser schnelllebigen und digitalisierten Zeit, als
wichtigen Ort fiir persénliche Gespriche mit Kunden und Partnern.

Es besteht jedoch Anpassungsbedarf. Laut Unternehmen C wird ein Grofiteil der
Kommunikation beziiglich der angebotenen Produkte in Zukunft auch aulerhalb von Messen,
zum Beispiel tber das Internet abgewickelt. Das hat zur Folge, dass die Standgré3en beim
Messecauftritt sich verringern konnten und auch die Produktdarstellung in den Hintergrund
ruckt.

Die Nutzung neuer Technologien hingegen kommt fiir die Messeauftritte der befragten

Chemie-Unternehmen vorerst eher nicht in Frage. Laut dem kleinsten Unternehmen A seien
die Besucher von Fachmessen nach wie vor hauptsichlich am Kundengesprich interessiert.
Neue Technologien wie zum Beispiel Virtual-Reality-Brillen werden dort als Ablenkung
geschen, das Produkt soll im Vordergrund stehen. Das mittelstindische Unternehmen B
schlief3t sich dieser Meinung an. Neue Technologien sind vor allem in der Fabrik und nicht
auf dem Messestand interessant.
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Unternehmen B kann sich die Nutzung von Virtual-Reality-Brillen grundsitzlich vorstellen,
solange diese einen gewissen Rahmen nicht iberschreitet und dem Ziel des Messeauftritts
nicht im Wege steht.

Umso wichtiger ist es laut Unternehmen C kompetentes Standpersonal zu haben.

Durch die Digitalisierung konnen die Besucher ihre Fragen zum Produkt bequem im Internet
recherchieren und kommen bereits gut informiert zur Messe. Das Standpersonal muss also so
gut geschult sein, dass das personliche Gesprich dem Besucher trotzdem noch einen
Mehrwert bieten kann. Unternehmen C sicht das als die groB3te Herausforderung in den
nichsten Jahren. Hinzu kommt die Reduzierung der Besucherzeiten auf durchschnittlich 1,5 —
2 Tage. Diese kurze Zeitspanne muss effizienter genutzt werden. Ein Ansatz dafiir wire laut
Unternehmen C die ,eventigere” Gestaltung von Messen. Das Live-Erlebnis muss stirker
thematisiert werden, um den Grundgedanken, den ein Unternehmen vermitteln mdchte,
stiarker verankern zu kénnen.

3. Fazit und Ausblick

Die befragten Unternehmen gehoren zwar in dieselbe Branche, unterscheiden sich jedoch

stark in ihrer Grof3e und den vertriebenen Produkten. Es ist daher nachvollziehbar, dass sie

hinsichtlich ihrer Marketing- und Kommunikationsziele unterschiedliche Strategien anwenden.

Dennoch sind die Unternehmen sich in vielen weiteren Punkten einig. Sie alle verlassen sich
auf Partner und externe Dienstleister, insbesondere beim Bau eines Messestands. Dabei spielt
die Regionalitit der Dienstleister eher hinsichtlich der Verortung der Messe eine Rolle.

Die Angebote der IHK sind bei allen Unternehmen kaum gefragt und wenig bekannt. Eine
intensivere Vermarktung wiirde den Bekanntheitsgrad steigern und die Unternehmen kénnten
die Angeboten in Anspruch nehmen

Nachhaltigkeit ist in der Chemie-Branche sehr wichtig, jedoch zugleich ein schwieriges
Thema, da viele Erzeugnisse dieser Branche mit den Zielen der Nachhaltigkeit konfligieren.
Bei den Messeauftritten wird jedoch versucht, Nachhaltigkeitsaspekte zu berticksichtigen.

Stimmig zeigten sich die befragten Unternehmen auch beim Blick in die Zukunft, sowie den
aktuellen Trends und Herausforderungen bei Messen. Wihrend die Strategien eines
zeitgemallen Messeauftritts verschieden sind, bleibt eins unumstritten: Messen werden ihren
Platz in der Kommunikationspolitik der Unternehmen so schnell nicht verlieren. Dabei wird
sich das Ziel des Messeauftrittes verindern: vom Mittel der Produktprisentation zum
Instrument der Kontaktpflege und Kundenbindung.
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Gesundheit

Carsten Schroer mit Sarah Bardaux, Anna-Lena Prie3nitz und Milan Weil3

1. Einfithrung

Bereits heute zahlt der Gesundheitssektor zu einem der grofiten Zweige der deutschen
Volkswirtschaft. Mit einer Bruttowertschopfung von iber 320 Mrd. Euro hatte die Branche
2015 einen Anteil von 12 % an der gesamtwirtschaftlichen Leistung.?’7 Die zahlreichen
Akteure, wie beispielsweise stationire oder ambulante Pflegeeinrichtungen, Krankenhauser,
pharmazeutische Industrie oder medizintechnische Unternehmen, zdhlen zu den groéfiten
Arbeitgebern Deutschlands. Folgt man einer weiter gefassten Definition, die auch Bereiche
wie Wellness oder Gesundheitstourismus einschlie3t, war 2016 jeder sechste Erwerbstitige in
der Gesundheitsbranche titig.”® Durch diverse Entwicklungen wie den demografischen
Wandel, ein wachsendes Gesundheitsbewusstsein oder den medizinisch-technischen
Fortschritt gehen zahlreiche Studien davon aus, dass der Gesundheitsbereich weiter
tiberproportional wachsen wird.”

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

Der demografische Wandel stellt fir einen GroBteil der Gesundheitswirtschaft gleichzeitig
eine der grofiten Herausforderungen dar. Einerseits sorgt die Alterung der Gesellschaft dafiir,
dass eine zunehmend groflere Gruppe von ilteren und multimorbiden Menschen behandelt
und betreut werden miissen, andererseits muss die Berufs- und Erwerbstitigkeit mdéglichst
lange erhalten bleiben, um die Teilhabe am Arbeitsmarkt sicherzustellen.”” Durch den
Fachkriftemangel bei Arzten, Ingenieuren oder auch im Pflegebereich sind die Auswirkungen
bereits heute wahrnehmbar.” Stellt man dem bereits vorhandenen Fachkriftemangel die
Prognose gegentiber, dass es in Deutschland 2030 rund eine Million Pflegebediirftige mehr als
heute geben wird, wird deutlich, dass die Gesundheitswirtschaft neue und effiziente
Losungsansitze finden muss, um auch in Zukunft eine flichendeckende Versorgung der
Bevélkerung sicherzustellen.

1.2 Uberblick iiber ausgewihlte Messen der Branche

Nachfolgend eine Auswahl verschiedener Messen der Gesundheitsbranche:

37 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2016, S. 8.

3 Vgl. Bundesministerium fur Gesundheit, 2017, o. S.
¥ Vgl. AmCham, 2013, S. 3.

40 Val. ebd,, S. 5.

#“'Vel. ebd,, S. 5.

4 Vgl. Wiest & Partner, 2016, S. 24.
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international 5 Austeller Besucher
Messe / national / Ort Temin Turnus |Besucher Nettoflzache

regional m Innland |Ausland |Innland |Ausland
c-fit regional Chemnitz 05.01.-07.01.2018 |jahrlich 9.500 637 44 41| 9.500 0
Balance &Spirit regional Chemnitz 13.01.-14.01.2018 |jahrlich 2.000 526 95 1| 2.000 0
MEDIZIN/TheraPro regional Stuttgart 26.01.-28.01.2018 |jahrlich 10.137 5.141 256 20| 9.934 203
PARACELSUS MESSE |regional Stuttgart 02.03.-04.03.2018 | jahrlich 20.000 1.176 120 0| 20.000 0
therapie Leipzig national Leipzig 07.03.-09.03.2019 | zweijéahrlich 16.146 7.644 339 26| 15.726 420
INTERPHARM national Berlin 16.03.-17.03.2018 | jghrlich 2.957 1.081 80 1] 2,957 0
conhlT national Berlin 17.04.-19.04.2018 |jéhrlich 9.545 10.001 410 91 8.400 1.145
MT-CONNECT neu Nirnberg 11.04.-12.04.2018 |jahrlich 1.853 2.522 143 46 1.626 227
MEDCARE regional Leipzig 18.09.-19.09.2018 | zweijahrlich 1.447 632 63 0| 1.447 0
MEDICA national Diisseldorf 12.11.-15.11.2018 |jahrlich 113.582 129.083] 1.193 4.738| 31.803| 81.779

Tabelle 3: Ubersicht ausgewihlter Gesundheits-Messen deutschlandweit+

2. Ergebnisse und Diskussion

2.1 Marketing und Kommunikation

Marketing

Es wurden drei Unternehmen unterschiedlicher Gro3e befragt. Das kleinste Unternehmen
bietet Softwarelosungen fiir den Gesundheitsbereich an, beschiftigt derzeit 28 Mitarbeiter und
ist sowohl auf dem nationalen als auch internationalen Markt titig. Das zweite Unternehmen
bietet verschiedene Dienstleistungen im Bereich des Betrieblichen Gesundheitsmanagements
an, beschiftigt derzeit 70 Mitarbeiter und agiert ebenfalls auf nationaler und internationaler
Ebene, jedoch mit Schwerpunkt auf dem deutschen Markt. Das dritte Unternehmen ist einer
der grofiten Arbeitgeber der Metropolregion Rhein-Neckar und produziert verschiedenste
Produkte zur Behandlung von Krankheiten. Auch dieses Unternehmen bedient den nationalen

wie internationalen Markt.

Das mittelstindische sowie das GroBunternehmen verfiigen iiber eine eigene
Marketingabteilung. Fir diese beiden Organisationen sind KPIs festgelegt, die vom Marketing
gemessen werden.

Das kleinste der befragten Unternehmen steuert die Marketingaktivititen tber die Abteilung
»oales. Hier steht die Verkaufsférderung im Vordergrund, die Zielerreichung wird jedoch

nicht explizit gemessen.

Kommunikation

Das oberste Ziel der Kommunikation ist es, die Markenbekanntheit und die Reichweite zu
erhohen. Bei den Kommunikationskanilen werden sowohl die klassischen wie beispielsweise
die Zusendung von Informationen per Post, als auch die digitalen, wie Social Media
Plattformen, Newsletter oder die klassische Homepage verwendet.

Alle drei Unternehmen heben hervor, dass Messen ebenfalls eine sehr wichtige Rolle
einnehmen. Durch sie wird der personliche Kundenkontakt, aber auch der Austausch der
Mitarbeiter untereinander gefordert.

4 Vgl. AUMA, 2017, 0. S.
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2.2 Messenutzung

Wihrend das mittelstindische Unternehmen nur auf nationaler Ebene auf Messen vertreten
ist, bedienen die anderen beiden auch internationale Messestandorte.

Das Ziel der Teilnahme an einer Messe sind jeweils die Imagesteigerung, die Kundenbindung
aber auch die Leadgenerierung. Die Rekrutierung von neuem Personal spielt fiir keines der
befragten Unternehmen bei der Entscheidung tiber eine Messeteilnahme eine Rolle.

Je nach Messe variiert die Zielgruppe. Meist sind es Patienten, Fachirzte, Fachangestellte,
Berater oder die HR-Verantwortlichen, die fiir den Einkauf der auf den Messen angebotenen
Dienstleistungen verantwortlich zeichnen.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Bei der Auswahl der Messestandorte ist es fiir die beiden gréfleren Unternehmen wichtig, auf
den groBlen Leitmessen vertreten zu sein. Weitere wichtige Faktoren sind die
Absatzmoglichkeit und die Teilnahme der fur das jeweilige Unternehmen relevanten
Zielgruppe. Eine Messedatenbank wird von keinem der Unternehmen genutzt, fehlende
Informationen werden direkt bei den Messeveranstaltern angefragt. Beziiglich des Standbaus
und der begleitenden Kommunikationsmittel am Stand bedienen sich sowohl das grof3e als
auch das kleine Unternehmen externer Dienstleister, wihrend beim dritten Unternehmen der
Standbau durch Mitarbeiter der Marketingabteilung bewerkstelligt wird.

Die beauftragten Dienstleister sind je nach Messestandort aus der jeweiligen Region und
werden meist nach Erfahrungswerten ausgewihlt. Finden Messen im Rhein-Neckar-Gebiet
statt, bedient man sich auch hier der regionalen Dienstleister. Gemeinschaftsstinde mit
anderen Partnern der Region haben alle Unternehmen bereits verwirklicht, das kleinste
Unternehmen nutzt diese Moglichkeit weiterhin.

2.4 Die IHK und Férderung

Bei zwei der drei Unternehmen sind die Moglichkeiten der Messeférderung und
Unterstitzung  bekannt und wurden bereits im Bereich Auslandsmessen und
Gemeinschaftsmessestinden genutzt. Allerdings wurde auch angemerkt, dass man hierauf
nach Erarbeitung einer gewissen Marktposition nicht mehr angewiesen sei. Der Messekreis der
IHK war allen drei Unternehmen unbekannt.

2.5 Nachhaltigkeit

Die Nachhaltigkeit ergibt sich bei den befragten Unternehmen schon aus den erbrachten
Dienstleistungen oder Produkten. Laut den Befragten ist das Thema Nachhaltigkeit damit
auch ein Stick weit in der Unternehmenskultur verankert. Im Gegensatz zu den beiden
kleineren Unternehmen ist das Groflunternehmen im Bereich Nachhaltigkeit zertifiziert. In
diesem Unternehmen gibt es ebenfalls zwei Mitarbeiter, die das Thema Nachhaltigkeit in ihren
Aufgabenbereich miteinflieSen lassen.

Nachhaltigkeit wird bei den Messeauftritten durch Einlagerung und mehrfache Verwendung
des Messestandes sowie die Reduktion von Printmedien umgesetzt. Ob die Besucher die
nachhaltige Durchfithrung des Messeauftrittes wahrnehmen, beurteilt man jedoch skeptisch,
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auch wenn hierzu dezidierte Daten zur Besucherwahrnehmung der Nachhaltigkeit des
Messeauftrittes jeweils fehlen.

Insgesamt hat sich in den Interviews gezeigt, dass die befragten Unternehmen das Thema
Nachhaltigkeit nicht dazu nutzen, um eine Differenzierung vom Wettbewerb zu erreichen. So
aullerte einer der Gespriachspartner auch, dass seiner Erfahrung und Einschitzung nach,
nachhaltiges Wirtschaften der Anbieter kein Entscheidungskriterium auf Kundenseite
darstellt. Dementsprechend nimmt dieser Punkt bisher bei den Unternehmen auch keine
gesonderte Rolle in den kommunikativen MaB3nahmen wie Messeauftritten ein.

2.6 Entwicklung und Trends

Alle befragten Unternehmensvertreter waren sich darin einig, dass die Digitalisierung die
Entwicklung darstellt, die den gréfiten Einfluss auf Messen hat. Dies zeigt sich in der
Informationsversorgung der Besucher im Vorfeld und auf der Messe selbst. Verschiedenstes
Informationsmaterial, das den Standbesuchern frither durch Broschiiren o.4. zur Verfiigung
gestellt wurde, wird heute digital ibermittelt. Weiter zeigte sich, dass alle Unternehmen an
ihrem Messestand auf Multimedia-Technik wie Touchscreens, Tablets oder Bildschirme zur
Prisentation ihrer Produkte oder Dienstleistungen setzen.

Alle Unternehmen nutzen zudem weitere Instrumente der Live-Kommunikation, wie
Fachkongresse oder eigene Kundenevents. Wihrend einer der Befragten zukiinftig virtuelle
Messen als Vorreiter sicht, sind zwei der Befragten der Meinung, dass diese
Veranstaltungsform keine Konkurrenz darstellt.

Trotz der unterschiedlichen Auffassung tiber die Zukunft der Messen, ist man sich einig, dass
diese nach wie vor auch in Zukunft genutzt werden, da der personliche Austausch mit der
Zielgruppe durch nichts zu ersetzen sei.

3. Fazit

Da die Gesundheitsbranche ein sehr weites Feld verschiedener Produkte und Dienstleistungen
abdeckt, unterscheiden sich auch die befragten Unternehmen. Dariiber hinaus ist die
UnternehmensgroBe ein weiterer Faktor, der sich sowohl auf die Strukturierung der
Kommunikationspolitik als auch deren Ziele auswirkt. Entsprechend sind die Marketing-
Abteilungen und deren Organisation von der Unternehmensgro3e abhingig. Es zeigte sich
jedoch bei allen befragten Unternehmen, unabhingig vom Strukturierungsgrad der
Kommunikationsarbeit, dass deren oberstes Ziel die Erthohung der Markenbekanntheit und
der Reichweite darstellt. Dazu werden klassische Kommunikationswege genutzt. Auf diese
Ziele zahlen die Messeauftritte weniger ein; ihre Zielsetzung ist eine andere. Messeteilnahmen
spielen fir die Gesprichspartner eine besondere Rolle im Kommunikationsbereich. Gerade
im Gesundheitsbereich hat das Vertrauen zwischen Anbieter und Kunde eine grofle
Bedeutung, weshalb der personliche Austausch auf Messen ein geeignetes Mittel darstellt, um
diese Vertrauensbasis herzustellen. Da sich die Angebote der befragten Unternehmen und
damit die Zielgruppen teilweise deutlich unterscheiden, differieren die Messestandorte sowohl
national als auch international. Die typischen Ziele, die die Unternechmen mit den
Messeauftritten verfolgen, sind zum einen psychografische Ziele wie Imageverbesserung oder
Steigerung der Bekanntheit und zum anderen 6konomische Ziele wie Kundengewinnung oder
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Leadgenerierung. Bei der Durchfithrung setzen alle Unternehmen auf die Unterstiitzung
externer Dienstleister, die in der Region verankert sind, in der die Messe stattfindet.

Die verschiedenen Foérdermdéglichkeiten rund um Messeteilnahmen sind den Unternehmen
teilweise bekannt und wurden von diesen angenommen, bis sich andere Strukturen in den
Unternehmen etablierten. Den Messekreis der IHK kannte keiner der Gesprichspartner.

Das Thema Nachhaltigkeit wird von den Unternehmen bereits mehr oder weniger in den
Betriebsabldufen umgesetzt, allerdings ist keines der Unternehmen in diesem Bereich
zertifiziert. Der Nachhaltigkeit von Messeauftritten im Speziellen wird bereits durch
verschiedene Malinahmen Rechnung getragen, so z. B. durch mehrfache Verwendung
desselben Messestandes oder die Reduktion von Printmedien. Die Bedeutung des Aspektes
Nachhaltigkeit wird jedoch in Bezug auf die Wahrnehmung durch die Kunden als nicht sehr
hoch eingeschatzt.

Uber die Wichtigkeit der Messe sind sich die Unternehmensvertreter der Gesundheitsbranche
einig. So gehen alle davon aus, dass Messen auch in zehn Jahren eines der stirksten

Kommunikationsinstrumente der Unternehmen darstellen wird.
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Informationstechnik

Carsten Schréer mit Clarissa Mayer, Artur Stock und Christina Tiefenbach

1. Einfithrung

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

Informationstechnik (IT) bezeichnet die zur elektronischen Verarbeitung von Daten und
Informationen erforderliche Hardware (bspw. Rechner oder Datenspeicher), Software (bspw.
Betriebssysteme) und Kommunikationstechnik (bspw. Netze). Informationssysteme bestehen
aus Menschen und Maschinen, die Daten und Informationen nutzen und sich uber
Kommunikationsbeziehungen untereinander austauschen. Sogenannte rechnergestiitzte
Informationssysteme oder auch Mensch-Maschine-Systeme nutzen die Informationstechnik
zur elektronischen Verarbeitung von Daten und Informationen, welches bspw. die Erfassung,
Speicherung, und Ubermittlung umfasst. Es spielt dabei keine Rolle, ob die Funktionen als
auch die technische IT-Infrastruktur physisch vor Ort, virtuell oder tber Netzwerke
bereitgestellt werden.

Nach der IT-Revolution im Biiro in den achtziger Jahren durchdringt nun diese Technologie
die gesamte Industrie. Sie erfasst alle Branchen — von der Prozess- tber die
Fertigungsindustrie und Logistik bis hin zur Gebdudetechnik. Die I'T-Revolution verspricht
aber nur dort Erfolg, wo sie sich auch in Kundennutzen umsetzen lisst. Daher muss der
Anbieter und Anwender der IT als Mittler zwischen technisch Machbarem sowie

wirtschaftlich und technisch Sinnvollem wirken.4s

Die IT-Branche wichst kontinuierlich, im Vergleich zur restlichen Wirtschaft sogar
Uberdurchschnittlich stark. Ende 2015 waren mehr als eine Million Menschen in der IT-
Branche beschiftigt. Damit ist sie weiterhin der zweitgrof3te industrielle Arbeitgeber nach dem
Maschinenbau in Deutschland. In den vergangenen funf Jahren sind rund 125.000 neue
Arbeitsplitze entstanden. Die gesamte IT-Branche wird zunehmend komplexer und gliedert
sich in folgende verschiedene Tatigkeitsbereiche:*

e Bioinformatik

e Geoinformatik

e Ingenieurinformatik

e Internettechnologie

e Medieninformatik

o Medizininformatik

e Softwaretechnik

o Umweltinformatik

e Verwaltungsinformatik

o Wirtschaftsinformatik

# Vel. DATACOM Buchverlag GmbH, online, 2009, o. S.
4 Vgl. HUSS-MEDIEN GmbH, online, 1999, o. S.
46 Vgl. Trendence Institut GmbH, online, 2017, o. S.
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Aktuelle Themen in der Informationstechnologie die zunehmend an Bedeutung gewinnen
sind ,,Digitalisierung® und ,,Big Data®. Digitalisierung bzw. die digitale Revolution bringen
eine vollstindige Verinderung des Lebens-, Arbeits- und Kommunikationsverhalten mit sich.
So wird beispielsweise der Maslowschen Bediirfnispyramide eine weitere Ebene hinzugefiigt,
welche sich mit den Begriffen ,,Akku* und ,,WLAN® schmtckt. Big Data ist ebenfalls eines
der Schlagworte. Grundsatzlich ist Big Data der Einsatz groer Datenmengen aus vielfiltigen
Quellen mit einer hohen Verarbeitungsgeschwindigkeit zur Erzeugung wirtschaftlichen

Nutzens.4

1.2 Uberblick iiber ausgewihlte Messen der Branche

Fir die IT-Branche gibt es deutschlandweit eine Vielzahl an Messen. Die nachfolgen-de
Tabelle zeigt zehn I'T-Messen mit dem jeweiligen Standort auf. Hierbei wird die Ausrichtung,
das Veranstaltungsdatum, der Veranstaltungsturnus, die Besuchertypen, die Nettofliche und
die Aussteller- sowie Besucheranzahl der jeweiligen Messen aufgezeigt. Die Auswahl der
Messen beruhen auf den folgenden Kriterien:

o GroBle der Messe
o Anzahl der Aussteller
e Regionalitit Rhein-Neckar

e Genannte Messen in den Interviews

47Vgl. Ebner Stolz Novus, online, 2017, o. S.
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Tabelle 4: Ubersicht ausgewiihlter IT-Messen deutschlandweit™

2. Ergebnisse und Diskussion

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurden drei regionale Unternehmen aus der I'T-Branche

zu ihren Erfahrungen mit Messen als Aussteller befragt. Sowohl kleine, mittlere und grof3e

Unternehmen beteiligten sich an der Studie. Um die Anonymitit der Unternehmen zu wahren,

wird im Folgenden das groBte Unternehmen als Unternehmen A, das mittlere als

Unternehmen B und das kleinste als Unternehmen C benannt.

4 Vol. AUMA, 2017, 0. S.



46

2.1 Marketing und Kommunikation

Alle befragten Unternehmen verfiigen uber eine eigene Marketingabteilung. Hierbei
kristallisierte sich heraus, dass der Umfang des Marketingaufwandes abhingig von der Grof3e
des Unternehmens ist. Alle Firmen haben branchentbergreifende kleine, iiber mittlere bis hin
zu grof3e B-2-B Kunden. Dies liegt vor allem daran, dass IT-Systeme in allen Branchen
benotigt werden. Lediglich Unternehmen C hat zusitzlich noch eine kleine Anzahl an B-2-C
Kunden.

2.2 Messenutzung

Beziiglich der Messeteilnahme besteht eine groB3e Einigkeit. Alle Unternehmen nehmen an
regionalen und nationalen Messen teil. Auch beziglich der Ziele, die durch den Messeauftritt
verfolgt werden, sind sich die Unternehmen einig. Es sollen vor allem Kunden akquiriert
werden. Die Teilnahme an den Messen gilt als unabdingbar, um nicht in Vergessenheit zu
geraten. Von Unternehmen A wird sogar aus wirtschaftspolitischen Griinden erwartet, bei den
groB3en nationalen und internationalen I'T-Messen teilzunehmen, um damit Deutschland und
die Marke ,,Made in Germany* zu reprasentieren.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Bei der Rubrik ,,Regionen, Dienstleister und Partnern® stimmen die drei Unternehmen sehr
stark tberein. Neben der Tatsache, dass alle drei Interviewpartner bestitigten, an alt
bewihrten Messen teilzunehmen, konnte festgestellt werden, dass sich die Unternehmen nicht
aktiv Gber neue Messeangebote informieren. Dabei zieht lediglich Unternehmen C neue und
Nehmen Sie die Hilfe
von Dienstleistern oder Partnern aus der Region in Anspruch?®, lisst sich festhalten, dass bei

bisher nicht genutzte Messen generell in Betracht. Durch die Frage, ,,
allen drei Unternehmen keine Kooperation mit Unternehmen aus der Region Rhein-Neckar
besteht, welche auch fiir Messeauftritte auBerhalb der Metropolregion genutzt werden.

2.4 IHK und Foérderung

Zu der Frage beziiglich der IHK und deren (Messe-)Forderung muss vorab gesagt werden,
dass die Interviewpartner zu diesem Thema nur gering Auskunft geben konnten. Die IHK ist
grundsitzlich bei allen drei Unternehmen bekannt und es besteht auch ein Kontakt zwischen
allen drei Unternehmen und der IHK. Dennoch konnten die Interviewpartner keine
konkreteren Informationen tber die Form des Kontaktes geben. Lediglich das Unternehmen
B gab die Riickmeldung, dass es von der IHK bei der Planung von Karrieremessen unterstiitzt
wird, oder gar an Karrieremessen der IHK teilnimmt. Der Messekreis und die Messeférderung
sind bei allen drei Unternehmen nicht bekannt.

Der Interviewpartner des Unternehmens C nannte den Grund, warum sein Unternehmen die
Zusammenarbeit mit der IHK ablehnt. Der Grund liegt in der Begrenzung auf dem regionalen
Angebot seitens der IHK. Der Interviewpartner teilt uns in diesem Zusammenhang auch mit,
dass das Unternehmen, in dem er angestellt ist, deutschlandweit agiert, somit wire das
Beschrinken der Messeauftritte auf die Region Rhein-Necker nicht zielfithrend. Ein weiterer
Grund sei die komplexe Planung im Vorfeld der Messeauftritte, die sich durch die Absprache
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mit verschiedenen individuellen Partnern, zum Beispiel der IHK, =zusitzlich noch
verkompliziert.

2.5 Nachhaltigkeit

Die Frage nach der Stellung von Nachhaltigkeit viel in den drei befragten Unternehmen
einvernehmlich aus: Nachhaltigkeit in die Unternehmensstrategie und -ethik zu integrieren
und somit auch immer im Sinne der Nachhaltigkeit zu handeln, wird als Voraussetzung fiir
eine gute Unternehmensfihrung gesehen.

Jedoch wurde besonders die 6kologische Nachhaltigkeit in Bezug auf Messeteilnahmen von
allen drei Unternehmen als sehr schwierig benannt. Die enormen Kosten und der
Ressourcenverbrauch fiir einen meist nur wenige Tage andauernden Messeauftritt sind aus
okologischer Sicht per se nur schwer zu verteidigen — aus 6konomischer Sicht kann dies nur
tber einen Kosten-Nutzen-Vergleich geschehen. Dennoch gaben Unternehmen A und C an,
dass sie durch wiederverwendbare Elemente ihrer Messestinde auch die 6kologische
Nachhaltigkeit ihrer Messeauftritte verbessern wollen.

2.6 Entwicklung und Trends

Momentan spielt die Messe als Kommunikationsinstrument eine wichtige Rolle in den
befragten Unternehmen. Die konkrete Bedeutung ist jedoch leicht unterschiedlich.
Unternehmen B und C sehen die ,,Messe heute® beispielsweise als eines der wichtigsten
Instrumente der Live-Kommunikation an, wobei Unternehmen A bereits jetzt andere
Kommunikationsformate als passender fiir sich ansieht. Verschiedene Ziele des
Unternehmens A, die durch einen Messeauftritt erreicht werden sollen, konnen mutmaflich
durch ein Eventformat besser erreicht werden als mit der Beteiligung auf einer klassischen
Messe. Ein Beispiel dafiir sind alternative Formate wie kleine Konferenzen, in denen die
relevanten Kunden komprimierter beisammen sind und ein produktiver Austausch besser
zustande kommen kann. Solche Eventformate nutzt Unternehmen A bereits, glaubt aber, dass
die klassischen Messen in Zukunft damit aus Sicht der Zielerreichung ausgetauscht werden
konnten. Betont wird, dass der personliche Kontakt als groBter Faktor der Live-
Kommunikation, seien es Messen oder Eventformate, gesehen wird. Dieses wird aus Sicht des
Unternehmens A auch durch die verschiedenen Moglichkeiten der Digitalisierung und der
,virtual reality* nicht ersetzt werden.

Die anderen beiden Unternehmen schlieBen sich Unternehmen A an, dass der persénliche
Kontakt auch in Zukunft eine wichtige Rolle bei Veranstaltungen spielen wird. Sie sehen
jedoch gerade die Digitalisierung und ,,virtual reality” durchaus als Entwicklungspotential fir
Messen und Veranstaltungen. Das heillt, dass sie die Moglichkeiten der Digitalisierung,
beispielsweise einen Teil der Messe online zu veranstalten oder Virtual-Reality-Brillen auf
Messestainden zu nutzen, als grofles Entwicklungspotential fiir die gesamte Live-
Kommunikation ansehen. Unternehmen B nutzt bereits jetzt viele Veranstaltungsformate (wie
bspw. Schulungen oder Konferenzen), die teilweise oder sogar komplett online stattfinden, da
dadurch Kunden erreicht werden konnen, fiir die ein Messebesuch nicht méglich ist.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich die Messe aus Sicht der befragten
Unternehmen aus verschiedenen Griinden in Zukunft verindern wird. Der meistgenannte
Grund ist dabei der Fortschritt der Digitalisierung. Aber auch der Wunsch nach verbesserter
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Nachhaltigkeit, die fur jedes der drei Unternehmen eine essentielle Rolle spielt, und die
Immaterialitit des Produktes ,,Software® erzwingen einen Wandel in der Messebranche fir
Softwarehersteller. Die Schwierigkeit der Immaterialitit von Software ldsst sich dadurch
erkliren, dass es sich dabei um ein intangibles Produkt handelt und somit im Gegensatz zu
haptischen — tangiblen — Produkten beispielsweise aus der Automobilbranche, erschwert auf
einem Messestand prisentiert werden kann.

3. Fazit und Ausblick

Diesem Artikel ist viel Einigkeit zwischen den befragten Unternehmen zu entnehmen. Alle
drei Unternehmen — abhingig von ihrer Gréle und Position — haben ein oder mehrere
Marketingabteilungen und bedienen vor allem B-2-B Kunden. Auch in Bezug auf die
Messenutzung herrscht insofern Einigkeit, dass alle drei Unternechmen an regionalen und
nationalen Messen teilnehmen und dabei vor allem das Ziel der Kundenakquisition und -
pflege im Vordergrund steht. Als Unterschied zu Unternehmen B und C nimmt A als das
grofte befragte Unternehmen zudem noch an internationalen Messen teil. Hierbei tritt dieses
Unternehmen als Reprisentant Deutschlands und der Marke ,,Made in Germany* auf.

Als es um die Frage ,,Region, Dienstleister und Partner® ging, gaben alle drei Unternehmen
an, keine Dienstleister aus der Region zu nutzen. Grundsitzlich nehmen alle drei
Unternehmen an altbewehrten Messen teil. Dabei liegt der Unterscheid in diesem Kapitel in
der Begrindung dafir, warum sie auf altbewehrten Messen teilnehmen. Unternehmen B
nimmt an altbewehrten Messen teil, da sie als Altaussteller jedes Jahr erneut zu einer
Teilnahme eingeladen werden. Unternehmen C nimmt ebenfalls an altbewehrten Messen teil,
informiert sich zudem aber auch tber neue Messeangebote. Unternehmen A nimmt aus
wirtschaftspolitischen Griinden an den gleichen, international relevanten Messen teil. Dartiber,
ob es sich jedoch auch iber alternative Messeangebot informiert, konnte keine genaue
Aussage getroffen werden, da das Unternehmen so grof3 aufgestellt ist, dass es keine
Ubergeordnete, globale Abteilung gibt, die den Uberblick iiber alle Messeteilnahmen hilt.

Sehr stark iibereinstimmende Riickmeldung gab es zum Thema IHK und deren Messekreis
und Messeférderung. Denn obwohl alle drei Unternehmen Kontakte zur IHK pflegen — bei
Unternehmen B gibt es vor allem viel Kontakt in Bezug auf Karriere-messen wohingegen
Unternehmen A und C keine genauen Informationen iiber die Auspriagung des Kontaktes zur
IHK liefern konnten — wusste keiner der Befragten von dem genannten Messekreis.

Als vorletztes Thema der Befragung wurde das Thema der Nachhaltigkeit aufgegriffen. Auch
dabei gab es erfreulicher Weise eine grofle Einstimmigkeit dartiber, dass Nachhaltigkeit als ein
zentraler Punkt der Unternehmensphilosophie und -ethik in jedem Unternehmen besteht. Alle
drei Unternehmen pflegen sowohl die wirtschaftliche, als auch die 6kologische und soziale
Nachhaltigkeit in ithrem Unternehmen aktiv. Unternehmen A und C versuchen zudem die
okologische Nachhaltigkeit bei Messe-teilnahmen zu bertcksichtigen, was aufgrund des
Konzepts Messe — fur wenige Tage einmalige, aufwindige Messestinde zu bauen — allgemein
schwer ist, aber dennoch angestrebt werden sollte.

Als Fazit beziglich der Entwicklung und Trends der Messebranche — so wie es die drei
befragten IT-Unternehmen sehen — kann gesagt werden, dass der personliche Kontakt eines
Events oder einer klassischen Messe als einer der wichtigsten Faktoren der Live-
Kommunikation nicht wegzudenken ist und somit auch personliche, ,offline®
Veranstaltungsformate nie ganz aufgegeben werden koénnen. Jedoch geht der Trend in
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Richtung digitale Veranstaltungen — sei es durch die Kombination von Messe und ,,virtual
reality” oder auch durch die Nutzung von alternativen Online-Veranstaltungsformaten. So
kann gesagt werden, dass Messe und Event als Kommunikationsinstruments — aus Sicht der
Interviewpartner — nicht vollstindig verloren gehen, sie jedoch durch digitale Formate in

Zukunft erginzt werden kénnten.
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Logistik

Carsten Schréer mit Leona Di Cianno, Antoaneta Palova und Christopher Schupp

1. Einfithrung

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

Als Dienstleistungsunternehmen bearbeiten Speditionen und Logistikbetriebe die Versendung
von Waren und bedienen sich dabei simtlicher Verkehrstriger.” Nicht nur der Einkauf
einzelner  Beforderungsleistungen, sondern auch  die  Organisation  komplexer
Dienstleistungspakete aus Transport, Umschlag, Lagerung und zahlreichen logistischen
Zusatzleistungen umfassen die Aktivititen eines modernen Logistik-Unternehmens.” Die
Logistikbranche stellt damit das Bindeglied zwischen produzierenden, handelnden und
konsumierenden Menschen und Unternehmen aller Art dar — und ist damit weit mehr als nur
der Transport von Giitern.

Laut Bundesvereinigung Logistik (BVI) ist die Logistikbranche - gemessen am Umsatz - der
drittgréBte  Wirtschaftsbereich  in  Deutschland.” Im  Jahre 2016 wurde hierbei
brancheniibergreifend ein Umsatz von rund 258 Mrd. Euro erwirtschaftet.”” Zudem macht die
Beschiftigungszahl von rund 2,9 Millionen Menschen die Bedeutung der Logistikwirtschaft
fiir die deutsche Volkswirtschaft deutlich erkennbar.”

Doch politische und wirtschaftliche Verdnderungen stellen die Branche vor grof3e
Herausforderungen. Neben der Umsetzung des Klimaschutzplans 2050, welcher ein
weitgehend treibhausgasneutrales Deutschland bis zum Jahr 2050 vorsieht, iiben vor allem die
hohen Anforderungen der Dienstleistungsempfinger einen hohen Druck auf
Speditionsbetriebe aus. Moderne Just-in-time- und Just-in-sequence-Produktionsprozesse
fordern von den Logistikunternehmen, dass die benétigten Giiter in der richtigen Menge, im
richtigen Zustand, am richtigen Ort, und zur richtigen Zeit abgeliefert werden.” Die
Verbraucher wollen so vermeiden, dass die Versorgungskette unterbrochen wird, es aber
gleichzeitig nicht zu einer Kapitalbindung durch erhohte Lagerbestinde kommt. Getrieben
vom Zeit- und Leistungsdruck wird auch das Berufsbild des Kraftfahrers fir die kommenden
Generationen zunehmend weniger attraktiv. Der derzeit massive Fahrermangel in
Deutschland stellt die Branche vor eine Problematik, welche dringenden Handlungsbedarf
fordert.

1.2 Uberblick iiber ausgewihlte Messen der Branche

Die Logistikbranche Deutschlands versteht sich selbst als eine Querschnittsbranche, die einen
Einfluss auf viele weitere Wirtschaftszweige ausiibt. Aus diesem Grund gibt es, neben den
groBen Logistik-Messen, auch auf anderen Fachmessen (beispielsweise der automatica)

4 Vel. Deutscher Speditions- und Logistikverband e. V., 2015, S. 6.
50 Vgl. ebd,, S. 6.

51 Vgl. Bundesvereinigung Logistik e.V. online, 2017, 0.S.

52 Vgl. ebd., 0.S.

53 Vgl. Hamburgisches WeltWirtschaftsInstitut, 2015, S. 4.

5 Vgl. Plowman, E. G., 1964.
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Ausstellungsflichen, in denen sich Unternehmen aus dem Bereich der Transport- und

Lagerlogistik prasentieren.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die wichtigsten Messen mit

e dem jeweiligen Standort

e der Reichweite

e dem Termin und Turnus

e dem Besuchertyp

e der Nettofliche

e der Ausstelleranzahl aus dem In- und Ausland

e der Besucheranzahl aus dem In- und Ausland

Diese Tabelle ist beispielhaft und stellt somit nicht die gesamte Bandbreite der Fachmessen
dar. Weitere Messen konnen dem AUMA-MesseGuide Deutschland 2018 entnommen
werden.
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2. Ergebnisse und Diskussion

Das nachfolgende Kapitel beschreibt und vergleicht die Ergebnisse, die sich aus den drei
Experteninterviews innerhalb der Logistikbranche ergeben haben.

Das kleinste der befragten Unternehmen ist ein Beratungsunternechmen im logistischen
Bereich mit angeschlossener Spedition. Seine Spezialisierung liegt auf dem Transport von
Industrie- und Spezialabfillen sowie Gefahrengut. Das Unternehmen besteht seit 1993 und ist
ein kleines Inhabergefiihrtes Familienunternehmen, welches insgesamt 10 Mitarbeiter
beschiftigt.

Das mittelgro3e Unternehmen ist ebenfalls ein Familienunternehmen, welches 1935 gegriindet
wurde. Mit 90 Mitarbeitern definiert das Unternehmen seine Kernkompetenzen in dem
Transport von Maschinen, Lagerlogistik, als auch in Privat- und Biroumztgen.

Das grof3te der befragten Unternehmen ist eine internationale Spedition, die sich auf den
Transport von Giltern im B-2-B Bereich spezialisiert hat. Das Unternehmen beschiftigt
derzeit 1.808 Mitarbeiter.

2.1 Marketing und Kommunikation

Zwel der befragten Unternehmen haben eine eigene Marketing-Abteilung, wihrend das kleine
Unternehmen aufgrund der Gréfle und Spezialisierung keine eigene Marketing-Abteilung
besitzt. Wihrend zwei Unternechmen nur im B-2-B Bereich titig sind, spricht das
mittelstindische Unternehmen eine groB3e Zielgruppe an und bedient sowohl B-2-B als auch
B-2-C Kunden. Da es sich bei allen drei Unternehmen um Dienstleister handelt, sind die
vorrangigen Ziele von Kommunikationsaktivititen eine Imageverankerung bzw. die
Steigerung des Bekanntheitsgrades sowie eine hohe Kundenbindung und -orientierung. Zwei
der drei Unternehmen sind auf zahlreichen Kommunikationskanilen vertreten. Das
mittelstindische Unternehmen verschickt Newsletter an Neu- & Altkunden und ist auf der
Social Media Plattform Facebook prisent. Ein weiteres Mittel sind die LKWs selbst, die
entsprechend gebrandet werden, um potentielle Kunden anzuwerben. Das grof3e
Unternehmen nutzt ebenfalls die LKWs als Kommunikationsinstrument. Weiterhin ist es auf
YouTube, XING und LinkedIn vertreten und besitzt eine eigene App, die den Kunden frei
zur Verfiigung steht. Das kleine Unternehmen weist einen hohen Spezialisierungsgrad auf und
sieht in dieser Nische wenige Wettbewerber. Breitgeficherte Marketingkampagnen,
beispielsweise tiber Social Media, erachtet es deshalb als wenig sinnvoll.

2.2 Messenutzung

Das grofite der befragten Unternehmen stellt seit Jahrzehnten auf der ,,Jobs for future® in
Mannheim aus. Die aktive Teilnahme an dieser Messe ermdglicht dem Unternehmen, sich
selbst als attraktiven Arbeitgeber zu prisentieren und somit neue Mitarbeiter zu rekrutieren.
Der unternehmenseigene Stand wird dabei durch die Personalreferentin und einige
Auszubildenden und den Studenten betreut. Gemessen an den zahlreichen Bewerbungen
spricht das Unternehmen von einem Erfolg durch den Messeauftritt. Eine aktive Teilnahme
auf anderen Personal-Messen im Rhein-Neckar-Gebiert wird daher in Betracht gezogen. Fur
das Jahr 2018 ist die Teilnahme am ,,WHAT* (Weinheimer Ausbildungstag) geplant. In der
Vergangenheit hat das international titige Unternehmen an fachspezifischen Messen wie der
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»transport logistic* und der ,,Logipharma® teilgenommen, dabei jedoch den kiinftigen Auftritt
aufgrund mangelnder Rentabilitit aufgegeben.

Das mittelgrole Unternehmen nimmt im Zweijahreszyklus an der ,.transport logistic™ in
Miinchen teil. Dabei tritt es unter dem Dach der ,,Baden-Wiirttemberg International auf. Die
Organisation bietet baden-wirttembergischen Unternehmen die Méglichkeit, ihre Produkte
und Dienstleistungen unter dem Dach des Landes Baden-Wurttemberg auf wichtigen
internationalen Leitmessen im In- und Ausland zu prisentieren. Die Unternehmen profitieren
dabei von finanzieller Unterstiitzung und einem professionellen Netzwerk. Der mittelgro3e
Speditionsbetrieb siecht den Vorteil seiner Messeteilnahme in erster Linie in dem engen
Kontakt mit Branchenpartnern und (potenziellen) Kunden. Der Inhaber zweifelt daran, dass
man um diesen Kontakt zu pflegen, auf Messen mit einem grof3en Stand auftreten muss. Er
sieht sich in Zukunft mit einem flichenmiBig kleinen Stand — an dem Gespriche gefihrt und
Informationen ausgetauscht werden kénnen.

Das dritte und kleinste der Unternehmen nimmt bisher nicht aktiv als Austeller an Messen teil.
Das lege in erster Linie an seiner Spezialisierung auf ein Leistungsangebot, welches nur eine
kleine, spezifische Zielgruppe bedient — fiir diese gibe es aktuell keine Fachmesse. Zudem
wire ein  Messeauftritt in  Anbetracht des hohen Ressourcenaufwandes derzeit
unwirtschaftlich. Dennoch nimmt das Unternehmen als Besucher an Messen teil, um
Kontakte zu knipfen und um sich mit anderen Unternehmen Uber aktuelle
Branchenentwicklungen auszutauschen. Weiterhin mochte es nicht ausschlieBen, in Zukunft
selbst an Messen auszustellen.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Das grofite Unternehmen arbeitet bei seinen Messeauftritten seit 10-15 Jahren mit einem
Messebauer aus der Region zusammen und ist mit dessen Leistungen sehr zufrieden. Fur den
Messecauftritt werden keine weiteren Partner und Dienstleister benétigt.

Weitere Partnerschaften oder Kooperationen in Bezug auf die Messenutzung gibt es bei den
drei befragten Unternehmen nicht. Dariiber hinaus wurden keine regionalen Partner und
Dienstleister von den drei interviewten Unternehmen genannt.

2.4 Die IHK und Férderung

Sowohl die Férderprogramme der THK, als auch der Messekreis sind den drei befragten
Unternehmen bekannt. Das mittelstindische Unternehmen arbeitet mit Baden-Wirttemberg
International (BWI) zusammen. Der BWI versteht sich als Partner fur baden-
wurttembergische Unternehmen, Regionen, Kommunen und Institutionen, die ihre Produkte
und Dienstleistungen unter dem Dach des Landes Baden-Wiirttemberg prasentieren mochten.
Baden-Wiirttemberg International ibernimmt die Planung, Organisation und Durchfiihrung
der Messebeteiligung und bietet den Beteiligten eine Vielzahl an Leistungen: vom Messestand,
Bewirtung, bis hin zum Services wie Standbewachung und Standreinigung kénnen von den
Unternehmen die Leistungen fiir den Messeauftritt in Anspruch genommen werden.*

56 Vgl. Baden-Wiurttemberg International, online, 2018, o.S.
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Zum aktuellen Zeitpunkt sind nihere Informationen iber die Férderprogramme und
Angebote der IHK fir die drei Unternehmen jedoch nicht relevant, da alle drei Unternehmen
nichts am Messeauftritt andern mdochten. Dennoch werden diese bei entstehendem Bedarf auf
die Angebote und Leistungen der IHK zurtickgreifen.

2.5 Nachhaltigkeit

Fir die drei befragten Unternehmen spielt das Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz eine
bedeutende Rolle.

Das grofite der befragten Unternehmen hat die Nachhaltigkeit als wichtigen Wert in seiner
Unternehmensphilosophie definiert und hat eine eigene Qualititsmanagement-Abteilung, die
eine umfassende Nachhaltigkeitsstrategie entwickelt hat. Sie beruht auf drei Aspekten:
okologisch, 6konomisch und sozial. MaB3nahmen, die das Unternehmen bereits umgesetzt hat,
sind zum Beispiel Gebiude mit Geothermie-Anlagen, Umstieg auf Okostrom, Energie- und
Wassersparmalinahmen  sowie eine Optimierung in der Fahrzeugtechnik des
unternehmenseigenen Fuhrparks. Wichtige Gesichtspunkte sind dabei unter anderem die
Reduzierung der CO2-Werte wund Okologische Filtersysteme. Ebenfalls werden
Umweltprojekte unterstiitzt, durch die man Zertifikate erwerben kann, die fir den Ausgleich

von Treibhausgasen sorgen.

Bei dem mittelstindischen Unternehmen wird Nachhaltigkeit auf verschiedene Weise
interpretiert. Zum einen geht es dem Unternehmen darum, die bestehenden Partnerschaften
tber viele Jahre hinweg zu pflegen. Auf der anderen Seite sind die umweltschonenden
MafBnahmen ein wichtiger Bestandteil, der in den Betriebsablauf integriert werden muss. Dazu
wurden auf den Dichern des Unternehmens Photovoltaikanlagen installiert, Stapler mit
RuBpartikelfiltern ausgestattet und die Mitarbeiter zum 6kologischen Verstindnis geschult.

Das kleine Unternehmen setzt auf die Nachhaltigkeit des Fuhrparks und erneuert diesen alle
drei Jahre. Dazu werden die Fahrer regelmil3ig bei Energieetfizienz-Workshops geschult. Das
Unternehmen ist der Meinung, dass man durch effiziente Technologien und nachhaltige
Vertriebsprozesse profitieren und langfristic Geld sparen kann, ganz abgesehen von dem
Image- und Wettbewerbsvorteil, der dadurch generiert werden kann.

Alle drei befragten Unternehmen sind fiir Ihre Nachhaltigkeit zertifiziert.

Trotz der zahlreichen Projekte und Malnahmen, die die Unternehmen zum Thema
Nachhaltigkeit durchfithren, werden bei den beiden Messeauftritten, die zwei der
Unternehmen wahrnehmen, die Vorstellungen von Nachhaltigkeit nicht direkt tbertragen.
Grund dafir ist die seltene Messenutzung des groflen und mittelstindischen Unternehmens.
Da diese nur an jeweils einer Messe teilnehmen, setzen sich beide nicht konkret mit diesem
Thema auseinander. Die einzige Nachhaltige Mallnahme, die uns beide nannten, war die
wiederholte Nutzung des gleichen Standes in jedem Jahr. Weitere nachhaltige MaB3nahmen auf
der Messe realisieren sie allerdings nicht.
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2.6 Entwicklungen und Trends

In der Logistikbranche werden die Entwicklungen und Trends der Messe nur bedingt
wahrgenommen. Da bei den befragten Unternehmen lediglich Dienstleistungen und kein
konkretes Produkt prisentiert werden, dienen die Stinde der Informationsvermittlung und
nehmen wenig Raum ein. Das grofle Unternehmen sieht den Stellenwert der Messen in zehn
Jahren eher kritisch. Durch den stetigen Wandel der Gesellschaft wird sich die
Messelandschaft dementsprechend anpassen missen. Dazu wird auch die Digitalisierung einen
groBBen Teil beitragen. Zur Messenutzung in zehn Jahren kann das Unternehmen nur schwer
eine Aussage treffen. Haupteinflussfaktor fir den Wandel der klassischen Messeauftritte spielt
dabei aus Sicht des groBen Unternehmens die Verinderung in der Gesellschaft. Der
Stellenwert der Hybridmessen konnte in den kommenden Jahren zunehmen. Dennoch kann
sich das Unternehmen zukinftige Messeauftritte vorstellen und sieht die Messe als gutes
Kommunikationsinstrument.

Das mittelstindische Unternehmen ist der Meinung, dass die Messe sich in den kommenden
zehn Jahren gegentiber dem Status Quo nicht verindern wird. Die Messestinde werden sich
flichenmil3ig nicht vergroBern und cher als Informationsstinde genutzt werden. Allerdings
werden die Messen im Zuge der Digitalisierung immer moderner werden. Die Unternehmen
greifen immer hidufiger auf neue Technologien zuriick, um sich entsprechend zu prasentieren.
Die Messen konnten fiir die Logistikbranche demnach immer mehr an Bedeutung verlieren.
Das Unternehmen sieht das Potential der Messe, wenn die grof3en Branchenmessen nur alle
zwel, drei oder vier Jahre veranstaltet werden, da es dann auch fiir Kunden aus aller Welt Sinn
machen wiirde, diese Messen zu besuchen.

Das kleine Unternehmen sieht in der Zukunft wenig Potenzial, dass die Messen in der
Logistikbranche sich zielgruppenspezifischer und spezialisierter entwickeln werden. Eher fallt
ein gegenliufiger Trend auf: Die Messen erscheinen konsolidierter. Das liegt laut dem
Unternehmen daran, dass der Markt von groen Konzernen beherrscht wird und kleine und
mittelstindische Unternehmen sich gegeniiber dem stirkeren Konkurrenten nur schwer
behaupten kénnen. Fir die kleinen Unternehmen empfiehlt sich daher eine Spezialisierung in
unterschiedliche Nischen. Fraglich bleibt dabei, ob diese speziellen Fachbereiche in Zukunft
geniigend Interessenten finden um eigene Messen zu gestalten.

3. Fazit und Ausblick

Wihrend der Studie stellte sich heraus, dass das Thema Messe bei den Unternehmen, die sich
auf Messen zeigen, eine Rolle zur Erreichung von gesetzten Zielen spielt. Allerdings hat sich
das Medium Messe in den vergangenen Jahren verdndert und wird von diesen Unternehmen
aus unterschiedlichen Griinden genutzt. Ein Unternehmen nutzt die Messe fast ausschlief3lich
zum Austausch mit Kunden und zum Kniipfen neuer Kontakte. Ein anderes Unternehmen
sicht die Messe als ein Recruiting-Instrument, mit dem es neue, motivierte Arbeitskrifte fir
sich gewinnen kann. Da ein Unternehmen gar nicht auf Messen aktiv ist und auch bisher
niemals aktiv war, zeigt sich aber auch, dass es teilweise fiir Unternehmen dieser Branche nicht
sinnvoll erscheint, die hohen Aufwendungen einer Messebeteiligung zu erbringen. Vor allem
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hohe Kosten fuhren die Unternehmen zur Reflexion und einem Umdenken der Modalitit der
Messenutzung. Zwar werden in den ndchsten Jahren Logistik-Messen weiterhin ihre
Berechtigung besitzen, sich aber die Grinde, die Ziele und die Haufigkeit von Messe-
Teilnahmen verschieben. Laut der Gesprichspartner wire es sinnvoll, die grolen Messen der
Branche nur noch alle drei oder vier Jahre stattfinden zu lassen, da sich dann auch alle gro3en
Unternehmen der Welt zusammenfinden wiirden. Finden die Messen jedoch alle zwei oder

sogar jedes Jahr statt, verlieren sie an Attraktivitit.

Die Forderprogramme der IHK sind allen befragten Unternehmen bekannt, werden jedoch
nicht genutzt, da bei keinem der befragten Unternehmen Handlungsbedarf besteht. Dieses
bedeutet keine generelle Ablehnung der Programme. Allerdings zeichnet sich ab, dass es sich
fir die Unternehmen erst ab einer bestimmten Grof3e lohnt, entsprechende Férderprogramme

zu nutzen.

Das Thema Nachhaltigkeit spielt im Alltag der befragten Unternehmen eine wichtige Rolle
und wird durch viele verschiedene Mallnahmen gelebt. Fur ihr nachhaltiges Engagement
wurden alle Unternehmen mehrmals ausgezeichnet und zertifiziert. Im Bezug zu ihren
Messeauftritten beschiftigen sie sich allerdings deutlich weniger mit dieser Thematik, da
Messebeteiligungen eben kein ,,daily business® sind, sondern vergleichsweise selten. Die
einzige nachhaltige Ma3nahme, die aktiv von den Unternehmen auf Messen umgesetzt wird,

ist die mehrmalige Nutzung des gleichen Messestandes.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass Messen in der Logistik-Branche in Zukunft an
Bedeutung verlieren werden und sich die Ziele, die die Unternehmen mit threm Messeauftritt
verfolgen, verschieben werden. Da die Unternehmen als Dienstleister kein haptisches Produkt
prasentieren konnen, verliert der Auftritt an Messen fir sie insofern an Attraktivitit, dass es
sich nicht lohnt, Neuerungen im Unternehmen zu prisentieren. Allerdings geht der Trend
cher in die Richtung, dass Unternehmen die Messe-Plattform als Recruitment-Manahme
sehen und sie so engagierte neue Mitarbeiter fur sich gewinnen mochten. Unter anderem aus
diesem Grund, werden auch die Messestinde zukiinftig flichenmiafBlig immer kleiner und
entwickelten sich vermehrt zu reinen Informationsstinden. Ein weiterer Grund liegt darin,
dass sich die Messen nicht nur in die Richtung Recruitment-Messen, sondern auch in Richtung
Info-Messen entwickeln. Aussteller sind vermehrt mit einem kleinen Infostand vertreten, der
fast ausschlieBlich dazu dient, sich mit bereits bestechenden und vor allem auch mit
potenziellen Neukunden zusammenzusetzen und sich gegenseitig auszutauschen um dabei
neue Kontakte zu kniipfen.

Die Unternehmer selbst sind jedoch vermehrt als Besucher auf Messen unterwegs, da Sie dort
ohne hohe Kosten den Kontakt und Austausch mit Kunden und Mitbewerbern pflegen
konnen. Trotz der abnehmenden Bedeutung der Messen, sind alle befragten Unternehmen der
Meinung, dass sie auch in zehn Jahren noch an Messen teilnehmen werden und selbst das
Unternehmen, das bisher nicht aktiv auf Messen unterwegs ist, mochte eine Teilnahme in der
Zukunft nicht ausschlieBen. Aufgrund der stetig wachsenden Digitalisierung werden die
Messen verstirkt einen Event-Charakter entwickeln und ihre klassische Bedeutung
weitestgehend verlieren. Laute Musik und fulminante Prisentationen werden die Messen
zukiinftigen charakterisieren.
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Maschinen- und Anlagenbau

Carsten Schréer mit Valentin Holl, Christopher Schifer und Janina Schirp

1. Einfithrung

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

Zahlen und Fakten

»Made in Germany

<

— der deutsche Maschinen- und Anlagenbau kann als Ruckgrat der
Deutschen Wirtschaft gesehen werden,”” der mit einem Umsatz von ca. 215 Mrd. Euro pro
Jahr und etwa 1 Mio. Beschiftigten nicht nur der gro3te industrielle Arbeitgeber Deutschlands
ist,” sondern auch mit einem Anteil von 15,4% der Weltmaschinenausfuhr das gréBte

Maschinen-Exportland darstellt. >

Der Maschinen- und Anlagenbau ist ein vielfiltiger Wirtschaftszweig. Unterteilen kann man
thn zum einen in die verschiedenen Einzelbereiche, wie z.B. Konstruktion und Entwicklung
oder Produktion und Logistik; zum anderen ist auch eine Differenzierung in einzelne
Branchen, wie zB. Verkehrs- oder Medizintechnik moglich.” Innerhalb —dieses
Wirtschaftszweiges ist vom kleinen Familienbetrieb bis zum 20.000-Mann-GroB3konzern alles
vertreten,”' wobei die Branche gréBtenteils mittelstindisch geprigt ist.”

Aktuelle Herausforderungen und Zukunftsperspektive

Da die Branche sehr exportabhingig ist, steht und fillt ihr Erfolg mit der wirtschaftlichen
Entwicklung der wichtigsten Exportnationen, zu denen unter anderem China, die USA,

Frankreich, GroBbritannien und Russland zihlen.*

Aber auch andere Einflussfaktoren bedingen Verinderungen:*

e Anstieg der Nachfrage nach individuellen System- und Integrationslésungen, sowie
umfassenden Aftersales- und Serviceangeboten im In- und Ausland

e Nachfrageverlagerung in Linder auflerhalb Europas

e Zunahme der Verflechtung der Mirkte

e Anstieg des Wettbewerbs durch neue Marktteilnehmer und deren Produktportfolio
sowie auslandische Wettbewerber, die mit steigender Qualitit und giinstigeren
Angeboten das Giitesigel ,,Made in Germany* unter Druck setzen

e Zunahme der Wichtigkeit der Wettbewerbsfaktoren der Branche in Deutschland: z.B.
strenger werdende Umweltanspriiche und -anforderungen, steigende Energiekosten im
internationalen Vergleich und steigender Fachkriftemangel

57 Vgl. Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau e.V./McKinsey & Company, 2014, S. 10.

58 Vgl. Wiechers, R./Hell-Radke, S./Paul, H., 2017, S. 4.

% Vgl. ebd., S. 30.

60 Vgl. Wallaschek, J./Skolaut, W., 2014, S. 2.

1 Vgl. Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau e.V./McKinsey & Company, 2014, S. 12f.

62 Vgl. Litsche, S./Wojciechowski, P., 2016, S. 33.

9 Vgl. ebd., S. 33.

64 Vgl. Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau e.V./McKinsey & Company, 2014, S. 9; ebd., S. 12£;
ebd. S.40.
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e Revolutionierung von Produkten und Produktionsprozessen durch technologische
Innovationen, wie z.B. der 3D-Drucker, die steigende Digitalisierung und die
bevorstehende Industrie 4.0

e Bedeutungsgewinn handelspolitischer und gesetzlicher Rahmenbedingungen sowie
stetig steigende und schwankende Rohstoff- und Materialkosten

1.2 Uberblick iiber ausgewihlte Messen der Branche

Da der Maschinen- und Anlagenbau aus vielen verschiedenen Einzeldisziplinen und Branchen
besteht,” koénnen an dieser Stelle nicht nur Messen aus einer Branche betrachtet werden. Aus
diesem Grund prisentieren sich die Unternehmen hiufig auf Mehrbranchenmessen. Dort
treffen viele Aussteller aufeinander, um ihr Angebot aus mehreren Wirtschaftszweigen, die
sich in der Regel klar voneinander abgrenzen, darzubieten.”” Die Zielgruppen und
Absatzmirkte eines jeden Unternehmens bestimmen die Messeausrichtung. Die Branche ist
vorwiegend auf den B-to-B-Bereich ausgerichtet. Das hat zur Folge, dass die Firmen
Uberwiegend an Fachbesuchermessen teilnehmen. Dort existiert eine Besucherstruktur, die
den Ausstellern neben dem Kontakt zu Geschiftskunden eine zielgruppengenaue Ansprache
von Entscheidern errnéglicht.(’7 Fir jeden Wirtschaftszweig gibt es eigene Leitmessen, die eine
Orientierungsfunktion fiir die Branche haben.”

In der folgenden Darstellung werden jeweils vier Messen der drei Branchen vorgestellt, in
denen sich die untersuchten Firmen primir bewegen. Bei der Auswahl der Messen fanden
folgende Kriterien Anwendung: Aussteller- und Besucherzahl, Ausstellungsfliche, Regionalitit
oder die Nennung der Messe durch den Interviewpartner. Die Untersuchung legt den Fokus
auf Deutschland, weshalb nur Messen im Inland betrachtet werden. Auffillig war dabei, dass
die Messen uberwiegend im Frihjahr stattfinden und der Turnus meist auf mehrere Jahre
ausgelegt ist. Die stets internationalen Messen werden charakterisiert durch den Anteil
auslindischer Aussteller (deutlich Gber 10%) und den Anteil der Besucher aus dem Ausland
deutlich iiber 5%).” Diese Ausrichtung der Messen bestitigen die zunehmende Verflechtung
der Mirkte und die Nachfrageverlagerung in Linder aullerhalb von Europa.

% Siehe Kapitel 1.1 Der Anlagen- und Maschinenbau und dessen aktuelle Herausforderungen -
Zahlen und Fakten, S. 1.

% Vgl. ProFirma Professional online, 2018, o. S.

67 Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. online, 2018, o. S.

8 Vgl. Kétter, H., 2013, S. 154.

% Vgl. ebd., S. 155.
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2. Ergebnisse und Diskussion

Um bei der Beschreibung und Analyse der Erhebungsergebnisse die Anonymitit der
Interviewpartner, bzw. der Unternehmen zu wahren, aber dennoch die Moglichkeit zum
Vergleich dieser zu haben, wird im Folgenden das GrofSunternehmen als Unternehmen A, das
mittelstindische Unternehmen als Unternechmen B und das kleine Unternehmen als
Unternehmen C bezeichnet. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden die Ergebnisse gemif3
der Strukturierung des Leitfadens zur Messebeteiligung innerhalb der sechs Bereiche
betrachtet und miteinander verglichen: Marketing und Kommunikation / Messenutzung /
Region, Dienstleister und Partner / IHK und Forderung / Nachhaltigkeit / Entwicklung und
Trends.

Unternehmen A ist ein seit mehreren Generationen gefithrtes Familienunternehmen. Der
Maschinenbauer konzentriert sich auf den B-to-B-Bereich und ist dafir sowohl am
Hauptstandort Deutschland, als auch an internationalen Niederlassungen titig. Durch die
Anzahl an Mitarbeitern kann dieses Unternehmen zu den GroBunternehmen gezahlt werden.

Unternehmen B ist ein eigentimergefihrtes Familienunternehmen mit Hauptsitz in
Deutschland und verfiigt tber ein weltweites Netz an Tochterfirmen. Uber 50% der
Mitarbeiter Arbeiten in der Hauptniederlassung des mittelstindischen Unternehmens. Dort
werden ca. 95% der Maschinen hergestellt und vermarktet.

Unternehmen C, mit 150 Mitarbeitern die kleinste befragte Firma, hat eine lange Tradition.
Die Organisation dhnelt nach einigen Umstrukturierungen einem Start-Up Unternehmen.
Neben dem Hauptsitz ist es noch an zwei weiteren deutschen Standorten tatig.

2.1 Marketing und Kommunikation

Bedingt durch die verschiedenen UnternehmensgroBen gibt es festzustellende Unterschiede
im Hinblick auf die jeweiligen Marketing- und Kommunikationsziele.

Wiahrend Unternehmen C erst 2016 eine Marketingabteilung griindete, existiert diese in
Unternehmen A und B bereits sehr ausgereift. Unternehmen B unterteilt diese Abteilung sogar
nochmals in Produktmanagement und Kommunikation.

Bei allen drei Unternehmen liegt der Fokus zur Vermittlung der Firmen- und Markenwerte auf
den Messeauftritten, wobei es in Unternechmen C noch keine konkret definierten
Marketingziele gibt. Ebenfalls von allen dreien genutzt wird das Internet, der personliche
Kontakt und die Pressearbeit. Unternehmen A und B greifen zusitzlich noch auf soziale
Medien zuriick, die aber auch in Unternehmen C zukinftig genutzt werden sollen. Die
Unternehmen B und C kommunizieren darliber hinaus noch mit Hilfe von Events und
Newslettern mit ihren Kunden. Als einziges der drei Unternehmen greift Unternehmen B
noch auf Imagetrailer zurick und versucht, mit all seinen MaBnahmen vor allem die
technischen Entscheider und Bediener zu beeinflussen, da diese wiederum Einfluss auf die
Geschiftsleitung ausiiben.

2.2 Messenutzung

Alle drei Unternehmen unterstreichen die Unerlésslichkeit der Nutzung von Messen fiir die
Branche im In- und Ausland. Aufgrund der verschiedenen, technisch anspruchsvollen
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Maschinen bewegen sich die befragten Unternehmen allerdings ausschlieBlich auf
Fachbesuchermessen, bzw. im B-to-B-Bereich.

Unternehmen A und B nutzen Messen hauptsichlich, um die bereits erwihnten komplizierten
Anlagen Bestands- oder potentiellen Neukunden genauer erkliren zu kénnen, was ebenfalls
einer der Grinde ist, warum Unternehmen C Messen nutzt — allerdings liegt der Fokus hier
eher auf der Kundenakquise und -bindung. Dartiber hinaus nutzt das kleinste Unternehmen
Messen als ,,Ideenpool”, um sich tber aktuelle Trends in ihrer Branche zu informieren.
Unterschiedlich sind des Weiteren die Standgré3en der einzelnen Unternehmen: wihrend das
kleinste Unternehmen mit 60,5 m? auch die kleinsten Stinde stellt, sind es bei beim
GroBunternehmen 240 bis 400 m? und Unternehmen B bildet die Mitte mit 100 bis 200 m?.
Den Erfolg der Messeauftritte machen Unternehmen A und B unter anderem an internen
Kennzahlen fest. Als Beispiel kann die Anzahl der erstellten Gesprichsberichte sowie deren
Qualitit genannt werden. Unternehmen C greift zur Erfolgsmessung auf die Wahrnehmung
der Mitarbeiter am Stand zurtick. Die Messung induzierter Umsitze gestaltet sich fir die
Unternehmen dagegen schwierig, da Verkdufe oftmals Giber mehrere Gespriche bzw. Termine
abgewickelt werden und somit einer Messe nicht klar zuzuschreiben sind.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Region

Ob ein Unternehmen an einer Messe teilnimmt oder nicht, entscheidet es anhand
verschiedener Kriterien. Bei der Auswahl des Veranstaltungsortes ist keinem Unternehmen die
Regionalitit besonders wichtig. Unternehmen A und B legen den Fokus auf die Qualitit und
das Image der Messe. Fiir das kleine Unternehmen ist zudem die Ubereinstimmung zwischen
Angebot und dem angestrebten Absatzmarkt entscheidend. Unternehmen C ist das einzige,
fir das auch lokale Hausmessen in Betracht kommen. Bei diesen sind die Konkurrenz und das
Angebot an Fachvortrigen auf der Messe entscheidende Kriterien iiber die Teilnahme.

Auswabhlkriterien und Informationsquellen

An Informationen zu den Messeangeboten gelangen alle drei Unternehmen auf
unterschiedlichen Wegen: Unternehmen A stiitzt sich vorwiegend auf Erfahrungswerte und
fihrt zudem Testbesuche durch, Unternehmen C bezieht seine Informationen primir aus dem
Internet und kombiniert diese mit Erfahrungswerten der branchentblichen Messen und
Unternehmen B nutzt als einziges der drei Unternehmen die AUMA Messedatenbank. Diese
war Unternehmen C bisher nicht bekannt, es kann sich aber vorstellen, diese in Zukunft
ebenfalls zur Recherche heranzuziehen.

Ein erstes, allgemein anerkanntes Kriterium zur Messeauswahl ist die Gréfle bzw. Relevanz
der Messe. Die bedeutendste Messe einer jeweiligen Branche ist die Leitmesse und wird
dementsprechend meist ohne weitere Analyse gewihlt. Bei allen anderen Messen spielt fiir alle
drei Unternehmen die Besucheranzahl und -struktur eine grof3e Rolle, da auf der Messe die
jeweilige Zielgruppe erreicht werden soll. Dartiber hinaus achten Unternehmen A und C
ebenfalls auf die Ausstellerstruktur bzw. die Anwesenheit potentieller Konkurrenten. Lisst
sich aufgrund der ermittelten Information keine Entscheidung tber eine Messeauswahl
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treffen, nutzen Unternechmen A und B die Moglichkeit, eine Messe testweise zu besuchen und
sich so einen ersten Eindruck zu verschaffen.

Dienstleister und Partner

Da die Organisation einer Messe mit groBem Aufwand verbunden ist, arbeiten alle drei
Unternehmen mit Dienstleistern und Partnern zusammen. Anders als bei der Standortwahl fiir
die Teilnahme an einer Messe, setzen Unternehmen A und B bei Dienstleistern und Partnern
auf Regionalitit ausgehend vom Hauptsitz. Das Groffunternehmen A greift dafiir auf Partner
bzw. Dienstleister zuriick, die nicht weiter von ihrem Sitz entfernt sind als 3 h (einfacher
Weg). Das mittelstindische Unternehmen B grenzt sogar noch etwas enger ein, mit ca. 1 h als
Entfernung. Anders verhilt sich die Zusammenarbeit bei dem kleinen Unternehmen C. Ihm
sind Erfahrungswerte, das Preis-/Leistungsverhiltnis sowie die Darbietung von etwas
Besonderem wichtiger, als die Herkunft der Dienstleistung.

Unterstiitzt werden alle von einem Messebauer, da individuelle Stinde mit mdglichst
ansprechendem Design und vielfiltiger Funktionalitit angestrebt werden. Unternehmen B und
C greifen dafiir ebenfalls auf einen Designer bzw. Grafiker zuriick. Unternehmen C nutzt den
von Besuchern des Standes als angenehm empfundenen externen Caterer als Mittel, einen

positiven Gesamteindruck zu generieren.

Das mittelstindische Unternehmen lisst sich aulerdem von einer Presseagentur unterstiitzen
und legt bei der Planung und Konzeption ihrer internationalen Messeauftritte Wert auf
Dienstleister aus der Metropolregion Rhein-Neckar. Es iibergibt lediglich die Herstellung und
den Aufbau des Standes an Dienstleister im Ausland. Damit stellt dieses Unternehmen ein
weltweit einheitliches Design seiner Messeauftritte sicher, wodurch der Wiedererkennungswert
gestarkt wird. Gleichzeitig verfolgt es damit eine langfristige Zusammenarbeit mit regionalen
Partnern nahe dem Hauptsitz. Diese Kontinuitit und eine entstehende Vertrauensbasis ist
auch Groflunternehmen A ein wichtiges Anliegen.

2.4 Die IHK und Férderung

Messeforderung und Unterstiitzung

Die IHK Rhein-Neckar bietet zahlreiche Unterstitzungen und Férdermdéglichkeiten in Bezug
auf Messen fur Unternehmen der Region an. Beispielhaft kénnen hier die Unterstitzung fur
Auslandsmesseauftritte in Form von Gemeinschaftsstinden oder der Messekreis genannt
werden.” Der Bekanntheitsgrad und die Nutzung variieren dabei von Unternehmen zu
Unternehmen stark. Bekannt waren die Foérdermoglichkeiten Unternehmen A und B.
Unternehmen C dagegen kannte die Angebote bisher nicht. Finen Nutzen in den
Forderungsmoglichkeiten sehen Unternehmen A und C vor allem fir Neueinsteiger und Start-
Ups. Sie selbst greifen auf die Nutzung von Gemeinschaftsstinden zurtck, um Kosten
einzusparen. Unternehmen B sieht, aufgrund der standardisierten Optionen, fiir sich selbst
keinen Nutzen darin, da diese thm zu klein und gewdchnlich sind und dadurch nicht den

individuellen Anspriichen gentigen.

" Vgl. Industrie und Handelskammer Rhein Neckar, 2018, o.S.
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Keines der drei Unternehmen duflerte Verbesserungsvorschlige oder einen konkreten Bedarf
nach weiterer Unterstiitzung seitens der IHK. Weder zu den bereits genutzten Angeboten,
noch zu denen, die aufgrund besagter Angaben nicht genutzt werden.

Zusammenarbeit mit Partnern aus der Region

Der Messekreis, eine Austauschplattform von Messebeteiligten jeder Art und ein
Forderprogramm der THK, stellt eine regelmillige Austauschmoglichkeit fir Unternehmen
der Metropolregion in Bezug auf Messen dar. Er war zwei der drei befragten Unternehmen
allerdings bisher unbekannt. Allein Unternehmen A sei dem Angebot bereits ,,begegnet™.
Einen Nutzen fiir sich selbst sieht darin keines der Unternehmen. Das liegt bei Unternehmen
B daran, dass es diese Form der Unterstltzung in der Mitgliedschaft im VDMA findet.

2.5 Nachhaltigkeit

Ist-Zustand innerhalb der Branche

In zwei der drei befragten Unternehmen des Maschinen- und Anlagenbaus spielt das Thema
»Nachhaltigkeit eine groBle Rolle. So gibt es in Unternehmen A und B jeweils einen
Beauftragten, der fir umweltbelastende Themen zustindig ist.

In Unternehmen A handelt es sich dabei vor allem um den Einsatz naturlicher Ressourcen,
den schonenden Umgang mit Ressourcen allgemein, sowie die Begrenzung von
umweltbelastenden Mal3nahmen. Unternehmen B betrachtet in diesem Zusammenhang vor
allem die Thematik der Energiegewinnung und des -verbrauchs, aber auch die Herstellung
umweltfreundlicher Produkte und umweltschonender Produktionsprozesse. Trotz
Zertifizierung durch das Land Baden-Wirttemberg in diesem Bereich besitzt Unternehmen B
kein aktives Nachhaltigkeitsmanagement und Unternehmen A nutzt die getitigten
Mafinahmen nicht als Aushdngeschild im Marketing. In Unternechmen C bedingt die
Beriicksichtigung des Themas ,,Nachhaltigkeit den Geschiftsbetrieb aktuell nicht.

Umsetzungspotenziale und die Entwicklung nachhaltiger Messen

Die Verkntpfung der Bereiche ,,Nachhaltigkeit” und ,,Messen* wird in dieser Branche von
Unternehmen A und C wahrgenommen. AuBert sich die Umsetzung in Unternehmen C
allerdings lediglich dadurch, dass bereits vorhandene Teile von Messestinden der vergangenen
Jahre soweit es geht in der Planung neuer Konzepte beriicksichtigt werden, versucht
Unternehmen A durch die Nutzung wiederverwendbarer Materialen noch einen Schritt weiter
zu gehen. Diese sind dann meist aber nicht recycle bar. Probleme bei der Wiederverwendung
von Standteilen sind Benutzungsspuren aus dem Vorjahr und das dadurch nur schwer
verinderbare Gesamterscheinungsbild bzw. Design des Standes.

Findet die Messe im Ausland statt, begrenzt sich der Einsatz von wiederverwertbaren Teilen
und Materialien weiter. Diese miissten sechs Wochen mit Hilfe eines Containertransportes
versendet werden — was im Hinblick auf den CO,-Ausstof3 nicht im Sinne der Umwelt wire —
und die Uberpriifung der Materialen und Standards der Partner vor Ort lisst sich nur schwer
nachvollziehen bzw. realisieren. Fir die Zukunft hat ebenfalls lediglich Unternehmen A
geplant, das Thema ,,Nachhaltigkeit gemeinsam mit ihrem Messebauer anzugehen, um die
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Ressourcenverschwendung im Hinblick auf Material, Personal und Reisekosten zu

minimieren.

2.6 Entwicklung und Trends

Was die Zukunft der Messe, bzw. die Chancen und Herausforderungen der Messebranche
betrifft, sind sich alle drei Unternehmen einig: Fir alle spielt das Medium ,,Messe auch in
Zukunft noch eine entscheidende Rolle! Keines der Unternehmen konnte sich vorstellen, dass
Messen ginzlich verschwinden oder durch Alternativen, wie z.B. Online-Messen oder —
Auktionen, auf Dauer ersetzt werden. Das liegt vor allem daran, dass im Maschinen- und
Anlagenbau die soziale Komponente, der personliche Kontakt und das Bauchgefiihl weiterhin
eine grole Rolle spielen, die Produkte ansonsten im tiglichen Leben nicht bewusst
wahrgenommen werden oder ausprobiert werden kénnen und zu sperrig sind, um zu jedem
Kunden einzeln transportiert zu werden. Aus diesen Grinden nutzt auch keines der
Unternehmen mehr Standardmessestinde oder die beobachteten Trends, wie z.B. die
Digitalisierung, das Monitoring oder die nun immer weiter verbreiteten VR-Brillen, da diese
das personliche Gesprich und eine einladende Atmosphire behindern wiirden.

Kleinere Unterschiede lassen sich in den folgenden Bereichen erkennen:

Bei Unternehmen A und C wird ein hoher Wert auf geschultes Personal gelegt, beide schulen
dieses in Bezug auf ihr Produktwissen. Unternehmen C erweitert das Ganze sogar noch durch
einen  externen Coach, der mit dem  Messestandpersonal Schulungen im
zwischenmenschlichen Bereich abhilt und bucht extra Personal fiir den Service am Stand.

Im Bereich des Designs des Messestandes versucht Unternehmen C mit seiner Gestaltung alle
zwei bis drei Jahre mit etwas Neuem zu Gberzeugen. Unternehmen B dagegen bleibt seinem
Design weitestgehend treu, um zum einen dem Corporate Design zu entsprechen und um
zum anderen in den verschiedenen Lindern — in denen das Unternehmen auf Messen geht —
einen identisch aussehenden Auftritt zu erreichen.

Der einzige Nachteil der in Messen gesehen wird ist die teilweise fehlende Exklusivitit. So
herrscht dort auch heute noch ein ,,Platzhirschgehabe®, da die gebotenen Produkte oder
Dienstleistungen meist dhnlich sind und Besucher sich daher nur schwer an einen Stand
,binden“ bzw. linger in ein Gesprich verwickeln lassen. Aus diesem Grund greift
Unternehmen C zusitzlich auf alternative Formate der Live-Kommunikation zurlick, wie
Firmenevents, Tag-der-offenen-Tur-Veranstaltungen und Anwenderforen.

3. Fazit und Ausblick

Die befragten Unternehmen unterscheiden sich sowohl in der GréBe als auch im Aufbau der
Marketingabteilungen, jedoch sind bei allen die Zielgruppe (B-to-B) und weitestgehend die
Kommunikationsziele identisch. Daruber hinaus unterstreichen alle Unternehmen die
Bedeutung der Messen in der Maschinen- und Anlagenbaubranche. Die Entscheidung, ob
eines der Unternehmen an einer Messe teilnimmt oder nicht, macht jedes an dhnlichen
Kriterien fest, allerdings beschafft sich jedes der Unternechmen diese Informationen auf
unterschiedlichen Wegen. Auf Dienstleister und Partner greifen ebenfalls alle drei



69

Unternehmen, wunabhingig ihrer GroBe oder finanzieller Mittel, zurick. Die
FordermalBBnahmen der IHK sind zwei von drei Unternehmen bekannt, eines davon sieht fur
sich allerdings keinen Nutzen darin, das andere greift auf das Angebot zuriick. Das kleinste
Unternehmen gab an, keine Kenntnis von den FérdermaBnahmen zu besitzen, nutzt diese
aber. Dieses Unternehmen und das grof3te, welches die Fordermanahmen kennt und nutzt,
sind sich einig dartiber, dass die angebotenen Programme vor allem fiir Neueinsteiger und
Start-Ups eine enorme Hilfestellung bieten und aus diesem Grund die Zielgruppe darstellen.

Das Thema der Nachhaltigkeit ist fiir das groe und mittlere Unternechmen im
Geschiftsbetrieb wichtig. Hierbei ldsst sich allerdings feststellen, dass alle Firmen in der
befragten Branche Messen als schwer nachhaltig gestaltbar sehen. Ubereinstimmung findet
sich auch im Bereich der Zukunft. Fur alle Unternehmen wird das Medium Messe weiterhin
eine entscheidende Rolle spielen, ausschlaggebend hierfiir ist vor allem der soziale Kontakt,
die Haptik und der Erklirungsbedarf der teils komplexen Maschinen, der momentan so nur
auf Messen wiedergegeben werden kann. Aus diesem Grund finden auch Trends, wie z.B. VR-

Brillen, in der Branche keine Anwendung.
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Veranstaltungszentren

Carsten Schréer mit Sara Binyam, Janina Frankenreiter, Patrick Mattern und Leonie Nigl

1. Einfithrung

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

Veranstaltungen sind vielseitig und individuell. Es existieren zahlreiche Moglichkeiten, diese
zu charakterisieren. Art, Zweck, Grof3e, Raum oder Ort der Veranstaltung sind einige dieser
Parameter, um sich einer Typologie zu niahren.”> Mit den beiden letztgenannten Parametern
beschiftigt sich die Branche der Veranstaltungszentren vornehmlich.

Im Auftrag des EVVC (Europiischer Verband der Veranstaltungs-Centren e.V), des GCB
(German Convention Bureau e.V.) und des DZT (Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.)
fihrt das EITW (Europiisches Institut fur TagungsWirtschaft) jahrlich eine Studie zum
Veranstaltungsmarkt in Deutschland unter dem Namen ,,Meeting- & EventBarometer*
durch.”® 7.313 Veranstaltungszentren, Tagungshotels und Eventlocations mit jeweils
mindestens 100 Sitzplitzen im gréfiten Saal existieren demnach 2016 in Deutschland. An den
3,02 Millionen Tagungen, Kongressen und Events in den deutschen Veranstaltungsstitten
konnten 394 Millionen Teilnehmer verzeichnet werden, sodass Angebot und Nachfrage des
Veranstaltungsmarktes sich auf hohem Niveau befinden.™

Als einen aktuellen Trend wird die Professionalisierung der Veranstaltungen angefiihrt.
Kongresse, Tagungen und Seminare haben einen im Jahr 2016 zugenommen und sind mit
57,7% die hiufigste Veranstaltungsart in Deutschland. Danach folgen Kultur- und
Sportveranstaltungen (11,3%) sowie Festivititen (7,1%). Knapp zwei Drittel aller
Veranstaltungen sind dabei beruflich motiviert.”> Weiterhin wird eine zunehmende
Internationalisierung auf Teilnehmerseite festgestellt, sodass die Zahl auslindischer
Teilnehmer (32,9 Millionen) gewachsen ist.7

In diesem Zusammenhang ist der Begriff der MICE-Industrie nicht zu vernachlissigen. MICE
steht hierbei fiir die Begriffe Meetings, Incentives, Conventions und Events.” Veranstaltungen
der MICE-Industrie sind meist Zusammenkiinfte von Unternehmen oder Organisationen
deren Zielsetzung von Informationsvermittlung, tiber Absatz- und Motivationsforderung, bis
hin zu Unternehmenskommunikation reichen kann.” Damit ist diese Industrie eine der

wichtigsten Sdulen der Veranstaltungszentren.

72 Vgl. Paul, S./Sakschewski, T., 2012, S.21.

73 Vgl. Buropiisches Institut fiir TagungsWirtschaft, 2017a, o.S.

74 Vgl. ebd., S.9ff.

75 Vgl. ebd., S.16ft.

76 Vgl. ebd., S.15.

7 Vgl. ebd., S.5.

8 Vgl. Mait, ], 2014, S.8 zitiert nach Sakschewski, T./Paul, S., 2017, S.34.
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Das Meeting- & EventBarometer unterscheidet grundsitzlich in drei Arten von
Veranstaltungsstitten:™

e Veranstaltungscentren: Beispielsweise Kongresszentren, Mehrzweckhallen, Arenen
und Birgerhiduser, die fur die Durchfithrung von Veranstaltungen gebaut wurden und
keine Ubernachtungsmoglichkeiten anbieten.

e Tagungshotels: Neben Tagungseinrichtungen werden auch
Ubernachtungsméglichkeiten angeboten.

e LEventlocations: Besondere Veranstaltungsstitten, die urspringlich fur einen anderen
Zweck als  den der Veranstaltungsdurchfilhrung gebaut wurden, z.B.
Burgen/Schlosser, Museen, Studios, etc.

Um die Branche der Veranstaltungszentren in der Rhein-Neckar-Region mdglichst
aussagekriftio darzustellen, wurden drei Unternehmen ausgewihlt, welche auch die drei
verschiedenen Typen des Meeting- & EventBarometers reprisentieren.

Unternehmen A ist sowohl ein Veranstaltungscenter, als auch eine Eventlocation. Die
zahlreichen und verschiedenen Rédumlichkeiten decken dabei ein breites Spektrum an
moglichen Anldssen ab. Das Unternehmen beschiftigt derzeit knapp zehn Mitarbeiter.

Unternehmen B kann als klassisches Tagungshotel verstanden werden. Neben den
Ubernachtungsrnéglichkeiten bietet es den Gisten ebenso klassische wie neuartige
Tagungslocations verschiedener Gréf3e an. Dabei werden tiber 120 Mitarbeiter beschiftigt.

Unternehmen C beschiftigt als Veranstaltungscenter knapp 100 Mitarbeiter und zielt mit
seinen Rdumlichkeiten vornehmlich auf die Durchfithrung von groen Kongressen, Tagungen
und Events ab.

1.2 Uberblick iiber ausgewihlte Messen der Branche

7 Vgl. Europdisches Institut fir TagungsWirtschaft, 2017, S.5.
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2. Ergebnisse und Diskussion

2.1 Marketing und Kommunikation

Die drei befragten Unternehmen in der Branche Veranstaltungsstitten arbeiten mit
verschiedenen Strategien im Bereich des Marketings. Diese werden im Folgenden dargestellt.

Unternehmen A besitzt keine eigene Marketingabteilung. Es kooperiert mit einem anderen
Unternehmen, welches als externer Dienstleister im Bereich Marketing zur Verfiigung steht.
Unternehmen B dagegen besitzt seit ca. zwei Jahren eine eigene Marketingabteilung. Diese
wird von einer Mitarbeiterin gefithrt, die zuvor Chefredakteurin einer Fach-Zeitschrift mit
Bezug zur MICE-Branche war und somit viel Erfahrung und ein groBles Know-How in
diesem Bereich mitbringt. Ebenso greift Unternechmen C auf den ecigenen Bereich der
Unternehmenskommunikation zuriick. Dazu gehéren das Marketing, die Grafikgestaltung
sowie die externe und interne Kommunikation.

Durch die unterschiedlichen Interessen der Unternehmen ergeben sich verschiedene
Marketingziele. Unternehmen A steht in diesem Bereich noch ganz am Anfang. Das Gebaude
des Unternehmens sollte urspriinglich 2019 verkauft werden, doch schlussendlich hat man
sich dazu entschieden, den Betrieb weiterzufiihren.

In nichster Zeit soll nun ein neues Marketingkonzept entwickelt werden, welches die Location
voranbringt und fur eine héhere Auslastung sorgt. Unternehmen B dagegen betreibt schon
linger ein abgestimmtes Marketingkonzept und ist nach eigener Aussage sehr erfolgreich
damit. Kernziel ist es, das Unternehmen im Markt optimal zu positionieren. Dieses wird durch
personliches Engagement aller Mitarbeiter und attraktive Veranstaltungsriume erreicht. Als
Key Performance Indikator nutzt das Unternehmen Zahlen wie den Nutzungsgrad der
Riume, die Urlaubszeiten, die Streuung und die Herkunft der Kunden. Der Schwerpunkt des
Unternehmen C liegt auf grofleren Veranstaltungen mit mehr als 1.000 Personen. Durch ein
abgestimmtes Marketingkonzept versuchen sie Neukunden, besonders im Bereich der
Medizin, an sich zu binden. Key Performance Indikator werden hier nicht konkret genutzt.

Unternehmen A und B zeichnen sich durch eine Vielzahl an Seminartiumen sowie
Tagungsriumen mit aullergewohnlichen Designs aus. Aulerdem schitzen ihre Kunden die
personliche Kundenbetreuung. Die Teams der beiden Veranstaltungsstitten betreuen ihre
Kunden von Anfang bis Ende der Veranstaltung und stehen ithnen jederzeit zur Verfigung.
Sie besitzen zusitzlich ein hauseigenes Restaurant, das bei jeder Art von Veranstaltung die
Gaste versorgt. Fur Unternehmen B steht auflerdem der Mensch besonders im Fokus. Dazu
zihlen fir den Geschiftsfilhrer nicht nur die Giste, sondern auch die eigenen Mitarbeiter.
Wichtig zu erwihnen ist dabei die Datenschutzzertifizierung, welche das Unternehmen besitzt.
Diese Auszeichnung stellt ein Alleinstellungsmerkmal fiir ein Unternehmen in dieser Branche
dar und soll besonders zum Schutz der Mitarbeiter und Giste dienen. Im Unterschied zu
Unternehmen A und B, liegt der Schwerpunkt der Kommunikationsziele bei Unternehmen C
auf der Nachhaltigkeit. Vor allem bei internationalen Geschiften wird sie von Kunden stark
verlangt und ist somit ein wichtiger Bestandteil.

Fir alle Unternehmen ist es besonders wichtig, durch die Aktivititen im Marketing ihr Image
zu steigern und eine héhere Kundenzufriedenheit zu erlangen. Um diese Ziele zu erreichen,
mo6chte Unternehmen A in Zukunft mehr Kongresse als Privatevents durchfuhren. Dabei
sollen besonders Kunden aus Mannheim, Heidelberg und Stuttgart herangezogen werden.
Unternehmen B versucht zusitzlich intern und extern eine Vertrauensbasis aufzubauen und
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fir ein gutes Arbeitsklima zu sorgen. In Zukunft sollen mehrere kleinere Tagungen
durchgefithrt werden und auch Firmen, die Uber einen lingeren Zeitraum in der
Veranstaltungsstitte bleiben, werden attraktiver. Unternehmen C versucht durch die
Ansprache auf verschiedenen Kanilen Neukunden zu gewinnen und den Kontakt zu
Bestandskunden durch Aktionen zu pflegen. Diese Malinahme soll es ermdglichen, mehr
Kongtresse ab einer Personenzahl von 1.000 Personen im Bereich des Verbandsgeschifts und
der I'T-Branche zu betreuen.

Um Kunden anzusprechen, sind Unternehmen B und C in fast allen Kommunikationskanilen
vertreten. Unternehmen A nutzt hauptsichlich Facebook, versucht aber in Zukunft weitere
Plattformen zu nutzen, um auf sich aufmerksam zu machen.

Zum Abschluss dieses Bereiches wurden die Unternehmen nach der Struktur und Bedeutung
von Messen befragt. Es hat sich herauskristallisiert, dass fiir Unternehmen A und C Messen
zurzeit eine eher untergeordnete Rolle spielen. Der Markt befindet sich momentan in einem
dynamischen Wandel und es gibt immer weniger Messen, die interessant fir die befragten
Unternehmen sind. Dennoch sind sie der Meinung, dass es ein ,Muss‘ ist, bei grolen Messen
prasent zu sein. B ist ebenfalls auf wenigen Messen mit eigenem Stand prasent. Sie nutzen
Messen in erste Linie, um neue Kontakte zu kntpfen und so auf sich aufmerksam zu machen.
Zusitzlich sind sie oft bei Partnerstinden vertreten, um Flyer oder sonstige Broschiiren

auszulegen.

2.2 Messenutzung

Im folgenden Teil wird nun auf die Messenutzung der Unternehmen und die Ziele, welche sie

damit verfolgen, niher eingegangen.

Die Teilnahme an den Messen gestaltet sich bei allen drei Unternehmen unterschiedlich. 2017
sicht die Teilnahme wie folgt aus: Unternehmen A hat bisher vier Messen besucht,
Unternehmen B neun Messen und Unternehmen C besucht derzeit nur noch drei Messen.
Alle drei Unternehmen sind bei der Messe ,,Locations® vertreten. Beim Aufbau des
Messecauftritts sind Unternehmen A und B sehr flexibel in der Gestaltung. Unternechmen C
war friher sehr stark auf Messen vertreten, hat sich hier aber verkleinert und besitzt nur noch
auf der Messe ,,Locations* einen grof3en Messestand.

In Bezug auf die Ziele der drei Unternehmen, welche sie mit ihrem Messeauftritt verfolgen,
hat sich herausgestellt, dass hier alle die gleichen Ziele verfolgen. Diese Ziele sind die
Festigung der Bestandskunden, Neukundenakquise —und die Steigerung des
Bekanntheitsgrades. Unternehmen A und C definieren als Zielgruppe der Messe ihre
Bestands- und Neukunden. Unternehmen B hingegen ist in seiner Zielgruppe breiter
aufgestellt und betreibt zudem noch Mitarbeiterakquise. Um diese Zielgruppen auf sich
aufmerksam zu machen, gehen die drei Unternehmen unterschiedlich vor. Unternehmen A
verteilt klassische Broschiren und Unternehmen B entwirft Kurzfilme mit unterhaltsamen
Spots. Unternehmen C dagegen betreibt keinerlei Eigenmarketing durch Messeauftritte, da
diese wie erwihnt keine tragende Rolle fiir das Unternehmen spielen.

Die Erfahrungsberichte der drei befragten Unternehmen tiber die aktive Teilnahme an Messen
unterscheiden sich stark voneinander. Unternehmen A berichtet, dass auf den Messen immer
die gleichen Aussteller und Besucher zu finden sind. Unternehmen B vertritt die Meinung,
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dass man auf Messen zwar viele neue Menschen kennen lernt, viele weitere Informationen
aber auch im Netz zu finden sind. Die Neukundenakquise bei Messen ist fiir Unternehmen C
immer noch am wichtigsten, jedoch ist das Unternehmen der Meinung, dass die
Neukundenakquise dort nicht mehr erfolgversprechend ist. Bei der Zielerreichung und dem
dadurch entstandenen Mehrwert sind sich alle Unternehmen wieder einig. Der Mehrwert ist
sehr gering, da kaum Geschifte abgeschlossen werden und die Messe immer mehr an
Bedeutung verliert.

Zu der Fragestellung, ob die Unternehmen mit Kennziffern arbeiten und hieraus einen Erfolg
ihres Messeauftrittes ableiten konnen, hat Unternehmen A keine Aussage getroffen.
Unternehmen B arbeitet mit Kennziffern tiber Kontakte, Anfragen und tatsachlich realisierten
Projekten. Fiir Unternehmen C stellt sich eine Nutzung von Kennzahlen als schwierig dar und
nutzt diese kaum noch. Ob die Unternehmen induzierte Umsitze durch einen Messeauftritt

erzielen, ist fiir alle drei Unternehmen sehr schwer greifbar.

Weiterhin wurden die drei Unternehmen gefragt, welche Regionen zukiinftiger Messeauftritte
sie besuchen wollen. Unternehmen A wird auf Messen in der Region Stuttgart unterwegs sein.
Unternehmen B reist sehr viel und nutzt hier zahlreiche verschieden Messen verschiedener
Regionen. Unternehmen C wird sich auf Messeauftritte der Region Rhein-Neckar und Rhein-
Main beschrinken.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Bei der Auswahl der Messestandorte ist es fiir zwei der drei befragten Unternehmen wichtig,
auf regionalen Messen vertreten zu sein. Die Standortwahl richten diese nach der Zielgruppe
aus. Die fehlenden Informationen tber mogliche Messen holen sich alle drei Unternehmen
direkt bei den Messeveranstaltern ein, die AUMA Datenbank nutzen die befragten Firmen
nicht, konnen sich aber in der Zukunft vorstellen diese heranzuzichen.

Eine Kooperation mit anderen Dienstleistern bei Messeauftritten besteht bisher keine, da den
teilnehmenden Veranstaltungsstitten ein eigenes Team und die bendtigten Requisiten zur
Verfugung stehen. Allerdings schlieft Unternechmen A eine kiinftige Zusammenarbeit mit
anderen Dienstleistern oder einen Gemeinschaftstand mit einem potenziellen Partner nicht

aus.

2.4 IHK und Férderung

Allen drei Unternehmen sind die Moglichkeiten der Messeforderungen und Unterstiitzungen
vollig unbekannt. Allerdings stehen alle drei Unternehmen Informationen sowie
Unterstiitzungs- und Forderungsmoglichkeiten offen gegentiber. Insbesondere Unternehmen
B und C erhoffen sich in der Zukunft mehr Kommunikation und zeitgemifle Konzepte zu
diesen Themen. Unternechmen A winscht sich dariber hinaus den aktuellen
Herausforderungen angepasste Unterstiitzungen. Beztglich des Messekreises der ITHK
konnten Unternehmen A und B aufgrund der Unbekanntheit keine Aussage machen.
Unternehmen C dagegen war zeitweise Mitglied des Kreises, jedoch konnten keine
weiterfiihrenden Ergebnisse in den Arbeitsgruppen erreicht werden, weshalb von einer
weiteren Beteiligung abgesehen wurde. Allerdings findet das Unternehmen, dass der
Messekreis fiir das Kniipfen von Kontakten eine wirksame Alternativmoglichkeit sei.
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2.5 Nachhaltigkeit

Der Nachhaltigkeitsgedanke ist in der Branche der Veranstaltungszentren weitestgehend
verbreitet. Alle drei Unternehmen haben sich in der Vergangenheit mit der Thematik
beschiftigt und sind sich der Wichtigkeit dessen bewusst. Ebenso sind alle befragten
Unternehmen in diesem Kontext bereits zertifiziert.

Es ist festzustellen, dass gro3ere Unternehmen (B und C) die Nachhaltigkeit in ihrer tdglichen
Arbeit deutlich stirker umsetzen und dabei diese Werte auch in der Firmenphilosophie
verankern. Fur kleinere Unternehmen wiegt der Stellenwert dabei geringer. Die Wahrnehmung
der Nachhaltigkeit durch Kunden bzw. Messebesucher sei kaum bis selten vorhanden. Bei der
Buchung einer Veranstaltungsstitte sind es vor allem groflere Unternehmen, die ein
Hauptaugenmerk auf Nachhaltigkeit legen. Bei kleinen und mittleren Unternehmen hat dies in
Bezug auf die Auswahl der Location eine geringere Prioritit.

Auf einem dhnlichen und sehr hohen Niveau liegen alle drei Unternehmen in Bezug auf
Nachhaltigkeit bei eigenen Messeauftritten. Sei es durch wiederverwendbare Messebauten und
-winde, durch Reduzierung von Printmedien bis hin zu innovativen, ressourcenschonenden
Prisentationen — die Veranstaltungsbranche setzt Nachhaltigkeit dort um, wo es zweckmafig
ist. Es herrschte jedoch auch Einigkeit, dass dies auf Messeauftritten nicht vollumfinglich
moglich ist. Auf Messen, so die einheitliche Meinung der Unternehmensgesprichspartner,
wird die Nachhaltigkeit eines Messeauftrittes vom Besucher jedoch nicht wahrgenommen.

2.6 Entwicklung und Trends

Alle drei Unternehmen erwarten, dass die Messen in den nichsten zehn Jahren einen Wandel
vornehmen werden. Ganz zentral spielt dabei die Digitalisierung eine Rolle. LED-Winde,
innovative und interaktive Priasentationstechniken oder sogar Virtual Reality werden an
Messestainden voraussichtlich zunehmend an Bedeutung gewinnen. Die Prisentation der
cigenen Location wird dabei immer vielseitiger und kann durch die zuvor genannten
Technologien erlebbar gemacht werden. Die interviewten Unternehmen hatten gleichauf das
Ziel, sich dies zu Nutze zu machen.

Fir die Unternehmen der Veranstaltungsbranche stellen Messen dabei hauptsichlich einen
imagebildenden sowie reprasentativen Charakter dar — und keinen verkaufsférdernden. Daher
sind die befragten Unternehmen auch an vollig neuen Messe-Konzepten interessiert und
sechen die Messe-Veranstalter dabei in der Pflicht.

Es ist aktuell zu erwarten, dass sich die Messenutzung der Branche cher auf einige wenige
komprimieren wird und dass diese durch eine hohe Wertigkeit gekennzeichnet sein werden.
Keines der befragten Unternehmen erwartet eine Steigerung des Stellenwertes der Messe.
Unternehmen C hat sich in den letzten Jahren sogar von zahlreichen Messen verabschiedet
und sieht diese stark gefdhrdet, wihrend Unternehmen B sich weiterhin als ,,sehr aktiv*
einschitzt und auch Unternehmen A nach eigener Aussage in Zukunft auf Messen zu finden
sein wird. Als unerlisslich wird jedoch von allen der direkte Kontakt eingeschitzt, weswegen
die Messen immer noch zum ,,Marketing-Portfolio* zihlen werden.
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3. Fazit und Ausblick

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war eine qualitative Entscheiderstudie zur
Messebeteiligung durch Unternehmen der Metropolregion Rhein-Neckar. In der Einfithrung
dieser Arbeit wurde die Branche der Veranstaltungszentren definiert und die befragten
Unternehmen beschrieben. Der Hauptteil der Arbeit beschiftigte sich mit einer Analyse und
Diskussion der getroffenen Aussagen von den befragten Unternehmen. Hierbei konnten
mehrere zentrale Aussagen herausgearbeitet werden.

Es ist festzuhalten, dass die befragten Unternehmen der Branche Veranstaltungszentren im
Bereich Marketing und Kommunikation sehr professionell aufgestellt sind und diesem Bereich
einen hohen Stellenwert im Unternechmen zuschreiben. Daher kennzeichnen sich alle
Unternehmen durch ein vielfiltiges Marketing-Portfolio. In Bezug auf die Messenutzung hat
die Befragung ergeben, dass die Firmen nur auf wenigen Messen vertreten sind. Zentral ist in
diesem Zusammenhang die Erkenntnis, dass die Messe als Marketing-Instrument verstanden
wird und weniger als verkaufsférdernde Malnahme. Zielsetzungen der Messeauftritte sind
Bestandskundenpflege und Imageférderung sowie die Ausstrahlung von Prisenz fur
potenzielle Neukunden. Da auf Messen in den seltensten Fillen Verkaufsabschlisse oder
Umsitze generiert werden, stellt der Messebesuch in der Branche der Veranstaltungszentren
keine verkaufstérdernde MaB3nahme dar.

Zur Realisierung ihrer Messeauftritte nehmen die befragten Unternehmen in der Regel keine
externen Dienstleister zu Hilfe. Aufgrund ihrer eigenen Fahigkeiten und Fertigkeiten sind
diese nicht auf Dritte angewiesen und verfiigen zudem tber die notwendigen Messebauten
und Mobiliare. Diese Unabhingigkeit sorgt daftr, dass sowohl externe Dienstleister als auch
die Angebote und Messerforderung der IHK in der Branche der Veranstaltungszentren nicht
benotigt werden. Die Unternehmen sind bestrebt den Nachhaltigkeitsgedanken, welcher in
threm Tagesgeschift regelmiBig auftritt und gefordert wird, auch bei ihren Messeauftritten
umzusetzen. Dies konnten sie bereits durch zahlreiche Mallnahmen bei vergangenen
Messeauftritten realisieren.

Die Analyse der Befragungsergebnisse hat ergeben, dass alle Unternehmen einen Wandel der
Messen erwarten. Dabei titigten alle Unternehmen die Aussage, dass der Stellenwert von
Messen in der Branche nicht groBer werden wird. Vor dem Hintergrund, dass Messen im
weitesten Sinne das eigene Produkt der Veranstaltungszentren-Branche darstellen, war dieses
Ergebnis nicht zu erwarten. Das eigene Branchenprodukt Messe hat fiir die eigenen Interessen
der Veranstaltungszentren keinen tibergeordneten Marktwert. Die Unternehmen erhoffen sich
von Veranstaltern neue Konzepte und Formate, um Messen fur sich selbst weiterhin attraktiv
zu gestalten. Dabei sollte sich der Fokus von einer reinen Produktprisentation hin zu einer
Kommunikationsplattform wandeln. Denn fiir die Branche der Veranstaltungszentren steht
bei Messen der direkte Kontakt zu Menschen im Vordergrund und nicht die Generierung von
Umsatz. Die Messenutzung der Branche wird sich voraussichtlich auf einige wenige Messen
beschrinken, mit dem Ziel, Prisenz zu zeigen und den Kontakt zum Kunden zu pflegen.
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Verlagswesen

Carsten Schréer mit Anmol Chand, Stefan Mauruschat, Florian Otto und Friederike Schiilke

1. Einfithrung

1.1 Die Branche und ihre aktuellen Herausforderungen

Biicher sind nach wie vor eines der Lieblingsprodukte der Deutschen, so ist es nicht
verwunderlich, dass ca. 20% der Biirger angeben nach Feierabend gerne Biicher zu lesen®" Da
neben den Buchern auch Zeitschriften, Zeitungen, E-Books und sonstige Printmedien eine
Zuganglichkeit in nahezu jeder Altersklasse genielen, stellt die Verlagsbrache einen groflen
Teil der deutschen Wirtschaftsleistung dar. Sie ldsst sich als Gesamtheit in einzelne

Subbranchen, nach ihren hergestellten Produkten, unterteilen:

e Bicher

e Broschiiren

e Zeitungen

e Zeitschriften
e E-Books oder

e Andere gewerbliche Druckerzeugnisse.

Die aktuellste Erfassung des Umsatzes der Verlagsbranche aus dem Jahre 2016 spiegelt einen
Umsatzwert von 33,3 Milliarden Euro wieder.” Die Umsatzstruktur der Branche lisst sich
wiederum in ihre einzelnen Subbranchen aufteilen: Die groB3te Subbranche ist das Verlegen
von Zeitungen, welches sich mit 29,9% am Gesamtumsatz beteiligt. An zweiter Stelle steht das
Verlegen von Zeitschriften mit 28,7%, gefolgt von Bichern mit 24% und sonstiger
Verlagstitigkeit (Adressbiicher, Verzeichnisse, etc.) mit 17,5%.% Stellt man die Umsatzzahlen
allerdings in den Vergleich zu den Vorjahren, so erkennt man im Zeitraum von 2009-2016
eine Abnahme von 2,6%. Die Tendenz der prognostizierten Umsatzentwicklung bis zum Jahr
2021 ist ebenfalls fallend.® Dem entgegen gestellt steigt die Gesamtzahl der produzierten Titel
und Ausgaben immer weiter an. Diese Umsatzeinbuflen der Branche sind vornehmlich auf die
Herausforderung der Digitalisierung zuriick zu fithren. Kern der Problematik der Verlage, in
Bezug auf die Digitalisierung der Branche, ist die zunehmende Piraterie an Verlagsprodukten
und deren Veroffentlichung im Internet. Analog zu dieser Entwicklung wird es fiir Verlage
immer schwieriger junge Leser zwischen 14-29 Jahren zu gewinnen, da diese Zielgruppe
vornehmliche digitale Medien verwendet.s5 Des Weiteren riicken die Online-Aktivititen der
Verlage in den Vordergrund der Reichweitengenerierung, allerdings sind  die
durchzufihrenden Kampagnen selten kostendeckend fir die Unternehmen des
Verlagswesens. 5

81 Vgl. Wissenschaftliche Dienste Deutscher Bundestag, 2016, S. 6.
82 Vgl. Statista Branchenreport, 2017, S. 6.

83 Vgl. Statista Branchenreport, 2017, S. 17.

84 Vgl. ebd., S. 6.

8 Vgl. ebd., S. 8.

86 Vgl. ebd., S.8.
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Um die Branche des Verlagswesens in der Rhein-Neckar-Region méglichst aussagekriftig
darzustellen, wurden drei Unternehmen ausgewihlt, welche jeweils verschiedene Teilbereiche
und Subbranchen abdecken.

Unternehmen A ist die Vermarktungsgesellschaft eines groflen regionalen Verlagshauses.
Unter dessen Dach werden sowohl Tageszeitungen als auch verschiedene Magazine publiziert.
In diesem Vermarktungssegment sind in etwa 100 Mitarbeiter angestellt.

Unternehmen B ist ein kleiner Buchverlag, der sich auf die Publizierung von regionalen Titeln
aus der Rhein-Neckar-Region spezialisiert hat und vor allem in dieser Gegend prisent ist.
Dem Verlag zugehorig sind zusitzlich zwei Buchhandlungen angeschlossen, mit deren
Angestellten das Unternehmen insgesamt zehn Mitarbeiter beschiftigt.

Bei Unternehmen C handelt es sich um einen grof3en Zeitschriften Verlag mit 70 Mitarbeitern,
der insgesamt sechs Magazine, sowie Biicher im Bereich Tattoo und Lifestyle verlegt.

1.2 Messen der Verlagsbranche

Wie in den meisten Branchen der Industrielandschaft Deutschlands, werden auch innerhalb
des Verlagswesens zahlreiche Messen veranstaltet. Zu diesen zihlen sowohl regionale,
nationale und internationale Messen, die je nach Art, GroBe und Standort von
unterschiedlichen Zielgruppen besucht werden.

Leitmessen in der Branche: Verlagswesen

international Besuch Nettofl Austeller Besucher
Messe { national / ort Temin Tumus or ache

regional mz |Innland|Ausland |Innland |Ausland
Leipziger Buchmesse |Intemational |Leipzig |23.03 - 26.03.17 |Jahrich 206.893| 28.606] 1741 412| 199445 7448
Manga-Comic-Com National Leipzig |23.03 - 26.03.17 |Jahrlich 105.000| 5812 238 58|1101.430) 3570
World Publishing Expo |Intemational |Bedin  |10.10 - 12.10.17 _A"g;;a"“’ kn kA kA ke |k kA

in

Frankfurter Buchmesse |Intemational |Frankfurt| 11.10 - 15.10.17 |Jahrlich KA KA KA KA KA KA

Tabelle 8: Ubersicht ausgewihlter Messen fiir die Verlagsbranche deutschlandweit 7.

Die in der Tabelle aufgezeigten Messen spiegeln die in Deutschland ausgerichteten Leitmessen
der Branche wieder. Basis der Tabelle sind Messen, die sich mit reinen Druckerzeugnissen
befassen und ohne Druckmaschinenhersteller durchgefihrt werden. Innerhalb der
Verlagsbranche dienen die Messeauftritte der regional befragten Unternehmen einheitlich dem
Zweck der Imagepflege und Kundenbetreuung und weniger der Absatzsteigerung oder der
aktiven Neukundenakquise.

Aufgrund einer starken Diversitit innerhalb der Branche, werden die Leitmessen hdufig nicht
besucht, sondern vielmehr Segments spezifische Messen oder rein regionale Messen in
Anspruch genommen. Verlage nehmen damit hidufig an Messen teil, an denen sie ihre Leser zu
finden vermuten. Diese Messen werden je nach Themenschwerpunkt des Buches, des
Magazins oder der Zeitung ausgewihlt.

87 Vgl. AUMA online, 2017, o.S.
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2. Ergebnisse und Diskussion

2.1 Marketing und Kommunikation

Die Marketing- und Kommunikationsstrategien und die daraus resultierende Mal3nahmen
gestalten sich in allen drei Unternehmen unterschiedlich. Eine Gemeinsamkeit gibt es
allerdings: Das Hauptziel der Bekanntheitssteigerung. Neben diesem Ziel soll zusitzlich die
Kundenbindung und das Vertrauen der Kunden geférdert werden. Allen drei Unternehmen
ist die Qualitat ihrer Marketingaktivititen ein hohes Anliegen.

Zur Erreichung dieser Ziele haben zwei der Unternehmen eine eigene Inhouse-
Marketingabteilung etabliert, die sich um die Festlegung und Umsetzung der
Marketingstrategien kiimmert. Aufgrund der GréB3e von Unternehmen B ist dort keine eigene
Marketingabteilung vorhanden.

Die Zielgruppen der einzelnen Unternehmen unterscheiden sich ebenso wie die verlegten
Produkte stark voneinander. Bei den von Unternehmen A definierten Zielgruppen handelt es
sich zum einen um Privatkunden, als auch um Geschiftskunden, also ganz klassisch B-to-B
und B-to-C. Im B-to-C Bereich werden vor allem die Leser der Tageszeitungen angesprochen,
die hauptsichlich aus der Region kommen. Unternehmen B versucht primir die Einwohner
der Rhein-Neckar-Region anzusprechen. Nach eigenen Angaben befindet sich der
Kundenstamm hauptsichlich in einem Altersabschnitt ab 40 Jahren. Die gewtinscht
Zielgruppe von Unternehmen C sind vor allem Tattoo- und Motorradinteressierte Leser und
somit die moglichen Abonnenten der Magazine.

Die Kanile, welche von Unternehmen A zur Ansprache verwendet werden, lauten: Anzeigen
und Onlineberichte. Unternechmen C bedient sich ebenfalls dieser Kanile, wobei noch ein
paar weitere genannt werden konnen, wie z.B.: Radio, Kino, TV und Social Media.
Unternehmen B verwendet sowohl eine Facebook-Seite, um besondere Angebote zu
bewerben als auch die Moglichkeit, tiber ihre eigene Buchhandlung zu werben. Alle drei
Unternehmen setzen zudem auch auf die Wirkung von Events und Messen.

2.2 Messenutzung

Alle befragten Unternehmen sind als Aussteller auf verschiedenen Messen vertreten.
Unternehmen A besucht aufgrund der regionalen Verbundenheit allerdings nur regionale
Messen. Zudem veranstaltet Unternehmen A selbst Messen im Bereich Immobilien und
bedient seit neuestem auch das Feld ,,Gesundheit™. Eines der Ziele ist es, die Mdglichkeiten
der besseren und direkten Ansprache von Lesern zu nutzen, also das B-to-C Verhiltnis zu
verbessern. Nach eigenen Angaben werden sowohl der B-to-C Kontakt, als auch der zu
Gewerbetreibende gefordert. Unternehmen A besucht ca. drei bis acht Messen im Jahr, eine
davon ist der Maimarkt in Mannheim. Die StandgroB3e betrigt immer ca. 6-12 qm.

Unternehmen B ist ebenfalls mit dieser StandgréBe auf dem Maimarkt vertreten, besucht aber
auch weitere kleine Buchmessen in der Region. Hierbei ist neben der Prisenz und
Imagewirkung auch der direkte Verkauf wichtig fir den Betrieb. Dieses Unternehmen besucht
ca. drei bis fiinf Messen und versucht dabei Kontakte zu kniipfen und Kundenstammpflege zu
betreiben.

Fir Unternehmen C bedeutet der Messebesuch vor allem die gezielte Imageférderung. Das
Unternehmen nimmt an allen groBen Messen der Branchen Motorrad und Tattoo teil. Fur
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solche Messen ist eine Standgréfie von 100 m? eine Ubliche GroBe. Bei kleineren Messen kann
sowohl die Standgrofe, als auch die Komplexitit des Standbaus abweichen.

Wie bereits herausgestellt streben die drei Unternehmen unterschiedliche Ziele an.
Gemeinsame Ziele sind jedoch die Gewinnung neuer Kunden und die Sicherung des

Kundenstamms.

Die Zielgruppen, die bei einem Messeauftritt erreicht werden sollen, sind bei Unternehmen A
Immobilieninteressierte, Gewerbetreibende und Leser ihrer lokalen Tageszeitung. Fur
Unternehmen B bilden die Bewohner der Region die Zielgruppe. Als einziges Unternehmen
das regional, national und international agiert, ist die Zielgruppe von Unternehmen C die am
meisten diversifizierteste. Die Interessen der Zielgruppen von Unternehmen C beziehen sich

primir auf Motorrider und Tattoos.

Auf Nachfrage zur Bedeutung des Formats ,,Messe® waren sich alle drei Unternehmen
einig, dass die Chance das eigene Unternehmen zu prisentieren der wichtigste Aspekt
einer Messe sei. Alle Unternehmen bestitigten dass Messen fur die Imagebildung eine
wichtige Rolle spielten.

2.3 Region, Dienstleister und Partner

Das Zentrum der Messen bildet fiir Unternehmen A und B die Metropolregion Rhein-Neckar.
Sie beteiligen sich ausschlieBlich an regionalen Messen, da ihre angesprochenen Zielgruppen
in diesem Gebiet ansissig ist und hier Messen besucht. Unternehmen C beschrinkt den
regionalen Auftritt auf die Teilnahme an einer Messe in Mannheim. Dartber hinaus ist es
national und international auf Messen vertreten, da nach eigenen Angaben die Leser nicht an
einem bestimmten, regionalen Standort zu finden sind, sondern sich auf die gesamte
Bundesrepublik und einige Nachbarlinder verteilen. Aus diesem Grund stellt Regionalitit kein
Auswahlkriterium zur Wahl eines Messestandorts fiir das Unternehmen dar.

Lediglich eines der drei Unternehmen greift fiir Messen regelmilBig auf einen externen
Dienstleister zurtick. Unternehmen A nutzt fur die Gestaltung ihres Standes den Service der
m:con GmbH im Rosengarten Mannheim. Dagegen kiimmern sich Unternehmen B und C
meist eigenverantwortlich um die Gestaltung und den Aufbau der Stinde oder beauftragen in

Ausnahmefillen jeweils die auf den einzelnen Messen zugehorigen Dienstleister.

Als einziges Unternehmen schlief3t sich Unternehmen B mit anderen Unternehmen zu einer
Kooperation unter anderem in Form von Gemeinschaftsstinden auf dem Maimarkt
zusammen. Dieser Auftritt wird meist von Unternechmen B Hauptverantwortlich organisiert
und jahrlich mit wechselnden Partnern bespielt.

2.4 Die IHK und Férderung

Die Frage, ob die Unternehmen fir ihren Messeauftritt eine Messeférderung oder
Unterstiitzung von Seiten der IHK und weiteren Verbinden nutzen, verneinten sie
einstimmig. Trotz dem Wissen von diesen Angeboten wurden sie als nicht relevant fir das

eigene Unternehmen eingestuft.

Auch externe Informationsquellen tber bestimmt Messen und deren Besucherzahlen von
Seiten der IHK und der AUMA werden nicht als Entscheidungskriterium heran gezogen.
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Ebenso die Institution des , Messekreises” der IHK Rhein-Neckar kannten zwei der
Interviewpartner nicht. Nach der Erklirung und Vorstellung des Kreises stellt sich allerdings
auch heraus, dass eine Teilnahme hieran fur beide nicht interessant zu sein scheint.
AusschlieBlich Unternehmen B kannte den Kreis und nimmt je nach Interesse des Themas
und der zeitlich Terminierung an den Treffen teil. Der Messekreis wird hier als sinnvolles und
interessantes Instrument angesehen.

Die Unternehmen sehen, trotz der geringen Nutzung von Foérder- und
Informationsmoglichkeiten  der IHK, keinen Bedarf an der Ausweitung von
Unterstitzungsprogrammen.

2.5 Nachhaltigkeit

Das Thema Nachhaltigkeit nimmt in allen drei Unternehmen einen immer gréBer werdenden
Stellenwert ein. Alle Interviewpartner berichten, dass sowohl im Bereich der Produkte als auch
im Betriebsgebaude auf dieses Thema geachtet wird. Bei der Produktion von Biichern legt
Unternehmen B hohen Wert auf ein Produkt, das eine lange Lebensdauer aufweist und
Unternehmen A passt die Stiickzahlen der gedruckten Exemplare tiglich der tatsichlich
gebrauchten Menge an. Durch diese Regulierungen wird darauf geachtet, nicht tberflissige
Ressourcen zu nutzen und umweltfreundlich zu produzieren. Unternehmen C stellt aulerdem
die immer weiterreichende Digitalisierung in den Fokus, wodurch weitere Ressourcen gespart

werden konnen.

Im Bereich der Messenutzung legen alle Unternehmen hohen Wert darauf, ihre Stinde
nachhaltig und wiederverwendbar zu gestalten. Die jeweiligen Standkonstruktionen und -
elemente werden langfristig und auf unterschiedlichen Messen wiederverwendet, um keine
zusitzlichen Abfallstoffe und Kosten zu verursachen. AuBlerdem nutzen zwei der drei
Unternehmen vermehrt Tablets, um direkt auf die Webseiten und Apps hinzuweisen und die
Anzahl der Printprodukte zu verringern. Unternehmen C setzt des Weiteren auf recycelbare
Papiertiiten, die anstatt der herkommlichen Plastiktiiten an die Besucher verteilt werden.

2.6 Entwicklung und Trend

Alle befragten Unternehmen waren der Meinung, dass die Zahl an Messebesuchern in den
letzten Jahren keinesfalls gesunken, sondern eher gestiegen sei. Auffillig ist allerdings, dass es
sich bei den Besuchern nicht mehr vorwiegend um Fachbesucher handle, die auf lange,
detaillierte Gespriche fokussiert seien. Laut Unternechmen C lige das vor allem an der
Entwicklung von Messen zu Erlebnis-Events. Diese wiirden vor allem Privatpersonen
ansprechen. Dartber hinaus wird das Rahmenprogramm vieler Messen heute aufwendiger und
umfangreicher gestaltet, als es noch vor einigen Jahren der Fall war. Zusitzlich zur
VergroBerung und weiteren Ausgestaltung der etablierten Messen, konnten die Unternehmen
eine Entwicklung zu immer mehr kleineren Messen an unterschiedlichen, kleinen Standorten
wahrnehmen. Teilnahmeanfragen fir diese kleinen Messen werde allerdings meist abgelehnt,
da zusitzliche Messeauftritte im Augenblick nicht angedacht sind.

Mit virtuellen Messen hat noch keines der befragten Unternehmen eigene praktische
Erfahrungen gemacht. Allerdings bemiihte sich Unternehmen A in der Vergangenheit,
zusammen mit anderen Unternehmen als Partner eine eigene virtuelle Messe zu gestalten.
Aufgrund der mangelnden Beteiligung der erwihnten Partner wurde dieses Vorhaben jedoch
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nicht umgesetzt und es kam im Anschluss zu keinen weiteren Bemithungen mehr. Fur
Unternehmen B und C stellt die virtuelle Messe keinen wiirdigen Ersatz fiir das reale
Messekonzept da und ist fiir die Unternehmen aus diesem Grund aktuell nicht relevant.

Im Bereich der Digitalisierung nutzen zwei von drei Unternehmen Flatscreens oder Tablets an
thren Stinden, um eigene Apps am Stand prisentieren zu kénnen. Unternehmen B beschrinkt
sich neben den ausgestellten Produkten ausschlief3lich auf Printmedien.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass alle Interviewpartner der Plattform ,,Messe® einen
hohen Stellenwert einrdumen. Sie sind uberzeugt, dass es dieses Konzept auch noch in den
kommenden zehn Jahren geben wird, da Menschen auf den direkten Kontakt und das
haptische Erleben weiterhin Wert legen. Unternehmen A betont zusitzlich, dass es in der
digitalen Welt vor allem fir édltere Menschen immer wichtiger sein wird, ein personliches
Gesprich zu erhalten und direkt vor Ort einen Ansprechpartner finden zu kénnen. Dem
stimmte in gewisser Weise auch Unternehmen B zu. Dieses schatzt vor allem die direkte
Austauschméglichkeit und das Feedback der Besucher vor Ort. Durch diese personlichen
Gespriche kann nicht nur der Verkauf gesteigert werden, sondern es konnen auch neue
Partnerschaften und neue Verbesserungspunkte erschlossen werden.

Alle Unternehmen bejahen dementsprechend die Frage, ob sie vorhaben Messen in den
kommenden Jahren weiter zu besuchen, ohne zu z6gern.

2.7 Ausrichtungen eigener Messen

Zwei der drei befragten Unternehmen sind zusitzlich zu ihrer Aktivitit als Aussteller einiger
Messen auch als Messeveranstalter titig. Sie veranstalten Messen in ihren jeweiligen
Themenbereichen. Dabei prisentieren sie weniger die Verlagsbranche, oder sich als Verlag,
sondern die Produkte ihrer jeweiligen Printmedien. Gleichzeitig wirken sie auf diesen Messen
auch als Aussteller bzw. Gastgeber und prisentieren sich damit selbst. Uber diese Erfahrungen
auf der ,,anderen Seite und den Kontakt mit den Ausstellern koénnen zusitzlich wichtige
Informationen und Trends fir den eigenen Auftritt auf anderen Messen gewonnen werden.
Damit beschiftigen sie sich tber ihren eigenen Auftritt hinaus mit der Wertigkeit und
Bedeutung von Messen. Beide Unternehmen sehen in ihren Messen weiterhin Potenzial und
werden deshalb auch in den kommenden Jahren als Veranstalter aktiv sein. Unternehmen C
gab dabei an, dass sich ihre Messe in den letzten Jahren immer wieder vergréBert und
mittlerweile zur fihrenden Fachmesse der Welt in diesem Bereich entwickelt hat.

3. Fazit und Ausblick

Die vorangegangenen Kapitel haben gezeigt das Messen fir die befragten Unternehmen aus
der heutige Verlagsbranche noch immer eine wichtige Rolle spielen. Auch wenn sie
Uberwiegend auf regionalen Messen vertreten sind, lisst sich dennoch festhalten, dass die
Auftritte mindestens zur Bekanntheitssteigerung genutzt werden. Durch die Messeteilnahme
lassen sich dabei die Marketingziele der Unternehmen wie Imageférderung oder Prisenz am
Markt erreichen.

Der Aufwands- und Ressourcenfaktor des Messeauftritts wird bei zwei von drei der befragten

Unternehmen sehr geringgehalten und ist auf regionale Messen beschrinkt. Dies ist laut den
Befragten unter anderem auf einen Riickgang der Fachbesucher zuriickzufithren.
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Zudem ldsst sich feststellen, dass trotz regionaler Messeauftritte kaum regionale Dienstleister
hinzugezogen werden. Die befragten Unternehmen setzten dabei auf die eigene logistische
Verwaltung und Handhabung des Messestandes, oder lieBen sich Dienstleister durch die
Messeleitung empfehlen. Ebenso Standkooperationen mit Partnern aus der Rhein-Neckar-
Region sind eine Ausnahme.

Auch Férdermittel und Informationen der IHK, z.B. tber Messen oder Besucherzahlen,

wurden kaum beansprucht und nur wenig nachgefragt.

Das Thema Nachhaltigkeit spielt dabei fir die befragten Unternehmen eine immer wichtigere
Rolle. Dies spiegelt sich sowohl in den Gebduden und Arbeitsmitteln der Unternehmen im
Allgemeinen wieder, als auch bei den Messeauftritten im Speziellen. Hier wird grof3er Wert auf
nachhaltige und ressourcenschonende Standkonzepte gesetzt.

Alle Unternehmen sehen sich in den kommenden Jahren als Austeller auf Messen, oder selbst
als Messeveranstalter. Auch das agieren mit virtuellen Messen wurden in Betracht gezogen,
mussten aber aufgrund geringen Interesses anderer Unternehmen, die als Partner notwendig
waren, wieder verworfen werden. Digitale Medien wurden iberwiegend in Form von
Flatscreens oder iPads genutzt und sollten neben dem Aspekt der Nachhaltigkeit den
Besuchern einfachere, schnellere und ubersichtlichere Moglichkeiten zum FErkunden des
angebotenen Produktportfolios bieten.

Fir die Messen von Morgen prognostizieren die Unternehmen ein weiteres Wachstum. Dies
machen sie vor allem daran fest, dass sowohl der personliche Kontakt, als auch das erlebbar
machen der eigenen Exponate fir den Besucher weiterhin eine wichtige Rolle spielen wird.
Messen werden nicht nur ,heute” sondern auch ,morgen” eine Bedeutung fur die
Verlagsbranche besitzen.
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