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Vorwort des Herausgebers

Der Verband der Messewirtschaft begeht 2007 sein einhundertjihriges Jubilium,
ein Grund zum Feiern und Zuriickblicken. Die in diesem Jahre erscheinende Fest-
schrift ,100 Jahre AUMA Verband fiir die deutsche Messewirtschaft“ wiirdigt die
Wirtschaftsgeschichte der Messebranche mit zahlreichen Bildern, Informationen
und Episoden — eine Erfolgsgeschichte, von der alle hoffen, dass sie so weitergeht.
Ein solches Jubilium bietet aber auch die Gelegenheit, nach vorn zu blicken mit
der Schwierigkeit zu ermitteln, was in Zukunft wichtig werden konnte.

Der AUMA-Vorstand hat im Jahr 2006 entschieden, angesichts der Erfolgsge-
schichte des Messeplatzes Deutschland und seines Spitzenverbandes auch in die
Zukunft zu schauen auf der Basis von wissenschaftlich ermittelten Szenarien:
Wohin entwickelt sich das Messewesen? Was wird in der Zukunft wichtig sein?
Wie werden Menschen miteinander im Business-to-Business-Bereich kommuni-
zieren, und geschieht dies auf Messen und Ausstellungen? Wie konnen abgrenz-
bare Zukunftsszenarien denkbare Perspektiven der Messebranche beschreiben?

Unser besonderer Dank gilt Herrn Professor Dr. Manfred Kirchgeorg und seinem
Team sowie den von ihm eingebundenen Kollegen aus unterschiedlichen messe-
relevanten Wissenschaftsbereichen. Der sehr handlungsorientierte Forschungs-
prozess, in dem eine Diskussion im AUMA-Vorstand ebenso enthalten war wie
im Mitgliederkreis, hat es den interessierten Wirtschaftskreisen von Beginn an
ermoglicht, das Werden der Studie zu begleiten. Der AUMA-Arbeitskreis Messe-
transparenz, dem sowohl Vertreter der ausstellenden Wirtschaft als auch die
Marktforscher der Messegesellschaften angehdren, hat als Projektbeirat fiir die
inhaltliche und methodische Begleitung der Studie gesorgt. Dank gilt auch den
Vorstandsmitgliedern, die im Rahmen der Mitgliederversammlung des AUMA zu
einer Abschlussdiskussion des Projektes bereit waren.



Vorwort

In sieben hier wiedergegebenen Wortbeitrigen aus der Sicht der besuchenden
und ausstellenden Wirtschaft sowie der Veranstalter wurden die von Prof. Kirch-
georg prisentierten Ergebnisse mit ihren konkreten Auswirkungen auf die Messe-
wirtschaft konfrontiert.

Zukunftsszenarien sind denkbare Beschreibungen der bevorstehenden Wirklich-
keit. Sie konnen sehr konkret und sehr offen sein. Man kann als Akteur in der
Messewirtschaft anstreben, zur praktischen Verwirklichung der gedachten Rea-
lititen beizutragen, und sich so den prognostizierten Entwicklungen anpassen.
Sollen Messen und Ausstellungen auch in der Zukunft die anerkannten Kom-
munikationsinstrumente bleiben, gilt es, die dafiir erforderlichen Rahmenbedin-
gungen fur das Medium rechtzeitig zu sichern und den in den Szenarien
beschriebenen Gefahren frithzeitig entgegenzuwirken. Dazu soll dieses Buch
einen Beitrag leisten.

Wir bedanken uns fiir Ihr Interesse.

Dr. Peter Neven
Geschiftsfithrer
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Einfuhrung

Einfuhrung
Szenarioanalyse »Messen 2020«

Blickt man in die Vergangenheit, so ist immer wieder festzustellen, dass mit
zunehmender Verinderungsgeschwindigkeit und Unsicherheit der Umweltent-
wicklung das Interesse aller Akteure an Zukunftsvisionen steigt. Wie in vielen
Branchen so sieht sich auch die Messewirtschaft mit einer zunehmenden Markt-,
Wettbewerbs- und Umweltdynamik konfrontiert. Die Globalisierung schreitet mit
einer rasanten Geschwindigkeit voran. Die Gravitationskrifte von Angebot und
Nachfrage pendeln sich auf dem Weltmarkt neu ein. Das Internet eréffnet unge-
ahnte Moglichkeiten der virtuellen Begegnung, definiert neue Spielregeln im
Umgang mit den Kunden. Zudem avanciert die Bewiltigung des Klimawandels
zur Jahrhundertaufgabe. Welchen Einfluss haben diese Entwicklungen auf die
Zukunft der Messe? Sind die Erfahrungen und Erfolgsstrategien der vergangenen
Jahrzehnte im Messewesen auch noch fiir den Erfolg von morgen relevant? Gera-
de die deutschen Messegesellschaften blicken auf eine lange Erfolgsgeschichte
zuriick, und die Mehrzahl der internationalen Leitmessen findet noch in Deutsch-
land statt. Die Frage nach der Zukunft der Messen ist also gerade im Messeland
Nr. 1 von besonderer Relevanz. Aber nicht nur fiir die Anbieter von Messeveran-
staltungen, sondern auch fiir Aussteller und Besucher stellt sich die Frage, ob sich
das Instrument Messe auch in Zukunft noch als Kommunikations- und Vertriebs-
plattform im Wettbewerb der vielfiltigen Kommunikationsinstrumente bewahren
kann. Ein Blick in die Zukunft der Messeentwicklung findet also viele Interes-
senten.

Angesichts der weltwirtschaftlichen Dynamik wird es allerdings immer schwieri-
ger Aussagen lber die Zukunftsentwicklung zu treffen. Evident ist auch die
Erkenntnis: Es gibt keine treffsicheren Prognosen fiir die Zukunft. Akteure miis-
sen sich vielmehr mit alternativen Entwicklungspfaden auseinandersetzen, die
eintreten kénnten. Damit wird die Sensibilitit fiir eine ,multiple Zukunft“
geschirft. Das Ausloten dieser Entwicklungspfade gehért heute zu einem ,Muss*
der strategischen Unternehmensplanung, um schnell und flexibel auf alternative
Entwicklungen reagieren zu kénnen oder um sich zum Mitgestalter und Treiber
Erfolg versprechender Zukunftspfade zu machen. Das Instrument der Szenario-
analyse erscheint in dieser Situation besonders geeignet, weil in Abhingigkeit
unterschiedlicher Umfeldentwicklungen in systematischen Schritten verschiede-
ne Zukunftsbilder entworfen werden. Dieses bewihrte Instrumentarium kommt
auch in der vorliegenden Untersuchung zur Anwendung. Beitrige mit unter-
schiedlichen wissenschaftlichen Reflexionen der Szenarioergebnisse vertiefen
anschliefend die Zukunftsperspektiven.

In dem ersten Grundlagenbeitrag werden die Ergebnisse einer im Jahre 2006 im
Auftrag des AUMA durchgefithrten Szenarioanalyse ,Messen 2020 vorgestellt.
Der Lehrstuhl Marketingmanagement der HHL — Leipzig Graduate School of
Management hat hierzu vielfiltige Recherchen, Experteninterviews wie auch pri-
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mirstatistische Erhebungen zur Identifikation von messespezifischen Einfluss-
faktoren durchgefiihrt, die fiir die Zukunftsentwicklung von Messen eine beson-
dere Relevanz aufweisen. Uber 120 Faktoren wurden analysiert und besonders
relevante Einflussfaktorenkonstellationen sind zu Umfeldszenarien verdichtet
worden. Drei Szenarien vermitteln dem Leser alternative Zukunftsbilder tiber die
Umfeldbedingungen, Bedeutung und Ausgestaltungsformen von Messen im Jahre
2020. Die dargestellten Zukunftsszenarien basieren auf systematisch abgeleiteten
Konstellationen von Einflussfaktoren, die als Treiber der Messeentwicklung identi-
fiziert wurden. Bereits bei der Planung der Szenarioanalyse hatten wir vorgesehen,
dass ausgewihlte Wissenschaftler vertiefende Expertisen und Uberlegungen zu den
im Rahmen der Analyse identifizierten Einflussfaktorenbereichen verfassen. Insge-
samt sind fiinf wissenschaftliche Perspektiven zusitzlich einbezogen worden.

Unter dem Titel , Die globalisierte Messewelt dreht sich“ beschiftigt sich Werner
Delfmann mit den sich verindernden Gravitationskriften von Angebot und Nach-
frage in einem sich globalisierenden Weltmarkt. Verbunden mit einem ,global
shift“ der Messemirkte sieht Delfmann besondere Profilierungsnotwendigkeiten
fiir bestehende wie auch neue Messeveranstaltungen.

Die Verinderung der weltweiten Nachfrage- und Angebotsstrome steht auch im
Mittelpunkt des Beitrages ,Verinderte weltwirtschaftliche Gravitationskrifte“ von
Horst Penzkofer und Uwe-Christian Tiger. Sie belegen einen sich abzeichnenden
globalen Trend der Angebots- und Nachfrageverlagerung, der sich bereits in den
statistischen Entwicklungen des Bruttosozialproduktes einzelner Linder wider-
spiegelt. Bis zum Jahr 2020 wird zu den traditionell nachfragestarken Mirkten in
Westeuropa und Amerika der asiatische und osteuropiische Absatzmarkt eine
herausragende Bedeutung erlangen. Hieraus entstehen Wachstumsimpulse fiir
Messen. Die Messestandorte werden in der Zukunft dort wachsen, wo sich Nach-
frage- und Angebotsstrome effizient und erlebnisbetont biindeln lassen.

Die ,Messeeffizienz wurde als weiterer Einflussfaktor fiir die Zukunftsbedeutung
des Instrumentes Messen identifiziert. Welche Technologien genutzt werden kon-
nen um einen Messebesuch inhaltlich wie auch zeitbezogen zu optimieren, disku-
tiert Ralf T. Kreutzer in seinem Fachbeitrag ,Messen 2020: Auf neuen Wegen zu
erfolgreichen Messen*. Er sieht die Entwicklung vom Information-Overload einer
Messe zur One-to-One-Betreuung als notwendig an, um die Zeitprobleme von
Besuchern und Ausstellern in Zukunft zu iitberwinden. Messeveranstalter werden
sich in die Rolle eines Full-Service-Anbieters hineinfinden miissen, die neue inhalt-
liche und technologische Anforderungen — angefangen vom Matchmaking bis hin
zum Informationsbrokering — umfasst.

Die Bedeutung der Innovationsfihigkeit der Messewirtschaft fiir deren Zukunfts-
entwicklung diskutiert Bernd Kriegesmann. Er betont die Notwendigkeit alle Fach-
und Fithrungskrifte sowie die gesamte Unternehmenskultur auf innovative
Wachstumspotenziale eines Messeveranstalters auszurichten. Die Innovationsfi-
higkeit ist als integrierter Prozess des Messemanagements zu begreifen, der nicht
tiber Nacht in die Unternehmenskultur Eingang findet.
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Der Frage, inwieweit traditionelle Messen durch virtuelle Aufiritte im Internet
abgeldst oder erginzt werden konnten, widmet sich Uwe von Lukas. Er skizziert
die Mdoglichkeiten einer virtuellen Zukunft sowie Formen der Synthese zwischen
physischen und virtuellen Messeveranstaltungen. Er betont, dass sich erfolgreiche
virtuelle Messeauftritte mit jenem Anspruchsniveau messen lassen miissen, das
Besucher von Themenparks der Spiele- und Filmbranche her kennen. Die Mes-
sebranche befindet sich bei der Virtualisierung von Messen noch in einer ersten
Orientierungsphase. In der proaktiven Auseinandersetzung mit den Moglichkei-
ten der Virtualisierung von Messen sieht von Lukas besondere Zukunftsheraus-
forderungen fiir das Messewesen.

Der Grundlagenbeitrag und die vertiefenden Perspektiven geben dem Leser somit
einen umfassenden Einblick in die Treiber der Zukunftsentwicklung von Messen.
Die im Anhang dokumentierten Einzelergebnisse der Einflussfaktorenanalyse
kénnen fur weiterfithrende Diskussionen tiber die Zukunftsentwicklungen sehr
anregende Informationen liefern.

Die zentrale Zielsetzung einer Szenarioanalyse ist es, Akteure fiir alternative
Zukunftsentwicklungen zu sensibilisieren und Diskussionen tiber mégliche Ent-
wicklungspfade zu initiieren. Um dieser Zielsetzung gerecht zu werden, hat der
AUMA im Juni 2007 ein erstes Diskussionsforum zur kritischen Reflexion der
vorliegenden Szenarioanalyse veranstaltet. Eine Dokumentation der Diskussions-
beitréige von Praxisexperten rundet die vorliegende Untersuchung in interessan-
ter Weise ab.

An dieser Stelle méchte ich die Gelegenheit nutzen, allen an der Szenarioanalyse
beteiligten Personen meinen ganz besonderen Dank auszusprechen. Ohne den
umfassenden Input von Top-Entscheidern, Beratern, Praxisexperten und Wissen-
schaftlern wire der grofle Aufwand der Datenerhebung in dem knappen Analy-
sezeitraum nicht zu bewiltigen gewesen. In besonderer Weise mochte ich den
Mitgliedern des AUMA-Arbeitskreis Messetransparenz meinen Dank ausspre-
chen, deren Auskunftsbereitschaft wir in verschiedenen Phasen der Szenarioana-
lyse strapazieren durften. Mein Dank richtet sich auch an Herrn Hendrik Hoch-
heim vom AUMA. Er hat uns bei den vielfiltigen Recherchetitigkeiten in
besonderer Weise unterstiitzt und die Drucklegung der vorliegenden Dokumen-
tation professionell koordiniert.

Ich wiirde mich sehr freuen, wenn die Szenarioanalyse ,Messen 2020 eine Viel-

zahl weiterer Diskussionen um die Zukunft der Messe entfachen wiirde. In die-
sem Sinne wiinsche ich eine anregende Lektiire.

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg

Inhaber des Lehrstuhls Marketing Management, HHL — Leipzig Graduate School of Management;
Im Rahmen der Forschungen zur Live Communication bildet das Messemanagement seit 1998
einen bedeutenden Schwerpunkt der Arbeit von Prof. Kirchgeorg. Er ist Mitherausgeber

des Handbuches Messemanagement.
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of Management

Zukunft der Messe — Messe der Zukunft: Wohin wird die Reise gehen?
Methodik und Vorgehen

Treiber der Zukunftsentwicklung von Messen

Messen 2020: Drei Zukunftsszenarien
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1 Zukunft der Messe - Messe der
Zukunft: Wohin wird die Reise
gehen?

Der Blick in eine erfolgreiche Historie bestitigt und gibt Kraft fiir die Bewiltigung
neuer Herausforderungen. Aber welche Herausforderungen gilt es fiir Messen
und das Messewesen zukiinftig zu meistern? Eine Frage, die viele Aussteller
sowie Entscheidungstriger in Messegesellschaften zunehmend beschiftigt. Dass
die Thematik der Zukunftsentwicklung der Messen eine verstirkte Beachtung
erfihrt, ist auch anhand der zunehmenden Zahl von Literaturbeitrigen auszuma-
chen, die sich mit den Herausforderungen des Wandels der Messen aus unter-
schiedlichen Blickwinkeln beschiftigen (vgl. z.B. Gottlieb Duttweiler Institut
2006, Dionisius 2005; Fuchslocher/Hochheimer 2000; Heckmann 2003; Khoo
2005; Robertz 1999; Stoeck/Schraudy 2003; von Zitzewitz 2003). Mit einer rasan-
ten Geschwindigkeit schreitet die Globalisierung voran. Die Gravitationskrifte
von Angebot und Nachfrage pendeln sich auf dem Weltmarkt neu ein. Das Inter-
net eréffnet ungeahnte Moglichkeiten der virtuellen Begegnung, definiert neue
Spielregeln im Umgang mit den Kunden. Zudem avanciert die Bewiltigung des
Klimawandels zur Jahrhundertaufgabe, begleitet von einer Weltgemeinschaft, in
der die Schere zwischen Arm und Reich immer mehr auseinander zu klaffen
scheint. Welchen Einfluss haben diese Entwicklungen auf die Zukunft der Messe?
Sind die Erfahrungen und Rezepte der Vergangenheit auch fiir den Erfolg von
morgen noch relevant?

Suchen wir nach Antworten auf diese Fragen, so kénnen wir es mit Johann Wolf-
gang von Goethe halten: “Das Vergangene konnen wir nicht zurtickrufen, tiber
die Zukunft sind wir eher Meister, wenn wir klug und gut sind.”

Es wire vermessen zu behaupten, dass die Zukunftsentwicklung mit Sicherheit
vorausgesagt werden kann. Unternehmer, Politiker und Biirger sind aber Mitge-
stalter der Zukunft. Welch eine Chance! Natiirlich haben die Akteure einen unter-
schiedlichen Einfluss auf die Zukunftsentwicklung. Aber es erscheint nach Goe-
thes Worten klug zu sein, wenn man sich tiber mogliche Richtungen der
Zukunftsentwicklungen Gedanken macht und frithzeitig Uberlegungen dariiber
anstellt, wie man sich auf alternative Zukunftspfade vorbereiten bzw. sie aktiv mit-
gestalten kann. In einem sich rasch wandelnden wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Umfeld ist es ein herausforderndes Anliegen, die Zukunftsbedeu-
tung des traditionsreichen Instrumentes ,Messe*“ fiir Aussteller und Besucher zu
beleuchten. Hieriiber erschliefien sich dann unweigerlich Schlussfolgerungen fiir
mogliche Entwicklungspfade im Messewesen.

Mit den folgenden Ausfithrungen wollen wir das Fenster zur ,Messe der
Zukunft“ offnen, bedeutende Finflussfaktoren thematisieren und fiir alternative
Entwicklungspfade sensibilisieren.

@ﬁ‘ls
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Szenarien nMessen 2020«
als Abbild einer

multiplen
Zukunft

2 Methodik und Vorgehen

Prozessschritte der Szenariocanalyse

Den Autoren seien einleitend einige Worte zur wissenschaftlichen Methodik
erlaubt. Hiermit wollen wir der mit Aussagen tiber die Zukunft vielfach verbun-
denen Kritik ,des Kaffeesatzlesens“ vorbeugen.

Je dynamischer sich die Entwicklungen in Branchen vollziehen, umso schwieriger
wird es, durch Fortschreibung vergangener Entwicklungspfade Prognosen abzuge-
ben. Angesichts des zunehmenden Phinomens der Globalisierung sind die gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklungen mehr denn je miteinander ver-
netzt. Damit erschwert sich die Prognose der Zukunftsentwicklung und sie lisst
sich nicht mehr aus vergangenen Entwicklungspfaden ableiten. Versuchen die Ent-
scheidungstriger die in der Vergangenheit bewihrten Erfolgsfaktoren in die
Zukunft zu projizieren, so ist ein Scheitern vielfach vorprogrammiert. Die Akteure
miissen vielmehr die Vorstellung
einer multiplen Zukunft sowie eine
Sensibilitit fiir verschiedene Entwik-
klungspfade entwickeln (Gause-
meier 1995; Kreibich 1995).

Welche Grundidee verbirgt sich hin-
ter der Betrachtung einer multiplen
Zukunft? Je weiter man in die Zu-
- - kunft blickt, umso grofer wird die
Spannweite fiir Gestaltungs- und
Entwicklungspfade (vgl. Abb. 1). Mit

Sicherheit ist keine Aussage dartiber

m zu treffen, welcher dieser Entwik-

klungspfade eintreten wird. Aber

durch die Kombination unterschied-

licher Einflussfaktoren mit ihren

mehr oder weniger wahrschein-

lichen Ausprigungen koénnen Ent-

;
\ |¥|
\ [ [
2007 2010 201% 2020
|
Abbildung 1

wicklungspfade fiir die Zukunft pri-
zisiert und beschrieben werden. Mit Hilfe von Umfeldszenarien — als Bilder
alternativer Zukiinfte — kann die Sensibilitit fir zukiinftige Entwicklungspfade
erhoht werden. Sie beschreiben eine hypothetische Abfolge von Ereignissen bzw.
unterschiedlicher Einflussfaktorenkonstellationen (Graf 2000) z.B. fiir eine Bran-
che wie hier fiir das Instrument ,Messe“. Damit liefern Umfeldszenarien auch
eine Basis, um die Bandbreite der Auswirkungen von zukiinftigen Strategieoptio-
nen analysieren zu kénnen.
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Der Prozess einer Szenarioanalyse

setzt sich aus finf Schritten

zusammen, die grafisch in Abbil-
. Prozessschritte

dung 2 dargestellt sind (vgl. nach- ciner Szenarioanalyse

folgend Gausemeier et al. 1995).

Im Zuge der Szenario-Vorberei-
tung gilt es, den relevanten Unter-
suchungsgegenstand abzugrenzen
und einen entsprechenden Szena-
rio-Zeithorizont zu definieren. Das
Ziel der Szenario-Feldanalyse ist
die Identifikation der als Schliissel-
faktoren bezeichneten relevanten
Einflussfaktoren. Zur Ermittlung

dieser Faktoren stehen drei prinzi-
pielle Verfahrenweisen zur Verfi-
gung. Wihrend im Rahmen von
diskursiven Verfahren die Einfluss-
faktoren durch einen logisch nach-
vollziehbaren Prozess ermittelt

werden, so betonen intuitive Ver-
fahren die Kreativitit, mithilfe
derer nicht zusammenhingende

Elemente und Aspekte vor dem Hintergrund der Aufgabenstellung zusammenge- ~ Abbildung 2
fuigt werden. Weitere Quellen auf Grundlage bspw. einer Literaturrecherche oder
Datenbank-Analyse stellen die dritte Verfahrensweise dar, die zur Ermittlung von

Einflussfaktoren herangezogen werden kann.

In der Szenario-Prognostik als drittem Prozessschritt erfolgt der eigentliche "Blick

in die Zukunft" und stellt somit den Kern einer Szenarioanalyse dar. Dabei wer-

den die im zweiten Schritt identifizierten Einflussfaktoren hinsichtlich ihrer Ver-

inderungsdynamik analysiert und entsprechend alternative Ausprigungen

ermittelt, benannt und begriindet. Die Erarbeitung dieser alternativen Zukunfts-

bilder ist ein sehr wichtiger Arbeitsschritt, da vom ihm der Inhalt und auch die

Qualitit der Szenarien abhingt. Die Szenario-Bildung wird im vierten Schritt vor-

genommen, in dem bestimmte Einflussfaktorenkonstellationen miteinander

kombiniert, bewertet und entsprechend beschrieben werden. Die wichtigsten Kri-

terien sind dabei die Widerspruchsfreiheit (Konsistenz) und Wahrscheinlichkeit

(Plausibilitat) der zu einem Szenario kombinierten Einflussfaktoren. Schliefllich

werden die finalen Szenarien "in Prosa" beschrieben, so dass sich der Nutzer ein

anschauliches Bild von den zukiinftigen Situationen machen kann. Die ermittel-

ten Szenarien bilden schliefRlich eine geeignete Grundlage fiir wesentliche Ent-

scheidungen im Zuge einer strategischen Unternehmensfithrung. Diese Ubertra-

gung auf die unternehmensinternen Entscheidungsprozesse einer strategischen

Unternehmensfithrung wird als Szenario-Transfer bezeichnet. Als Ergebnis einer

Szenarioanalyse ergeben sich bspw. zukunftsrobuste Unternehmensleitbilder,

-ziele und -strategien (Gausemeier et al. 1995).
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Zielsetzung und Design
der empirischen Erhebung

Im Jahre 2006 wurde in Kooperation mit dem AUMA die Idee zur Durchfithrung
und wissenschaftlichen Begleitung einer Szenarioanalyse fiir das Thema ,Messe
2020“ geboren. Im Mittelpunkt stand dabei die iibergeordnete Zielsetzung,
Zukunftsszenarien fiir die Bedeutung und Ausgestaltung des Instrumentes "Mes-
sen" im Jahre 2020 zu erstellen. Hierdurch sollte eine Diskussionsgrundlage fiir
die Akteure und Entscheidungstriger im Messewesen sowie auf der Aussteller-
wie auch Besucherseite fiir weiterfiihrende Strategiediskussionen bereitgestellt
werden. Vor diesem Hintergrund konnen die hier dokumentierten Ergebnisse der
Szenarioanalyse "Messen 2020" dazu beitragen,

m  die Komplexitit der Umwelt auf Schliisselfaktoren fiir das Instrument
Messe zu reduzieren.

m  den Blick fiir kritische Entwicklungen im Messegeschift zu schirfen.

m Impulse fiir strategische Diskussionen fiir alle am Messewesen beteiligten
Akteure (Messegesellschaften, Aussteller, Besucher, Messedienstleister)
zu liefern.

m  Hilfestellungen bei der Formulierung strategischer Handlungsoptionen
durch prognostisches Marktverstehen zu geben.

Fiur die vorliegende Untersuchung wurden nach der Szenario-Vorbereitung, in
der der Untersuchungsgegenstand auf das Instrument "Messe" spezifiziert und
der Zeithorizont festgelegt wurde, im Rahmen der Szenario-Feldanalyse zunichst
bereits vorliegende Literaturbeitrige und Zukunftsstudien ausgewertet. Erkennt-
nisse von iiber 100 Literaturquellen konnten ausgewertet und einbezogen wer-
den. Sie gaben direkt oder indirekt Aufschluss tiber Entwicklungsperspektiven
und Einflussfaktoren von "Messen" bis ins Jahr 2020. Hieran schlossen sich
Interviews und Workshops mit Experten aus unterschiedlichen Branchen, Diszi-
plinen und Lindern an. Hierdurch konnten tiber 50 Einflussfaktoren im Makro-
und {iber 7o Einflussfaktoren im Akteursumfeld fiir die Zukunftsbedeutung des
Instrumentes ,Messe“ identifiziert werden.

Im dritten Schritt erfolgte die Szenario-Prognostik mit Hilfe einer systematischen
Befragung von Experten aus dem Messeveranstalter-, Aussteller- und Besucher-
bereich. Neben der Bewertung der Entwicklung der Einflussfaktoren hatten die
Experten die Aufgabe, Eintrittswahrscheinlichkeiten fiir deren Entwicklungen zu
benennen sowie ihre Auswirkungen auf Messen 2020 einzuschitzen. Im Rah-
men der sich daran anschlieenden Datenauswertung wurden fiir jeden Ein-
flussfaktor Erwartungswerte berechnet und Beziehungen zwischen relevanten
Einflussfaktoren durch eine Korrelationsanalyse ermittelt.
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Schlieflich entstanden durch die Kombination unterschiedlicher wahrschein-
licher Einflussfaktorenkonstellationen Zukunftsszenarien im Rahmen der Szena-
rio-Bildung. Sie gestatten es, Einflussfaktoren in ihren zu erwartenden Auspri-
gungen auch zu tberzeichnen, um den Leser hinreichend zu sensibilisieren.
Schlieflich sind drei alternative Zukunftsszenarien fiir die Entwicklung von Mes-
sen bis zum Jahr 2020 identifiziert worden.

3 Treiber der Zukunftsentwicklung
von Messen

Identifikation von Einflussfaktoren
der Zukunftsentwicklung von Messen -
ein Systemmodell

Die Qualitit einer Szenarioanalyse
hingt in einem erheblichen Umfang
von den in der Szenario-Feldanalyse

Analysierte

identifizierten Einflussfaktoren fiir Einflussfaktorenbereiche
. . . fur das Szenario
das hier betrachtete Szenarioobjekt yMessen 2020«

"Messen" ab. Der Systematisierung
von moglichen Einflussfaktoren
wurde ein Umweltmodell zugrunde
gelegt. Hierin bildeten verschiedene Aussteller | Besucher
Umweltebenen die Suchbereiche e

zur Identifikation von Einflussfakto-

anbieter

Messen Verbénde

ren fiir die Zukunftsentwicklung von weitors) S EEIE)
Stake-
Messen. Auf der Grundlage von holder
. S TN
bewihrten Systemmodellen der stra- Kormmunen || Dienst-

leister

tegischen Analyse wurden die in der
Abbildung 3 dargestellten Makro-
Umweltebenen fiir das Szenario ana- EE i I

lysiert: gesamtwirtschaftliches, tech-
nologisches, soziotkonomisches,

internationales, politisch-rechtliches

und okologisches Umfeld (vgl. zur

Ableitung u.a. Robertz 1999; Kirchgeorg et al. 2003; Dinonisius 2005). Wihrend  Abbildung 3
im duferen Kreis die Einflussfaktoren der Makro-Umwelt erfasst wurden, so sind

in dem inneren Kreis die Einflussfaktoren der Mikro-Umwelt nach den Akteuren,

die Einfluss auf die Entwicklung von Messen nehmen konnen, strukturiert.
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Gemifl eines systembezogenen Denkmodells werden die Akteure durch die Ent-
wicklungen in der Makroumwelt beeinflusst und zwischen den einzelnen
Umwelt- und Akteursebenen besteht wiederum eine Vielzahl von Beziehungen,
die Entwicklungen verstirken oder abschwichen kénnen. Zusammenfassend ver-
deutlicht die Abbildung 3 die der Szenariofeldanalyse zugrunde gelegten Umwelt-
ebenen. Die durch Literaturanalysen, Experteninterviews und Workshops identi-
fizierten Einflussfaktoren wurden diesen Ebenen in systematischer Weise
zugeordnet. Insgesamt konnten, wie bereits erwihnt, tiber 50 Einflussfaktoren im
Makro- und tiber 7o Einflussfaktoren im Akteursumfeld fiir die Zukunftsbedeu-
tung des Instrumentes ,Messe* identifiziert werden. Diese Einflussfaktoren wur-
den in der nichsten Phase der Szenarioanalyse weiterfithrend primirstatistisch
analysiert.

Kennzeichnung relevanter Einflussfaktoren

Fiir die Phase der Szenario-Prognostik wurde eine systematische Evaluierung der
identifizierten Einflussfaktoren durch eine strukturierte Befragung von Experten
insbesondere aus dem Bereich der Messegesellschaften und aktueller und poten-
zieller Aussteller vorgenommen. Hierzu wurden fiir jeden Einflussfaktor drei
Bewertungen erfasst:

m  Verinderungsdynamik des Einflussfaktors
(Skalierung: Zunahme, keine Verinderung, Abnahme)

m  Erwartete Eintrittswahrscheinlichkeit der Verinderung
(Skalierung: Eintrittswahrscheinlichkeit o - 100%)

m  Auswirkung der Verinderung des Einflussfaktors auf die Bedeutung
von Messen im Jahr 2020 (Skalierung (sehr) positiv, neutral, (sehr) negativ)

Die drei Beurteilungen pro Einflussfaktor wurden zur Berechnung eines Erwar-
tungswertes verkntipft, der Aufschluss tiber die Auswirkungen des Einflussfak-
tors auf die Bedeutung der Messen 2020 gibt.

Zur strukturierten Erfassung der Beurteilungen erhielten die Experten einen
Onlinefragebogen, der die tiber 120 Einflussfaktoren enthielt, die in der Szenario-
Feldanalyse erfasst wurden. Dariiber hinaus wurden noch weitere offene Fragen
zur Charakterisierung von Zukunftsbildern fiir Messen 2020 sowie zur Verande-
rung der Messefunktionen gestellt, deren Ergebnisse wurden bei der Ableitung
der Szenarien ebenfalls einbezogen. Die grundsitzlichen Entwicklungsrichtun-
gen der Einflussfaktoren sind interessanter Weise von den Experten der Messe-
gesellschaften und der ausstellenden Wirtschaft relativ dhnlich beurteilt worden,
wobei in der Tendenz von der ausstellenden Wirtschaft extremere Beurteilungen
abgegeben wurden.
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Exemplarisch werden im Folgenden die in den Tabellen 1 und 2 dargestellten
Ergebnisse zur Prognostik von ausgewihlten Einflussfaktoren aus dem Bereich
der Gesamtwirtschaft und dem Akteursumfeld vorgestellt.

Einflussfaktoren Vlerdnderung des

Einflussfaktors

Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
scheinlichkeit
Vlerdnderung

0% -100% | ++ + 0 - --

Zunehmend keine Abnehmend

Wirtschaftliche Entwicklung Europa

Wirtschaftliche Entwicklung
Russische Faderation

Wirtschaftliche Entwicklung USA >:)
Wirtschaftliche Entwicklung Asien (

Wirtschaftliche Entwicklung
Mittlerer Osten

o TN

Messen werden dort veranstaltet,
wo ein GroBteil der Einkaufer ist

Messen werden dort veranstaltet,
wo ein GroBteil der Produktion liegt

Anzahl der Freihandelszonen

o

o ==ON

in Netzwerken

Arbeiten und Produzieren #)

Unternehmensfusionen

o

00060006060 -

Neben den Einzelurteilen zur Verinderungsdynamik, Eintrittwahrscheinlichkeit
und zu den Auswirkungen der Einflussfaktoren ist der berechnete Erwartungs-
wert jeweils im rechten Teil der Tabelle vermerkt. Hiertiber kénnen die besonders
relevanten Einflussfaktoren mit ihren positiven oder negativen Auswirkungen auf
die Bedeutung der Messen 2020 schnell identifiziert werden. Betrachtet man die
gesamtwirtschaftlichen Einflussfaktoren, so wird die wirtschaftliche Entwicklung
in Asien und in der Russischen Férderation mit besonderer Relevanz fiir die Mes-
senachfrage im Jahr 2020 eingestuft. Beide Entwicklungen werden mit einer
positiven Auswirkung auf die Nachfrage nach Messen gesehen, wobei die Ent-
wicklung in Asien als stirkster Zukunftstreiber Relevanz besitzt. Die zu erwar-
tenden Unternehmensfusionen auf der Ausstellerseite fithren allerdings zu
einem geringeren Ausstellerpotenzial, sodass hierdurch ein leicht negativer Ein-
fluss auf die Bedeutung der Messen 2020 ermittelt werden kann.

Blickt man auf die Tabelle 2 so kann die aus der Expertensicht beurteilte Relevanz
von Einflussfaktoren aus dem Akteursumfeld "Messeveranstalter" ermittelt werden.
Es wird eine Entwicklung von Spezialmessen und klar positionierten Messen voraus
gesagt, die in hohem Mafle miteinander in einem Dienstleistungswettbewerb treten.
Die Erwartungswerte zeigen deutlich, dass im nichsten Jahrzehnt ein Profilie-

Tabelle 1
Evaluierungsergebnisse

ausgewdhlter gesamiwirtschaft-

licher Einflussfaktoren

Legende und weitere Tabellen

im Anhang ab Seite 39

Hafms
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Tabelle 2
Evaluierungsergebnisse
ausgewdhlter Einflussfaktoren
mit Bezug auf Messe-
veranstalter

aofafl

rungswettbewerb erwartet wird, der sich auf die Bedeutung des Instruments Mes-
sen im Jahr 2020 positiv auswirken wird. Messen mit weltweitem Profil schaffen
auch ein Attraktivititspotenzial fiir Aussteller und Besucher, wihrend hingegen
schwache und profillose Messen die Messe als Marketinginstrument entwerten. Der
Trend zu Hausmessen scheint sich auf der Grundlage der Ergebnisse nicht weiter
zu verstirken oder abzuschwichen. Hausmessen werden ihre derzeitige Bedeutung
behalten, aber profilierte Messeveranstaltungen nicht ersetzen kénnen.

Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
\lerdnderung

0% -100% | ++ + 0 - -—

Zunehmend keine. Abnehmend

Anzahl von Leitmessen P

Anzahl von Regionalmessen

Anzahl von Spezialmessen C<

Anzahl von Hausmessen

“olg| o

Anzahl von Messen mit )
branchentbergreifenden Themen

Anzahl von Clustermessen (Messe-
veranst. von/fur Cluster, z.B. Auto)

Trennung von Betriebs- und
Besitzgesellschaft

\O//U’
ey

00909000000 -

Messen

an authentischen Standorten

Klare Positionierung von Messen (# (P/
Dienstleistungswettbewerb von é 8)

Messeplatzen und Messen

Da die Ergebnisse zu den einzelnen Einflussfaktoren eine interessante Informa-
tionsgrundlage zur Diskussion moglicher Zukunftsentwicklungen liefern, sind
alle Detailresultate im Anhang ausfiihrlich dokumentiert. Zur Ableitung von Sze-
narien wurden in einem nichsten Schritt Beziehungen zwischen Einflussfaktoren
analysiert und iiber die ermittelten Beziehungskonstellationen Einflussfaktoren-
biindel gebildet.

Konstellationen der Einflussfaktoren

Welche Einflussfaktoren werden die Entwicklung der Messen in den nichsten
zehn bis fiinfzehn Jahren im besonderen Mafle beeinflussen? Diese Frage konn-
te durch die vorangestellte Analyse der vielfiltigen Einflussfaktoren auf Basis von
Expertenurteilen beantwortet werden. Insgesamt wurde auf der Grundlage von
Korrelations- und Faktorenanalysen und der Ableitung von logischen Bezie-
hungszusammenhingen die Vielzahl von Einflussfaktoren auf sechs relevante
Einflussfaktorenbiindel fir die Entwicklungsdynamik von Messen bis zum Jahr
2020 verdichtet. In der Reihenfolge ihrer Bedeutung gehoren hierzu:
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1. Weltwirtschaftliche Nachfrage- und Angebotsverlagerungen

2. Entwicklung des Kommunikationsverhaltens in Geschiftsbeziehungen
im B-to-B- und B-to-C-Bereich

3. Art und Weise der Profilierungs- und Wettbewerbsstrategien
von Messegesellschaften

4. Einsatz neuer Technologien zur Effizienzsteigerung der Messebeteiligungen
auf Aussteller- und Besucherseite

5. Entwicklung von Mobilititsbarrieren und Krisen
6. Einfluss von Verbinden auf die Gestaltung von Messen

Mit positiven Auswirkungen auf das Instrument Messe werden die Globalisie-
rung und das Wachstum in den asiatischen und osteuropiischen Mirkten einge-
stuft. Der Entwicklung in Asien wird dabei die héchste Bedeutung beigemessen.
Eng mit der Globalisierung wird auch das Ansteigen von Unternehmensfusionen
bis 2020 bewertet. Unternehmensfusionen werden grundsitzlich mit einem
negativen Einfluss auf die Messenachfrage assoziiert, weil sich die Transparenz
auf der Ausstellerseite erh6ht und das Ausstellerpotenzial verringert.

Stimulierend wird die Entwicklung des Kommunikationsverhaltens in Geschifts-
beziehungen bis zum Jahr 2020 auf die Bedeutung von Messen als personliche
Begegnungs- und Erlebnisplattform bewertet. In allen Expertenurteilen wurde
betont, dass der persénlichen Begegnung und Kommunikation in Geschiftsbe-
ziehungen auch im Jahre 2020 eine hohe Bedeutung zugesprochen wird. Aller-
dings ist sie mit einer hohen Erwartungshaltung an die Spezialisierung und klare
Positionierung von Messen verbunden. Angesichts der zunehmenden Zeiteng-
pisse werden damit die Anforderungen an die Orientierungs- und Transparenz-
funktion der Messen steigen, gleichzeitig ist der Kommunikations- und Unter-
haltungsfunktion ein besonderer Stellenwert einzuriumen.

Gemessen am Erwartungswert stehen an dritter Stelle der Einflussfaktorenhier-
archie die Profilierungsstrategien der Messegesellschaften. Die Experten geben
klar zu erkennen, dass die Bedeutung der Messenachfrage im Jahr 2020 von den
Strategien beeinflusst wird, die die Messegesellschaften in den nichsten Jahren
selber ergreifen werden. Positiv auf die Bedeutung der Messen werden dabei der
zunehmende Dienstleistungswettbewerb von Messeplitzen und die Schirfung
von Veranstaltungsprofilen sowie die Etablierung starker Messemarken gesehen.
Internationale Allianzen bilden ein Ubergangsstadium fiir das Entstehen globaler
Messekonzerne. Der Ausbau von Publikumsmessen mit Eventcharakter wird sti-
mulierend fiir die Entwicklung von B-to-C-Messen eingestuft. B-to-B-Messen kon-
nen sich nur mit klarem Profil behaupten und konkurrieren mit professionell
durchgefithrten Hausmessen globaler Konzerne. Interessant ist das Ergebnis zu

@ﬁa‘l
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werten, dass bei zunehmenden Haushaltsdefiziten der 6ffentlichen Hand und
einer stirkeren Trennung von Besitz- und Betriebsgesellschaft leicht positive
Impulse fiir die Wettbewerbsfihigkeit der Messewirtschaft erwartet werden.

Wie sich die Messeeffizienz aus der Aussteller- wie auch Besuchersicht entwik-
keln wird, bestimmt auch die Zukunftsbedeutung der Messenachfrage. Hierzu
gehoren erhohte Anforderungen an Besucherleitsysteme, Matchmaking und
Informationsbrokering. Die kundenorientierte Einfithrung dieser Systeme wurde
von den Experten mit positiven Auswirkungen auf die Messenachfrage gesehen.
Deutlich negativ auf die Messenachfrage wirken sich die in Zukunft zunehmen-
den Zeitengpisse der Besucher aus. Hier wird die Unterstiitzung von Messe-
dienstleistungen durch neue Medien als eine wichtige Entwicklung betont.

Einen negativen Einfluss auf die Messenachfrage itben Mobilititsbarrieren und
Krisenentwicklungen aus. Wenn durch Klimawandel und Ressourcenengpisse
die interkontinentale Reisetitigkeit beschrinkt wird, so hat dies gravierende Fol-
gen fiir internationale Messeveranstaltungen. Auch die Zunahme von Terro-
rismus und Krisen wird als Barriere fiir die Messeentwicklung angesehen. Die
Eintrittswahrscheinlichkeit wird von den Experten zwar als recht gering einge-
stuft, allerdings zeigen die jingsten Diskussionen zu den Folgen des Klimawan-
dels, wie stark dieser Einflussfaktor an Bedeutung gewinnen kann. Im Rahmen
der Szenario-Bildung ist es somit besonders interessant, diesen Einflussfaktor mit
seinen extremen Ausprigungen zu beriicksichtigen (Messe-Szenario C).

Es wurde auch gepriift, welchen Einfluss eine verinderte Rolle von Verbidnden als
ideelle Triger oder Veranstalter von Messen auf die Nachfrage nach Messen im
Jahr 2020 ausiibt. Grundsitzlich ist in den Expertenurteilen die Tendenz erkenn-
bar, dass sie den nationalen Verbinden zugunsten internationaler Verbinde in
den nichsten zehn Jahren eine geringere Einflussnahme zuordnen.

Die identifizierten Einflussfaktorenbiindel wurden in verschiedenen Konstellatio-
nen und z.T. mit extremen Projektionen zur Szenarien-Bildung herangezogen,
die im Folgenden als Zukunftsbilder plastischer beschrieben werden.
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a4 Messen 2020:
Drei Z2Zukunftsszenarien

Messen 2020: Szenarien im Uberblick

Ankniipfend am Grundgedanken der multiplen Zukunft wurden im Rahmen der
Szenario-Bildung die ermittelten Einflussfaktorenbiindel mit ihren unterschied-
lichen Auspragungen und Eintrittwahrscheinlichkeiten in einer schliissigen Form
so kombiniert, dass sich drei alternative Zukunftsszenarien ergeben (vgl. Abb. 4).

Zukunftsszenarien

und ihre Einflussfaktoren-

konstellationen

Identifizierte

A e Einflussfaktoren fur die Szenarien

A B (=

Internationale Nachfrage-

und Angebotsverlagerung

Kommunikationsverhalten
in Geschéaftsbeziehungen

Profilierungsstrategien
im Messewesen

Messeeffizienz (Mixintegration)

Effizienzsteigerung /
Technologien / Neue Medien

Mobilitatsbarrieren
und Krisen

Einfluss der Verbande

Anhand der Ausprigungen der Einflussfaktoren kénnen die drei Zukunftsszena-
rien mit den folgenden Attributen charakterisiert werden:

m  Messe-Szenario A: persénlich — kontinental — profiliert

m  Messe-Szenario B: vernetzt — fragmentiert — erlebnisreich

m  Messe-Szenario C: virtuell — bediirfnisgerecht — jederzeit

Die drei Szenarien werden in Abhingigkeit von der Dynamik der zukiinftigen
Umfeldentwicklung und der Dynamik der Weiterentwicklung bestehender oder

der Entstehung neuer Geschiftsmodelle im Messewesen in der Abbildung 5 posi-
tioniert. Wihrend die Szenarien A und B eine Weiterentwicklung der Geschifts-

Abbildung 4




Szenarioanalyse »Messen 2020«

Positionierung der Szenarien
in Abhangigkeit von Umfeld-
und Geschaftsmodelldynamik
fur Messeveranstalter

modelle der Messegesellschaften beinhalten, spiegelt das Szenario C ein
Zukunftsbild von Messen, in dem die traditionellen Geschiftsmodelle und Player
im Messewesen einer Substitutionskonkurrenz ausgesetzt sind, bei der Anbieter
aus dem Bereich der Online-Medien und virtuellen Realititen neue Geschifts-
modelle aufsetzen.

Dem Szenario A liegt
eine hohe kontinuierliche Ver-
inderung der Umfeldbedin-
gungen zugrunde, welche
hohe Anforderungen an die
Weiterentwicklung bestehen-
der Geschiftsmodelle der Mes-
severanstalter stellt. Europa
und Amerika konnten ihren
Wissensvorsprung gegeniiber
Asien mehrheitlich erfolgreich
verteidigen, jedoch kam es zu
einer deutlichen Nachfragever-
schiebung in Richtung Asien.
Insgesamt herrscht ein deut-
lich verbessertes Geschiftskli-
ma. Nur mit innovativen Profi-

lierungsstrategien wird es

ausgewihlten Messeveranstal-

tern gelingen, sich im Markt

profitabel zu positionieren.

Unter den Rahmenbedingun-

Abbildung 5

gen des Szenarios A zeigen
sich kontinentale Leitmessen
und eine starke Verhandlungsmacht grofler Aussteller gegentiber den Messeveran-
staltern. Internationale Messekonzerne und -allianzen prigen das Akteursumfeld.

Im Rahmen des Szenarios B stofit die Globalisierungsdynamik an ihre
Grenzen. Jedoch ist es hier aufstrebenden Lindern gelungen, zu den vorherge-
sagten wirtschaftlichen Gravitationszentren zu avancieren, wihrend sich Europa
auf Handel und Dienstleistungen konzentriert. Die Aussteller arbeiten hiufiger in
flexiblen Netzwerken auf Projektbasis zusammen, als dass es zum Zusammen-
schluss von Mega-Konzernen kommt. Hierdurch erschwert sich die Aussteller-
bindung fiir die Messegesellschaften im internationalen Kontext. Fiir die Struktu-
ren der Messeveranstalter bleiben diese und andere Entwicklungen nicht ohne
Folge. Sie konzentrieren sich im Rahmen des Szenarios B insbesondere auf regio-
nale Mirkte bzw. kontinentale Lindercluster. Fokussierte Spezialmessen nehmen
zu ungunsten globaler Branchen-Highlights zu.
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Szenario C ist mit einer hohen externen Verinderungsintensitit in Form
von Diskontinuititen konfrontiert. Das Umfeld ist geprigt durch einen stirkeren
Terrorismus und die Folgen des Klimawandels. Das Szenario C ist gekennzeich-
net von der stirksten Angebots- und Nachfrageverlagerung nach Asien in einer
stark polarisierten Welt. Neue Technologien verzeichnen einen duferst hohen
Bedeutungszuwachs und der Stellenwert der personlichen Kommunikation
nimmt stark ab. Im Kern hat sich eine Vielzahl neuer Konsumstile herausgebil-
det. Diese Rahmenbedingungen stellen komplett neue Anforderungen an die
Kernkompetenzen der Unternehmen im Messewesen, welche zu neuen
Geschiftsmodellen und Akteuren in diesem Bereich fithren.

Insgesamt sind die Szenarien A, B und © durch deutlich unterschiedliche
Umfeldbedingungen gekennzeichnet, welche entsprechende Konsequenzen fiir
das Instrument Messe, Messeorganisationen, Aussteller und Besucher nach sich
ziehen. Die folgende Abbildung 6 systematisiert die Szenarien anhand der Detail-
ausprigungen des Einflussfaktorenbiindels , Profilierungsstrategien im Messewe-
sen®. Die Mittelposition auf den Differenzialskalen reprisentiert eine neutrale
Stellung ohne mafigebliche Tendenz in eine der vorgegebenen Richtungen.

Differenzierung der Szenarien
anhand von Profilierungstendenzen
der Messeveranstalter

Bedeutungszuwachs
des Ausstellerfokus
fur Messeveranstalter

Messeveranstalter Bedeutungszuwachs Dominanz von
mit globalem Fokus der Leitmessen Live-Kemmunikation

Bedeutungszuwachs
des Besuchererfokus
A fiir Messeveranstalter

Messeveranstalter I Bedeutungszuwachs | Dominanz von virtueller
mit regionalem Fokus L der Spezialmessen A Kommunikation

Abbildung 6
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Allen Szenarien ist gemein, dass es zu einem Wandel der Messeveranstalter vom
Quadratmeterverkiufer zum Kontaktmittler und Informationsbroker kommt.
Eine stirkere Serviceorientierung und Markenfokussierung sowie ein Wettbe-
werb der Konzepte symbolisieren den Bedeutungszuwachs der strategischen
Positionierung. Neue Technologien finden in alle Prozessschritte der Messeorga-
nisation und -durchfithrung Eingang. Zumindest Teilprivatisierungen des Messe-
geschiftes gelten als duflerst wahrscheinlich.

Die im Folgenden vorgenommene detaillierte Beschreibung der Zukunftsbilder
vermittelt dem Leser einen Eindruck {iber verschiedene Rahmenbedingungen,
unter denen Messen 2020 sich bewihren miissen. Der Leser erhilt damit einen
Eindruck, welche Spannbreite von Einfliissen fiir die Zukunft zu beriicksichtigen
ist und in multiplen Zukunftsbildern Eingang finden kann.

Messe-Szenario A:
personlich - kontinental - profiliert

» Weltwirtschaftliche Ange-
bots- und Nachfragesituation
Im Jahre 2020 ist die Globali-
Szenariolandkarte . . chri
mit Schltusselbegriffen sierung welter voranges Tit-
fur Szenario A ten. Europa und Amerika ist
es gelungen, den Wissensvor-
sprung fir Produktentwick-
lung und Prozessmanagement
zu halten, jedoch befindet sich
die Wirtschaft in Asien eben-
falls auf einem sehr hohen

e

amtwirtscf,aft

Ges
EA

Niveau (TNS Infratest 2004).
Die Kontinente wetteifern um
die fithrende Position in der
Welt, wobei einzelne Linder
die jeweils vorherrschende
Kontinentalstellung prigen.
Im Wetteifer um die attrakti-
ven Mirkte tiberbieten sich die
ek Systeme in Anreizen fiir Inno-

T vation und investieren ein
enormes Budget in die Bil-
dung ihrer Bevolkerung. Ins-
besondere den Lindern China,

Indien und Mexiko ist es

Abbildung 7 dadurch gelungen, Kompetenzen in bisher nicht besetzten Bereichen wie Hoch-

technologie aufzubauen. Wihrend sich diese Linder weg von den klassischen bil-

ligen Massenproduktionsstandorten bewegen, verlagert sich diese Funktion auf

heutige Entwicklungslinder in Afrika und Siidamerika, wenn auch nicht so stark
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wie es in der Vergangenheit fiir die Verlagerung der Produktion aus Europa der
Fall war. Global ist festzustellen, dass Maschinen Arbeit niedriger Produktivitit
fast vollstindig {ibernehmen. Insgesamt ist die Weltwirtschaft sehr stark ver-
flochten.

» Mobilititsbarrieren und Krisen

Nach den Terroranschligen der Vergangenheit haben neue Sicherheitstechniken
und eine Lockerung des Datenschutzes zu einem verbesserten Sicherheitsgefiihl
der Bevilkerung gefiihrt (vgl. Hohensee et al. 2007). Politische Organisationen
haben es zu ihrer zentralen Aufgabe erklirt, fiir die Sicherheit ihrer Vélker zu sor-
gen. Man hat erkannt, dass ein instabiles System ein erhebliches Hindernis fiir
wirtschaftlichen Erfolg darstellt und Instabilitit eine Nation um Jahre zuriickwer-
fen kann. Insgesamt ist es den staatlichen Institutionen gelungen, tragkriftige
Reformen fiir die grofRen wirtschaftlichen und politischen Herausforderungen zu
finden.

Die Reformen, die in den vergangenen Jahren mit viel Kraft durchgesetzt wurden,
fithrten zu einem deutlich verbesserten Geschiftsklima und somit Innovations-
klima. Sie waren grundlegend fiir ein vereintes Europa. Dank neuer Energieres-
sourcen und eines belebten Flugverkehrs sind der Mobilitit der Menschen keine
Grenzen gesetzt (in Anlehnung an Dehen 2005). Auch wurden Lésungen gegen
den Klimawandel im globalen Verbund erfolgreich umgesetzt.

» Kommunikationsverhalten in Geschiftsbeziehungen & Virtualisierung
Obgleich virtuelle Realititen in vielen Bereichen fiir Unternehmen als auch Pri-
vatpersonen zum Alltag gehtren, wird der personlichen Mensch-zu-Mensch-
Kommunikation ein hoher Stellenwert beigemessen. Man trifft sich unter
Geschiftsleuten gern personlich und versucht projektbezogene Netzwerke zu eta-
blieren (in Anlehnung an Daheim 2000). Die voranschreitende Globalisierung
war bisher durch eine hohe Anzahl von Unternehmensfusionen gekennzeichnet
und fithrte zur Entstehung von Mega-Konglomeraten, die aufgrund ihrer Kom-
plexitit zunehmend die regionalen und kulturellen Gegebenheiten ihrer Absatz-
mirkte aus den Augen verlieren. Auch bis zum Jahr 2020 sind immer wieder
Wellen von Massen-Outsourcings zu beobachten, die zu kleinen flexiblen Unter-
nehmenseinheiten fithren sollen (vgl. Burmeister 2005). Flexible Netzwerke
anstatt langsamer Megakonzerne heifit die Devise in einem hart umkimpften
Wettbewerbsumfeld.

Trotz der steigenden engen Zusammenarbeit zwischen den Wirtschaftsnationen
erfolgt eine Riickbesinnung auf die eigenen Urspriinge. Kulturelle Traditionen
erleben eine Reformation und der Stolz auf die eigene Herkunft erlangt wieder
eine zentrale Bedeutung fiir die Menschen (vgl. grundlegend Horx 2005).
Geschiftsgebaren und Bediirfnisse zwischen den Kulturen differieren und ver-
langen noch hiufig nach einer individuellen Geschiftsstrategie. Ausgenommen
hiervon ist ein wachsender Kreis von Geschiftsleuten — jetzt auch aus Asien, die
scheinbar tiberall auf der Welt zuhause sind und dhnliche Normen und Werte tei-
len (TNS Infratest 2004; Dziemba et al. 2007).
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Innerhalb der Bevolkerung haben sich die Unterschiede zwischen Arm und Reich
weiter verschirft, obgleich der Staat intensiv bestrebt ist, dass Einkommensunter-
schiede nicht in eine verstirkte Education Divide fithren. Trotz eines ausgeprig-
ten Markenbewusstseins fiihrte diese Situation von Seiten der Produzenten zu
einer noch deutlicheren Trennung zwischen standardisierten No-Name-Giitern
und hochwertigen Luxusartikeln.

» Messe-Profilierung

Fiir die Messewirtschaft im Jahr 2020 haben die Entwicklungen im Umfeld zahl-
reiche Implikationen. Es kommt zur Etablierung von kontinentalen Leitmessen,
die auf kontinentale Gegebenheiten ausgerichtet sind und eine Mixtur aus High-
Tech und High-Touch bieten. Weltleitmessen sind eher noch im Wortschatz zu
finden, als dass sie real existieren. Einmal im Jahr scheint sich ein weltweiter
Branchentreft herauszukristallisieren, der dem personlichen Erfahrungsaus-
tausch und dem Aufspiiren von Trends gilt und dessen Zutritt sehr restriktiv
gehandhabt wird. Veranstaltern, denen es gelingt, einen engen Kontakt zu dieser
Future-Elite zu halten, haben die besten Chancen, auch die entsprechenden fith-
renden Messen fiir diesen Kreis auszurichten. Insgesamt ist festzustellen, dass in
der Welt im Jahr 2020 das Krifteverhiltnis mehr auf Seiten der grofRen Ausstel-
ler als auf Seiten der Messeorganisationen liegt.

Trotzdem sind einige Messeveranstalter global zu wichtigen Konsortien herange-
wachsen, denn auch wenn die Menschen ihr lokales Bewusstsein immer mehr
entdecken, sind Unternehmen mit globalen Marken nicht wegzudenken (vgl.
KPMG 2000). Die Partner dieser Markenartikler sind internationale Messekon-
zerne und -allianzen, die in gleicher Form wie ihre Kunden positioniert sind. Es
ist ihnen ebenfalls gelungen, eine Marke zu etablieren. Mit ihren Angeboten ver-
binden die Aussteller Branchenkompetenz, globale Komplett-Service-Pakete,
beginnend bei CRM tiber Besuchermanagement bis zur Effizienzkontrolle. Ins-
gesamt erhalten damit strategische Allianzen und Kooperationen entscheidende
Bedeutung im globalen Wettbewerb. Es werden hierbei jedoch nur jene Messege-
sellschaften erfolgreich sein, die aufgrund eines gewissen finanziellen Riickhaltes
einen langen Atem haben. Denn in einigen Wirtschaftsregionen schiitzt das poli-
tische System die heimischen Marktakteure.

Die Messekonzerne folgen wie viele andere Dienstleistungsbranchen dem Trend
zum globalen Player mit Gespiir fiir die kontinentalen wie auch linderbezogenen
Eigenheiten der Zielgruppen. Nur jene Messeveranstalter sind in der Lage, ein
Preispremium fiir ihr Angebot durchzusetzen, wenn sie es geschafft haben, sich
entsprechend zu profilieren und dies in der Umsetzung auch zu liefern. Das teure
Unterhalten von Messegelinden steht ihnen dabei nicht mehr im Weg, denn es
ist mehrheitlich zu einer Trennung von Besitz- und Betriebsgesellschaften
gekommen. Das Denken in ,Umwegrenditen“ wurde durch eigenwirtschaftliche
Gewinn- und Renditeziele abgelost. Ausstellende Unternehmen haben bereits in
den vergangenen Jahren stetig ihre Ausstellungsfliche reduziert und setzen Mes-
sen im Verbund mit erginzenden effizienzsteigernden Marketinginstrumenten
ein (Kirchgeorg/Springer 2000). Low-Cost-Messen ohne Service gelang es nicht,
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sich nach einem anfinglichen Boom lingerfristig zu etablieren. Zeit ist in einer
Umwelt, die in 2020 deutlich komplexer ist als heute, ein teures Gut. Besucher als
auch Aussteller erwarten von Messen, dass jene diesem Faktum Rechnung tragen.

Der Fokus der erfolgreichen Messeveranstalter liegt stark auf der Aussteller-Kun-
denbindung. Sind die wichtigsten Marken nicht vertreten, verliert die Messe
sowohl fiir Besucher als auch Aussteller schnell an Reiz. Die Messemarke ist
abhingig von der Prisenz der Schliisselmarken. Um deren Aussteller an sich zu
binden, sind Messeveranstalter mitunter bereit, monetire Anreize an die
Markenaussteller zu bezahlen, und bieten ihnen Zusatzdienstleistungen an, wel-
che sogar die Organisation von individuellen Hausmessen beinhalten. Erfolg-
reiche Messeveranstalter sind zudem nur jene, die thematische Trendsetter sind.
Web-Branchenscouts werden nicht nur von erfolgreichen Markenherstellern ein-
gesetzt, sondern dienen auch Messeveranstaltern zum Aufspiiren neuer
zukunftsweisender Entwicklungen. Um eine komplette Marktorientierung zu
gewihrleisten, trat seit 2010 eine extreme Umstrukturierung innerhalb der Mes-
seorganisationen ein.

» Verbinde

Unter den beschriebenen Marktgegebenheiten kommt es zur Herausbildung
weltweiter starker Dachverbinde mit kontinentaler Kompetenz. Sie tragen zur
interkulturellen Verstindigung bei und mussten sich angesichts der Bedrohung,
national in eine Bedeutungslosigkeit zu verfallen, stark rekonfigurieren. In ihren
Leistungsportfolios befinden sich neue Services wie globale Informationsdienst-
leistungen.

Insgesamt ist das Instrument Messe und damit auch alle verbundenen Stakehol-
der bis zum Jahr 2020 und dariiber hinaus einem gravierenden Verinderungs-
prozess unterworfen Dies betrifft B-to-C- als auch B-to-B-Messen. Alle Zielgrup-
pen sind nur noch bereit, fiir Messeauftritte Aufwand zu betreiben, wenn sie
daraus einen klar belegbaren Nutzen generieren. Beispielhaft seien an dieser Stel-
le die Aspekte ,neue Messethemen“ und ,serviceorientiertere Messedurchfiih-
rung” genannt. Trotz bedeutender Entwicklungen im Bereich digitaler Medien, ist
es nach wie vor essentiell, sich auf Messen persénlich zu treffen und so Méglich-
keiten der geschiftlichen Zusammenarbeit zu eruieren Der Natur des Menschen
und der Komplexitit der Umwelt ist es geschuldet, dass das Vertrauen nach wie
vor ein zentrales Entscheidungskriterium bei Kauf und Kooperation darstellt. Phy-
sische Messen sind fester Bestandteil des Kommunikations-Mix der ausstellenden
Wirtschaft. Messeveranstaltern, die sich frithzeitig professionalisiert haben,
gelingt es eine globale Prisenz zu erzielen.
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Messe-Szenario B:

vernetzt - fragmentiert - erlebnisreich

Szenariolandkarte
mit Schlusselbegriffen
fur Szenario B
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(Prognos 2000).

p Mobilititsbarrieren und Krisen

P Weltwirtschaftliche Ange-
bots- und Nachfragesituation
Die Weltwirtschaft ist im Jahr
2020 von extremem Wettbe-
werb geprigt. Indien und
China sind zu den prognosti-
zierten Gravitationszentren ge-
worden und setzen die USA
als auch Europa extrem unter
Druck (Hohensee et al. 2007).
Der EU ist es bisher nicht
gelungen, ein stabiles und
integriertes Europa zu schaf-
fen. Wihrend in der Vergan-
genheit die Europier und
Amerikaner ihre Aktivititen
auf die asiatischen Absatz-
mirkte konzentrierten, hat
sich im Jahr 2020 dieses Ver-
hiltnis mehrheitlich umge-
kehrt. Europa hat sich in den
zuriickliegenden Jahren hin zu
einer Handels- und Dienstlei-
stungsgesellschaft entwickelt
(vgl. Z_punkt 2005). Zuneh-

Abbildung 8 mende konjunkturelle Schwankungen fiihren in regelmiRigen Abstinden zu
hohen Arbeitslosenzahlen. Die Wirtschaft entwickelt sich schneller und ist somit
instabiler, weil nicht alle Unternehmen mit dieser Geschwindigkeit mithalten
konnen. Der Trend, dass menschliche Arbeit durch technische Innovationen
ersetzt wird, hilt kontinuierlich an und die Zunahme der Erdbevélkerung heizt
das Spannungsfeld zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern zusitzlich auf

Die Konsequenz sind vermehrte Konflikte innerhalb der Menschheit und terrori-
stische Organisationen verzeichnen einen neuen Rekrutierungsschub, der sich in
Einzelaktionen entlidt. Durch die starken sozialen Konflikte in der Welt ist die
Reisebereitschaft unter den Menschen eingeschrinkt.

Politische Organisationen sehen sich zunehmend mit regionalen Interessens-Alli-
anzen konfrontiert. Dieser Konflikt wird durch das Entstehen von Parallelgesell-
schaften verschirft, da es nicht gelang, eine effiziente Integrationspolitik zu
betreiben. Um wenigstens etwas die Aussicht auf Wohlstand zu haben, kam es zu
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Migrationsstrémen in die alten Industrieregionen. Dort waren die Ankémmlinge
vor dem Hintergrund eigener riicklidufiger Bevilkerungszahlen willkommen, da
es damit gelingen sollte, ein entsprechendes Gegengewicht zu den Menschen-
massen in Asien aufzubauen (in Anlehnung an Burmeister et al. 2005). Das Ver-
mischen der Kulturen und die Urbanisierung trugen zur Wiederkehr einst ver-
gessener Krankheiten bei.

Die Nationalstaaten haben es in Europa in den zuriickliegenden Perioden nicht
geschafft, die dringend notwendigen Reformen fiir Wirtschaft und Gesellschaft
durchzusetzen (vgl. Graf 2000). Den Entwicklungen zufolge scheinen sich staat-
liche Organisationen zukiinftig mehr auf rein infrastrukturelle Fragen zu kon-
zentrieren und der Privatisierungsdrang hilt weiterhin an (TNS Infratest 2004;
Burmeister et al. 2005; O.V. 2000).

» Kommunikationsverhalten in Geschiftsbeziehungen & Virtualisierung

Die zahlungskriftige Klientel der ehemals einzigen Industriestaaten wird mit
hohem Druck von asiatischen Unternehmen umworben. Der intensive Wettbe-
werb lisst grofRe Unternehmen fast wie Sternschnuppen von der Bildfliche ver-
schwinden. Stattdessen hat sich gezeigt, dass kleine und mittelstindische Unter-
nehmen, die in strategisch gut positionierten Nischen arbeiten, sich bedeutend
besser auf die immer schneller wechselnden Kundenbediirfnisse einstellen kén-
nen.

Auch sie arbeiten hiufig in flexiblen Netzwerken, um ihre Ressourcen bei Bedarf
zu biindeln (vgl. Graf 2000). Auf Seiten der Messeveranstalter erschwert sich die
Bindung von Ausstellern und die Identifikation von Ansprechpartnern, da jene
projektbezogen hiufig wechseln.

Obgleich Marken nach wie vor von zentraler Bedeutung fiir alle Kduferschichten
sind, hat insbesondere die Fihigkeit, Prozesse und Logistikketten ziigig anzupas-
sen, eine wichtige Bedeutung fiir die Wettbewerbsfihigkeit. Unternehmen legen
all ihr Augenmerk darauf, Kundenbediirfnissen in allen Belangen zu entspre-
chen. Gelingt dieses Unterfangen, dann hat ein Unternehmen auch die Chance,
Kunden im stark fragmentierten Markt lingerfristig an sich zu binden. Im Erleb-
nishandel erginzen sich E-Commerce und zudem stationdrer Handel sehr vor-
teilhaft (TNS Infratest 2004).

Der personlichen Kommunikation wird nach wie vor ein wichtiger Stellenwert
beigemessen. Virtuelle Welten sind jedoch zu einer willkommenen Erginzung
der Realitit geworden. Im Geschiftsleben erdffnen neue Technologien kosten-
giinstige Moglichkeiten, Produkte — egal welcher Dimension — an jedem Ort, zu
jeder Zeit dem Kunden eindrucksvoll und fast zum Anfassen darzubieten. Vir-
tuelle Produkte kénnen auf Leinwinde gezaubert werden und erscheinen fast
real.
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Der Inszenierungskonsum erlaubt den Menschen das Notwendige mit dem
Angenehmen zu verbinden. Fiir eine Person, die im Jahr 2020 durchschnittlich
bis zum 7o. Lebensjahr arbeitet, ist das graduelle Entspannen eine unverzichtba-
re Erholung in einer stark erfolgsgetriebenen Gesellschaft (Krdhnert et al. 2006;
Z_punkt 20006). Der gefithlsmifige Beitrag eines Produktes zur Lebensqualitit
gilt als das wichtigste Verkaufsargument. In einer Welt, in der es noch schwieri-
ger geworden ist, ein Leben in traditioneller Sicherheit zu fiihren und der Grad an
Anstrengung extrem nach oben schnellte, ist in der Bevolkerung der Wunsch
nach einer Entschleunigung des Lebens zu beobachten (INS Infratest 2004).
Dem bewussten Erleben der Wirklichkeit kommt eine neue zentrale Bedeutung
zu. Die Menschen haben die Bedrohung durch den Klimawandel bereits mehr-
fach spiiren kénnen und wieder ein neues Verantwortungsbewusstsein gegenti-
ber der Umwelt entwickelt.

> Messe-Profilierung

Der Messemarkt ist in dieser Situation stark fragmentiert und wie die Wirtschaft
insgesamt durch eine extreme Wettbewerbsintensitit gekennzeichnet. In dieser
Zeit von gestiegenen sozialen und kulturellen Konflikten konzentrieren sich viele
Messeveranstalter auf ihre regionalen und nationalen Mirkte. In manchen Regio-
nen, die als Cluster gelten, entstehen Clustermessen. Sie geben der Branche
zumindest ein zentrales Event. Einigen wenigen Messeveranstaltern ist es gelun-
gen, eine internationale Prisenz zu etablieren. Fiir sie sind kontinentale Leitmes-
sen weiterhin durchsetzbar, wihrend parallel hierzu lokal oder thematisch fokus-
sierte Spezialmessen im Heimatmarkt angeboten werden. Aufgrund des stark
differenzierten Marktes in allen Branchen sind Geschiftskunden fiir eine Vorse-
lektion der Aussteller auf begrenztem Raum dankbar. Insgesamt sind verstirkt
Messethemen zu beobachten, die sich auf ganzheitliche Problemstellungen kon-
zentrieren.

Im Zusammenhang mit dem Wunsch nach mehr Emotion und Erleben ist die
Messelandschaft geprigt durch regionale und zeitlich begrenzte Showrooms, die
hiufig an authentischen Messeschauplitzen stattfinden. Mode in Paris, Yachten
in Dubai, Stoffe in New Delhi. Die Messestinde der Aussteller weisen mehr als je
zuvor einen starken Erlebnischarakter auf und die Messeveranstalter haben stra-
tegische Allianzen mit Verlagen und Tourismusunternehmen gegriindet. Run-
dumbetreuung spezifischer Zielgruppen ist ein wesentliches Element der Full-
Service-Orientierung.

Bahnbrechende Innovationen sind auf Messen kaum noch zu sehen, weil im B-
to-B-Bereich die grofien Hersteller eigene Hausmessen, Events und Showrooms
hierfiir reservieren. Messe- und Innovationszyklus sind fiir sie zeitlich zu weit
auseinander. Teilweise erlebt die Bedeutung der B-to-C-Messen fiir die Messeor-
ganisationen eine Renaissance. Auf der Ausstellerseite stellen kleine und mittel-
stindische Unternehmen die wichtigste Zielgruppe der Messen dar.
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Virtuelle Welten erginzen den Erlebnischarakter fast aller Messen, konnen jedoch
personliche Begegnungen nicht vollstindig ersetzen. Insgesamt konzentrieren
sich die Messeorganisatoren stark auf das Zurtickgewinnen der Besucherzahlen
aus vergangenen Jahren und bauen fiir ihre Messen einen starken Kommunika-
tionsdruck auf. Der noch immer starke Budgetzwang macht dieses Unterfangen
des ,Besucher-Sourcings“ sehr schwierig. Auch Aussteller versuchen untereinan-
der Synergien zu erzielen und ihre Kosten zu optimieren. Messepartnerschaften
sind an der Tagesordnung. Um den Zielgruppen niher zu sein, findet man
immer wieder mobile Tradeshows, die unter einem definierten Motto durch das
Land touren.

Fuir Geschiftskunden werden alle Anstrengungen unternommen, den Messebe-
such so effizient wie moglich zu gestalten. Fiir Entscheidungstriger bieten spe-
zielle VIP-Riumlichkeiten einen abgegrenzten Messebereich mit restriktivem
Zutritt. Insgesamt fithren neue Medien zu mehr Effizienz und Effektivitit der
Koordinierungsleistung und verindern somit die Wettbewerbsbedingungen.
Neue Registrierungssysteme und Matchmaking sind nur einige Beispiele fiir Ent-
wicklungen in diesem Bereich. Ahnlich wie im Rahmen des Szenarios A hat sich
ein Wandel der Messegesellschaften vom Quadratmeter-Verkiufer zum Kontakt-
mittler und Informationsbroker vollzogen. Wihrend in der Vergangenheit die
Verkaufsfunktion ein wesentlicher Nutzen von Messen war, kommt jetzt der
Informations- und Kommunikationsfunktion die zentrale Bedeutung zu. Neue
Themen wie Nanotechnologie verdeutlichen den Lauf der Zeit und auch Konzep-
te fiir die gealterte Gesellschaft wirken als Besuchermagnet (vgl. Steinmdiller et al.
20006). Mit fahrbaren Trolleys und einprogrammierten Routen tourt die nicht
mehr ganz so mobile ,Silver Generation“ durch die Hallen. Besonders in Europa
ist ein starker Anstieg von Dienstleistungsmessen zu verzeichnen.

Durch den Aufbau weiterer Hallenkapazititen wurden die Overhead-Kosten bei
vielen Messegesellschaften mit Geldnde zu hoch, um ein bestéindiges Uberleben
am Markt zu gewihrleisten (vgl. Dionisius 2005). In der Folge vollzog sich in vie-
len Nationen eine Privatisierung der Messegesellschaften. In der Konsequenz exi-
stieren verschiedenste Vereinbarungen mit der 6ffentlichen Hand zur Unterhal-
tung der Messegelinde. Zu wirklich tragfihigen Losungen kam man bisher
jedoch nicht und der daraus entstehende Konflikt mit den 6ffentlichen Institutio-
nen brodelt indes weiter.

> Verbinde

Fiir die Verbande gestaltet sich die Arbeit im Jahr 2020 deutlich schwieriger als
in den Jahren zuvor. Einige ihrer Mitglieder stehen in einem existenzbedrohen-
den Wettbewerb, welcher schon zahlreiche Opfer gefordert hat. Sie schlieflen sich
teils in unabhingigen und themenbezogenen Interessensvertretungen zusam-
men. Von Seiten des Staates ist immer wieder die Forderung nach mehr Fusio-
nen zu hoéren.
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Szenariolandkarte
mit Schltusselbegriffen

fur Szenario C

Zusammenfassend gestaltet sich das Umfeld fiir Messen im Jahr 2020 deutlich
schwieriger als in der Gegenwart. Die Zielgruppen suchen nach effizienten Mit-
teln der Informationsbeschaffung, gleichzeitig ist aber die Welt bedeutend frag-
mentierter geworden und mehr Spezialisten als Global Player tummeln sich auf
dem Marktspielplatz. Viele Messeveranstalter haben innovative Themen identifi-
zieren konnen, was zu einem anfinglichen Boom an neuen Veranstaltungen
fithrte. Eine grole Zahl an Duplikaten erschwert fiir die Zielgruppen den Uber-
blick — macht ihn gar unmoglich, stinden dabei nicht entsprechende Suchme-
chanismen zur Verfligung. Es ist zu erwarten, dass B-to-B-Messen an Bedeutung
verlieren, wihrend gute Consumer Shows an Anziehung gewinnen — aber auch
hierbei werden nicht alle erfolgreich sein, vornehmlich nur jene, denen es gelingt,
eine wirkungsvolle Markenpolitik zu betreiben (Friedman 2000).

Messe-Szenario C:
virtuell - bedurfnisgerecht - jederzeit

b Weltwirtschaftliche Ange-
bots- und Nachfragsituation
Die Weltwirtschaft ist in
ihrem Wesen noch globaler
geworden. Freihandelszonen
sind die Realitit. Kulturen
haben sich angenihert und
Grenzen sind nur noch zwi-
schen den drei groflen Wirt-
schaftsregionen USA, Europa

.

GeeathirtSChaft

und Asien spiirbar. Europa ist
Aussteller  Besucher
es indes gelungen, sich mehr
zu vereinheitlichen (Prognos
20006). Vormals o6ffentliche
Unternehmen wurden insbe-
Denst sondere auf diesen Kontinent
= B weitgehend privatisiert.

/})[ @,\6
®nationales VT

Kommunen

p Mobilititsbarrieren und

virewen ; Krisen Mit Terrorattacken ma-
U= chen nach wie vor Untergrund-
organisationen auf sich aufmerk-
sam und destabilisieren die Welt
(vgl. DB Research 2005). Die
Verlagerung der Weltwirtschafts-

Abbildung 9 macht mit zunehmendem Tempo von den USA nach Asien hat zudem zwischen
diesen zwei Parteien ein starkes Konfliktpotential geschiirt. Obgleich die Auto-
kratie in China seit Jahren zurtickgeht, konsolidiert sich darin noch immer ein
erheblicher Gegensatz zu den Vorstellungen gesellschaftlicher Partizipation und
diskriminierungsfreien Handelns. System- und Wertediskussionen sind an der
Tagesordnung (vgl. Hirn 2007).
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In dieser multipolaren Welt ist das Sicherheitsbediirfnis der Menschen erneut
stark gestiegen und die Reisetitigkeit der Menschen ist gesunken. Man bewegt
sich vornehmlich in den als sicher geglaubten Erdteilen und spart somit Kosten
fiir den zur Pflicht gewordenen CO2-Pass. Die Folgen des Klimawandels zeigen
sich in immer stirkeren Wetterextremen und die Weltdffentlichkeit ist in hohem
MafRe sensibilisiert, Reisetitigkeiten auf ein Mindestmafl zu beschrinken. Die
extrem gestiegenen Preise fiir Auto- und Flugreisen unterstiitzen die Reisezu-
riickhaltung weltweit. Mobil wird man stattdessen im virtuellen Second Life, wo
man in Lichtgeschwindigkeit den Erdball umrunden kann.

» Kommunikationsverhalten in Geschiftsbeziehungen & Virtualisierung

Der enorme Bevélkerungszuwachs in Asien fiihrt allméhlich zur Verlagerung der
Nachfrage- und Angebotsmacht auf diesen Kontinent, welches ebenfalls die Ver-
lagerung der wenigen physischen Leitmessen nach sich zog. Unternehmen kau-
fen und verkaufen, wo sie wollen. Jeder mischt im weltweiten Handel mit, sofern
es ihm gelingt, Teil der virtuellen Business Community zu sein.

Nicht die Grof3en tiberholen die Kleinen, sondern die Schnellen die Langsamen.
Schnelligkeit ist noch mehr als in den vergangenen Jahren zu einem zentralen
Erfolgsfaktor geworden. Deshalb ist es umso wichtiger, bei den stetig steigenden
Bediirfnissen der Kunden der Erste am Markt zu sein. Innovationsvorsprung
heiflt Informationsvorsprung in einer Welt, die komplexer ist als je zuvor. Inno-
vationen werden im Jahre 2020 nicht mehr in den Entwicklungsabteilungen der
Unternehmen initiiert. Vielmehr bietet das Web 5.0 die Moglichkeit, das weltwei-
te Innovationspotenzial von Experten wie auch Laien zu nutzen. Die Kompetenz
der Linder China und Indien auf dem Gebiet der Technologie kommt dem Stand
der Amerikaner, Japaner und Deutschen gefihrlich nahe. Dort orientiert man sich
nicht mehr wie frither an der westlichen Welt, sondern schafft es, eigene Trends
vorzugeben. Das Thema Plagiate hat sich zwar deutlich entspannt, jedoch ist es
noch immer ein heif? diskutiertes Problem.

Ein hohes Preisbewusstsein bei gleichzeitig differenziertem und ausgeprigtem
Markenbewusstsein hat sich in der Gesellschaft etabliert. Plattformen wie
»Second Life“ haben es geschafft, zu interessanten Marktdiagnose-Instrumenten
zu werden. Dort entstehen Trends, denn dort kann sich jeder so geben, wie es sei-
nen eigensten inneren Wiinschen entspricht. Themen wie Raumfahrt, neue Kraft-
stoffe, Bio- und Nanotechnologie sowie Medizin erhalten einen noch stirkeren
Auftrieb. Trotz der alternden Gesellschaft stellt das WWW einen Magnet fiir alle
Schichten der Gesellschaft dar.

> Messe-Profilierung

Elektronisches Einkaufen ist nicht nur fiir Privatpersonen selbstverstindlich
geworden, auch fiir B-to-B- und B-to-C-Messen ist die fiinfte Generation des
WWW nicht mehr wegzudenken. Virtuelle Messe-Malls in 3-D-Optik laden zum
entspannten Bummel ein und bieten genau das, was der Kunde begehrt oder das
Unternehmen sucht (in Anlehnung an TNS Infratest 2004). Der E-Butler verleiht
den eigens gestalteten Showrooms einen Hauch von ,Personal Touch®, so dass

@ﬁss
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man — egal ob vom Biiro oder vom heimischen Wohnzimmer aus — das Gefiihl
von grenzenloser Nihe bekommt. Sicher, effizient, bediirfnisgerecht, jederzeit
und tberall — virtuelle Messen haben zu einem signifikanten Anteil die klassi-
schen Messen ersetzt. Fiir die wenigen physischen Messen ist es kein Gesetz
mehr, in Deutschland, Dubai oder Amerika stattzufinden, wenn nicht dort die
wirkliche Produktionskompetenz liegt. Messen folgen jedoch Mirkten. Zeit ist in
einer Gesellschaft, in der Selbstverwirklichung und Eigenverantwortung an ober-
ster Stelle der Wertehierarchie stehen, das teuerste Gut (Burmeister et al. 2005).
Virtuelle Welten werden als Bereicherung der realen Welt gesehen. Neue Service-
anbieter haben diesen Bedarf auch fiir die Messewirtschaft erkannt. Es entstehen
vollkommen neue Geschiftsmodelle und Serviceanbieter. In der digitalen
Zukunft verwischen die Grenzen zwischen Medienmacher und Medienkonsu-
ment (Derichs 2007). Wihrend zu Beginn des 21. Jahrhunderts der Messeerfolg
noch stark vom physischen Standort abhing und von der Ausstelleranzahl abge-
leitet wurde, sind im Jahr 2020 detailliertes Kundenwissen und perfekte elektro-
nische Informations- und Logistikketten erfolgsentscheidend. Komplett-Service-
Angebote werden zu Standardanforderungen.

Zeitengpisse zwingen nicht nur Privathaushalte, jegliche Form der Optimierung
zu betreiben — insbesondere fiir Unternehmen stellen neue virtuelle Messeplatt-
formen flexible und effiziente Sourcingquellen dar. Da der Messeveranstalter sei-
nen Kunden immer ein Stiick voraus sein muss, um Mehrwert zu bieten, wird er
eher zum Segmentspezialisten als zum Generalisten. Diese Entwicklung fithrt zu
einer gewissen Fragmentierung des Messemarktes. Einigen wenigen Anbietern
(»ebay-trade-shows*) gelingt es trotz Positionierung auf dem Massenmarkt eine
stabile Prisenz zu etablieren. Jedoch gibt es ebenfalls die High-End-Messeanbie-
ter, die durch die Qualitit ihres segmentspezifischen Angebots eine besondere
Reputation erwerben.

Im Idealfall kennt der Messeveranstalter bereits im Voraus die Problemstellungen
seiner Kunden und schneidet die Messeplattform bereits auf deren Bediirfnisse
zu. Der Kunde wird demnach nur auf Unternehmen treffen, die seinen Anforde-
rungen entsprechen. One-to-one-Tradeshows nennt man das. Messeveranstalter
profilieren sich insbesondere durch die hohe Qualitit ihrer virtuellen Aussteller
und Partner. Nach einer anfinglichen , Uberschwemmung“ mit virtuellen Show-
rooms trat hier ein Selektionsprozess ein, denn auch der virtuelle Raum erfordert
die Schaffung von Transparenz und Aufmerksambkeit, um Kunden anzuziehen.

Um eine erfolgreiche Messe zu organisieren, ist ein physisches Ausstellungsge-
linde nicht mehr erforderlich. Grofe globale Markenartikler sind dazu iiberge-
gangen, eigene virtuelle Web-Home-Messen anzubieten, um damit zumindest
etwas die eigene emotionale Marke zu stirken. Im Zeitalter der virtuellen Welten
ist es noch schwieriger geworden, Kunden an das eigene Unternehmen zu binden.
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> Verbinde

Verbinde spielen im virtuellen Zeitalter nur noch eine untergeordnete Rolle. Das
globale und vielschichtige virtuelle Messeangebot erschwert den Verbinden
zunehmend den Brancheniiberblick. Es gibt sie nur noch in einer sehr geringen
Zahl. In diesem Fall nehmen sie insbesondere Funktionen war, die das Image der
virtuellen Messen stirken. Zentrale Begriffe sind hierbei Sicherheit, Vertrauen,
Qualititsstandards und Datenschutz in neuer Ausprigung. Es ist zu beobachten,
dass sich flexible Interessengruppen je nach Problemstellung zusammenfinden
und sich jeder nur dort organisiert, wo es ihn auch wirklich betriftt.

Insgesamt wird im virtuellen Zeitalter das Instrument der klassischen Messe wei-
ter existieren, wenn auch deutlich eingeschrinkter. Neue Technologien bieten
Mechanismen, die auch ohne persénliche Kommunikation helfen, Vertrauen zu
etablieren. Trotzdem, das reale Fithlen und Sich-Begegnen wird der virtuelle Hin-
dedruck nie vollkommen ersetzen.

5 Ausblick

In einer gesamtheitlichen Betrachtung zeigen die Ergebnisse der Szenarioanalyse
auf, dass die Zukunftsentwicklung der Messen bis zum Jahr 2020 einerseits
durch Einflussfaktoren bestimmt wird, die nicht im Verantwortungsbereich der
Messewirtschaft liegen. Hierzu gehoren die mit der Globalisierung verbundenen
Nachfrageverschiebungen oder Gefahren des Terrorismus, deren Entwicklung
sich weitestgehend unabhingig von den Branchenstrategien im Messewesen voll-
ziehen wird. Andererseits werden die Zukunftspfade jedoch auch durch die Stra-
tegien der im Messewesen titigen Anbieter selbst geprigt. Der personliche Kon-
takt zwischen Entscheidungstrigern, Unternehmen und Kunden in einem
emotional ansprechenden Umfeld wird auch im Jahre 2020 eine hohe Wert-
schitzung erfahren. Dies bestitigen nahezu alle beteiligten Experten. In welchem
Umfang physische Produktprisentationen und Ausstellungsflichen weltweite
Branchentreffs noch begleiten werden, ist mit einem Fragezeichen zu versehen.

Die Szenarien A und B sind durch eine hohe bzw. geringe Dynamik der Weiter-
entwicklung bestehender Geschiftsmodelle im Messewesen gekennzeichnet. In
beiden Zukunftskonstellationen treibt die zunehmende Wettbewerbsintensitit
der Messeveranstalter die globalen wie auch nationalen Profilierungsstrategien
voran. Beide Zukunftsbilder beinhalten Chancen fiir die Messeveranstalter, sich
dem zunehmenden Wettbewerb durch innovative und am Kundennutzen orien-
tierte Profilierungsstrategien zu stellen. Eine gravierende Verinderung der
Umweltsituation durch die Konsequenzen des Klimawandels und zunehmenden
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Terrorismus konnten auch in einem Szenario & miinden, in dem die Virtuali-
sierung von Messen, auch initiiert durch branchenfremde Player vollig neue
Geschiftsmodelle entstehen lisst. Dieser Zukunftspfad wird stirker als bei den
zuvor gekennzeichneten Szenarien von branchenexternen Umweltkonstellatio-
nen determiniert.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Szenarioanalyse auf, dass die Zukunft des
Messewesens bis zum Jahre 2020 stirker als je zuvor von einer intensiven Wett-
bewerbsdynamik und Umfeldverinderung geprigt sein wird. Das Ausloten der
zukiinftigen Entwicklungspfade gehort heute zu einem ,Muss* der strategischen
Planung von Messeveranstaltern, um schnell und flexibel auf alternative Entwick-
lungen reagieren zu kénnen und um sich zum Mitgestalter und Treiber Erfolg
versprechender Zukunftspfade zu machen.

Es liegt in der Natur der Szenarioanalyse begriindet, dass sie kritische Diskussio-
nen der beteiligten Akteure tiber die entwickelten Zukunftsbilder entfacht und die
strategischen Reaktionsweisen beeinflussen soll. Dies fithrt vielfach zu dem
Resultat, dass eines der hier entwickelten Szenarien sich nur in verinderter Form
in der Zukunft zeigen wird. Dies mindert den Aussagewert der Szenarioanalyse
nicht, weil sie ihr Ziel dann erreicht hat, wenn sie die Akteure zur kritischen Refle-
xion iiber die Zukunft anregt und im Sinne von Goethe in der Uberlegung miin-
det: ,,Uber die Zukunft sind wir eher Meister, wenn wir klug und gut sind.“
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Anhang
Evaluierungsergebnisse

Verinderung des Einflussfaktors: -  Abnahme
o  keine Verinderung
+  Zunahme

Eintrittswahrscheinlichkeit der Verinderung: vono  kein Eintritt (0%)
bis 1 sicherer Eintritt (100%)

Auswirkungen auf das Instrument Messe bis 2020: ++  sehr positiv
+ positiv
o  neutral
—  negativ

——  sehr negativ

Erwartungswert: E,  Verinderungsrichtung
x Eintrittswahrscheinlichkeit
x Form der Auswirkung
@ Besonders vorteilhafte Entwicklungen
 Besonders kritische Entwicklungen
fiir das Instrument Messe
Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Vler@nderung
+ 0 - 0% -100% | ++ + 0 - --
Zunehmend keine Abnehmend

Wirtschaftliche Entwicklung Europa

Wirtschaftliche Entwicklung
Russische Foderation

Wirtschaftliche Entwicklung USA >O
Wirtschaftliche Entwicklung Asien (?/

Wirtschaftliche Entwicklung
Mittlerer Osten

o TN

Messen werden dort veranstaltet,
wo ein GroBteil der Einkaufer ist

Messen werden dort veranstaltet,
wo ein GroBteil der Produktion liegt

Anzahl der Freihandelszonen

\O//U

o =mON

in Netzwerken

1. Gesamtwirtschaftliche
Faktoren

Unternehmensfusionen

Arbeiten und Produzieren #)

00EEEEereens -

Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Veré@nderung
+ 0 0% - 100% ++ + 0 - -—

Zunehmend keine Abnehmend

Bedeutung der »Neuen Medien«

Verschmelzung von
Kommunikationstechnologien

Entwicklung Visualisierungs-
technologien (3D, Hologramme, etc)

d

Vertikalisierung in der Hersteller-/ b \C)

Handelsbeziehung

2. Technologische

9008 -

Faktoren

O Durchschnittswertungen  E_ Erwartungswert
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Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Verdnderung
- 0%-100% | ++ + 0 - - Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Flexilbilisierung der Arbeit und des
Arbeitsangebotes ?

Demagraphischer \Wandel der
Bevdlkerung (Zunahme &ltere
Personen; Rickgang der jingeren)

Bedurfnis zur persdnlichen
Kommunikation

Bedeutung der Sicherheit eines
Landes als Standortfaktor

Bedurfnis zur elektronischen
Kommunikation

O—+0+0 o0

3. Soziob‘konomische Bedeutung der ethnischen Offenheit b
eines Landes als Standortfaktor

006060

Faktoren

Einflussfaktoren Verédnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Vlerdnderung
- 0%-100% | ++ + 0 - - Ey
Zunehmend keine Abnehmend
Globalisierung
und Internationalisierung ?

partner aus anderen Landern
personlich kennen zu lernen

Bedtirfnis, Menschen bzw. Geschafts- é\

4. Faktoren

, ) Gefahr durch Terrorismus b @)
des internationalen Umfeldes
Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
\lerénderung
+ - 0% -100% | ++ + 0 - -- Ey
Zunehmend keine Abnehmend
Ressourcenknappheit (z.B. Energie-
ressourcen, Auswirkungen bspw.
auf die Reisebranche)
.. , Gefahr von Naturkatastrophen b é)
5. Okologische Faktoren
Einflussfaktoren Verdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
\lerdnderung
+ 0 - 0% -100% | ++ + 0 - -— Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Haushaltsdefizite der Staaten O\ p
e Staat zieht sich aus wirtschaftlichen
6. Politische Themen zurick und schafft lediglich \O C{
. Rahmenfaktoren
und rechtliche Faktoren

O Durchschnittswertungen  E, Erwartungswert
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Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Verdnderung
+ 0 - 0% - 100% + 0 - Ey
Zunehmend keine Abnehmend

Anzahl von Leitmessen

67,39%

Anzahl von Regionalmessen

Anzahl von Spezialmessen

11.60%

Anzahl von Messen mit
branchentbergreifenden Themen

000

Anzahl von Hausmessen

70,00%

Noto| oo

Anzahl von Clustermessen (Messe-
veranst. von/fur Cluster, z.B. Auto)

60,50%

Trennung von Betriebs- und
Besitzgesellschaft

59,00%

Messen
an authentischen Standorten

Klare Positionierung von Messen

15,83%

Dienstleistungswettbewerb von
Messeplatzen und Messen

82,08%

Internationale
\Weiterbildungsprogramme

67,78%

Messen als Komplett-
Serviceanbieter

Bedeutung der Effizienzkontrolle
fur Messen

19,00%

I IR R

9006060 r0

Neue Erlosmodelle fiir Messen (z.B.

keine Eintrittspreise fur Besucher)

6+ O0TOoToTOTA

62,27%

Neue Modelle zur Vermarktung
von Hallenkapazitaten
(z.B. durch Auktionen)

62,00%

Zusammenarbeit von Messeveran-
staltern und Verlagen bei der
Durchftihrung von Messen

62,37%

Zusammenarbeit von Messeveran-
staltern und Medienkonzernen bei
der Vermarktung von Messen

0,19

Internationale Kooperationen
zwischen Messeplatzen

O

Internationale Fusionen zwischen
Messeplatzen

9006 5 &

O Durchschnittswertungen

E, Erwartungswert

7. Messeveranstalterbezogene
Faktoren
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Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Vlerdnderung
+ 0 - 0%-100% | ++ + 0 - -— Ey

Zunehmend keine Abnehmend

Emationalisierung des Marken-
auftritts von Ausstellern

Waunsch der Aussteller nach
persdnlicher Kommunikation
(Face-to-face)

Fusionen von Unternehmen
(Veranderung der Anzahl an Messe-
beteiligungen)

Kommunikation (Einbindung des
Mediums »Messe«
in Kommunikationsstrategie)

P
L
q

Digitalisierung und Virtualisierung
des Messestandes

Konzentration von Ausstellern
auf Leitmessen

Wunsch nach integrierter #

o0

Konzentration von Ausstellern
auf Regionalmessen

8. Ausstellerbezogene

Konzentration von Ausstellern
auf Spezialmessen

Ausstellerschulung

90eee 6 6 66

Faktoren

Einflussfaktoren Verdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Verénderung

0% -100% | ++ +

+ =
Zunehmend keine Abnehmend

Informationstiberlastung
der Besucher

Informationsbedurfnis
der Besucher

Waunsch der Besucher nach
personlicher Kommunikation
(Face-to-face)

Zeitengpasse
der Besucher

Besucherleitsysteme / intelligente
Systeme zur Erhohung der Effizienz
fur jeden Besucher auf Messen

Fachmessen
als Erlebnisevent

Publikumsmessen
als Erlebnisevent

o] | OO0 01510
Pro=a | | Pra

9. Besucherbezogene

Besucherschulung \C) \O

99006 6 660

Faktoren

O Durchschnittswertungen — E_ Erwartungswert
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Einflussfaktoren \lerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Verdnderung
+ 0 - 0% -100% | ++ + 0 - -—
Zunehmend | keine | Abnehmend

Bedeutung internationaler
Verbénde

Rolle der Verbande
als Messeveranstalter

Rolle der Verbande 10. Verbandsbezogene

als ideelle Trager

Bedeutung nationaler -0
Verbande ’

OO -

Faktoren

Einflussfaktoren Verdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
\lerdnderung
+ 0 - 0%-100% | ++ + 0 - -

Zunehmend keine Abnehmend

Durchftihrung von Messen durch
Betriebsgesellschaften / Veranstalter
ohne Gelénde

im Messestandbau

Virtualisierung é\

Standardisierung
im Messestandbau

@000 -

Individualisierung
im Messestandbau

Veranstalter tragen die Reisekosten
der Besucher zu internationalen
Messeplatzen

11. Dienstleisterbezogene

Faktoren

Einflussfaktoren Vleri@nderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Messen 2020

Einflussfaktors scheinlichkeit
Vlerdnderung
+ 0 - 0%-100% | ++ + 0 - - Eg
Zunehmend keine Abnehmend

Bedeutung von Messen fiir die

Region (>Umwegrentabilitat«) P ?

Privatisierung von kommunalen é

Einrichtungen
12. Kommunale Faktoren

O Durchschnittswertungen — E, Erwartungswert
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13. Abschitzung

der Bedeutung der klassischen
Messefunktionen bis 2020

14. Abschitzung
der linderspezifischen

Messekompetenzen bis 2020

Klassische Messefaktoren

Vlerdnderungen bis zum Jahr 2020

++ + 0 - -—

Kontakt- und Kommunikationsfunktion:
Messen bieten eine Plattform fir persénlichen Kontakt von Marktteilnehmern

O\

Informationsfunktion:
Messen informieren tber Markte, Produkte und Leistungen

Transaktionsfunktion:
Messen bieten ein Forum fiir kommerzielle Transaktionen

N+

Leuchtturmfunktion:
Messen wirken als »Leuchtturm« fiir die Branche und bieten die Gelegenheit der breit
angelegten Kommunikation durch die Medien

Innovationsfunktion:
Messen stimulieren den technischen Fortschritt

Unterhaltungs-/Erlebnisfunktion
Aussteller und Besucher erwarten neben dem Fachprogramm Unterhaltung und Erlebnis

OO

Wirtschaftsforderungsfunktion:
Messen dienen der Férderung der regionalen Infrastruktur durch Umwegrenditen

Politikfunktion:
Messen dienen der Vélkerverstandigung und Profilierung von Landern / Regionen

o+

Kontinente / Lindercluster / Linder

Entwicklung international
fiihrender Messen his 2020

++ + 0 - -

++ +

Deutschland

Russische Féderation

o1

Ost-Europa

Ubriges Europa (ohne Deutschland)

Mittlerer Osten

Nordamerika

e
pe
S

Stidamerika

Asien

Australien / Neuseeland

Afrika O

O Durchschnittswertungen
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Branchen Branchenbezogene Bedeutung
der Messen im Jahr 2020

++

Automative

Informationstechnologie (IT) und Unterhaltungselektronik

otoro| *

Elektrotechnik/Elektronik

Bekleidung

Mabel und Einrichtungsgegenstande

Maschinenbau (inkl. Metallbe- und -verarbeitung, Automatisierung) Q

Bauwirtschaft

Nahrungs- und Genussmittel /CS

Kultur, Sport und Unterhaltung (Freizeit)

Gesundheit und Karperpflege Ci
Touristik

Umweltschutz

Kommunale Dienstleistungen / Energie \Q)

O Durchschnittswertungen
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1 Einfuhrung

Die Messewirtschaft stellt in Deutschland seit langem einen bedeutenden Wirt-
schaftssektor dar. Jihrlich werden hier ca. 150 tiberregionale Messen und Aus-
stellungen veranstaltet. Mehrere der weltweit grofiten Messegelinde sowie der
umsatzstirksten Messegesellschaften der Welt finden sich in Deutschland. Zwei
Drittel der wichtigsten Weltleitmessen finden auf deutschem Boden statt. Uber
160.000 Aussteller und fast 10 Mio. Besucher investieren pro Jahr rund 10 Mrd.
Euro in ihre Messeteilnahme. Die gesamten volkswirtschaftlichen Produktionsef-
fekte der deutschen Messewirtschaft werden auf jihrlich rund 23 Mrd. Euro bezif-
fert. Nach AUMA-Berechnungen werden in Deutschland durch Messen direkt
und indirekt 250.000 Menschen beschiftigt (vgl. AUMA 2005).

Diese Zahlen machen tiberdeutlich, dass die deutsche Messewirtschaft wegen
ihrer ausgesprochen internationalen Orientierung von den gegenwirtigen und
mehr noch von den zukiinftigen Entwicklungen der Globalisierung unmittelbar
betroffen ist. In deren Kontext lisst sich schon wihrend der letzten Jahre eine
rasant zunehmende Verflechtung der Volkswirtschaften feststellen. Markte wach-
sen, wandeln und verlagern sich. Diese Entwicklungen machen selbstverstindlich
auch vor der Messewirtschaft nicht halt. Messeveranstaltungen sind ja gerade die
Spiegel ihrer Mirkte, sie werden als Branchenbarometer und als Katalysatoren
verstanden. Derzeit sorgen das starke Wirtschaftswachstum und die zunehmen-
den Handelsstrome vor allem in Asien und in Osteuropa fiir ein deutlich gestie-
genes Interesse an Messen. Allein in China fanden im letzten Jahr weit mehr als
1.000 Messen und Ausstellungen statt. Hieraus entstehen sowohl neue Chancen
als auch bisher nicht gekannte Risiken fiir die etablierten Messeunternehmen.
Auf diese Weise haben weltweite Entwicklungen einen unmittelbaren Einfluss
auch auf die Gesamtsituation, vor allem aber auf die Wettbewerbsfihigkeit der
deutschen Messewirtschaft. Und diese Entwicklung steht erst an ihrem Anfang.

Die Veranderungen des wirtschaftlichen Umfelds und die Entwicklungen in den
weltweiten Messemirkten geben den Anlass zu diesem Beitrag. Ziel ist es, Ent-
wicklungsszenarien der sich weiter globalisierenden Messeindustrie in den kom-
menden zehn bis zwanzig Jahren aufzuzeigen und die ihnen innewohnenden
Herausforderungen und Chancen fir die deutsche Messewirtschaft zu beleuch-
ten. Zu diesem Zweck werden zunichst die erkennbaren Veridnderungen wesent-
licher Rahmenbedingungen fiir die Entwicklung der weltweiten Markte als zen-
trale Bezugspunkte der Messewirtschaft aufgezeigt. Darauf aufbauend erfolgt eine
Diskussion der generellen Auswirkungen dieser Entwicklungen auf die globali-
sierte Messeindustrie. Hieraus sollen schliefdlich Schlussfolgerungen fiir die
Chancen und Herausforderungen der deutschen Messewirtschaft gezogen wer-
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den, um deren fithrende Position auch in einer globalisierten Messeindustrie in
den kommenden Dekaden zu verteidigen und auszubauen. Dabei stehen die gro-
Ren Messegesellschaften und Messestandorte als von der Globalisierung der Mes-
seindustrie unmittelbar betroffene Akteure im Mittelpunkt der Betrachtung. Um
die erkennbaren Entwicklungsperspektiven besonders zu pointieren, werden sie
in Form von zehn Thesen prisentiert. Damit soll gleichzeitig deren Diskussion in
der Messewirtschaft angestof3en werden.

2 Entwicklung
globaler Rahmenbedingungen

These 1:
Die globale demographische Entwicklung verschiebt die Angebots-
und Nachfragemirkte.

Versucht man die Entwicklung der globalisierten Messewirtschaft auf mittlere
Frist zu prognostizieren, so kommt man nicht umhin, sich zunichst mit den all-
gemeinen Entwicklungsperspektiven der Weltmirkte zu beschiftigen. Messe-
mirkte sind ein Spiegel der Weltmirkte und sie folgen diesen oder begleiten sie
in ihren Entwicklungen. Nicht selten bereiten Messemirkte auch innovativen
Branchenentwicklungen den Weg, indem sie Mirkte durch ihre Kommunika-
tionsfunktion fiir diese Entwicklungen 6ffnen. Um die Entwicklung der Welt-
messemadrkte in den nichsten zwei Dekaden zu beleuchten, liegt es deshalb nahe,
den weiteren Rahmen der Entwicklung der Weltmirkte zu betrachten, soweit er
fuir die Messeindustrie besonders bedeutsam erscheint. Hierzu empfiehlt es sich
zunichst, etwas weiter auszuholen und auch kurz zuriick zu blicken (vgl. Chamie
2004).

Eines der charakteristischen Merkmale des zwanzigsten Jahrhunderts, das den
Lauf des Lebens und die natiirliche Umwelt und nicht zuletzt die wirtschaftliche
Entwicklung auf unserem Planeten verdndert hat, war das unvergleichliche Bevol-
kerungswachstum. In den letzten hundert Jahren hat sich die Weltbevélkerung
nahezu vervierfacht, von 1,6 Mrd. auf 6,1 Mrd., wobei der grofite Teil dieses
Wachstums in den letzten fiinfzig Jahren erfolgte. Zusitzlich ist das 20. Jahr-
hundert durch revolutionire Veranderungen der Lebenserwartung, in den Gebur-
tenraten und der Bevolkerungsalterung aber auch durch Migrationen grofien Aus-
mafles gekennzeichnet.

Welche demographischen Verinderungen wird das 21. Jahrhundert bringen?
Fachleute zeichnen ein komplexes Bild widerspriichlicher Trends. Neben vielen
anderen Aspekten scheint klar zu sein, dass in der Zukunft das weitere Bevolke-
rungswachstum in wenig entwickelten Liandern mit Abstand am grofiten sein
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wird, verbunden mit einer noch stirker zunehmenden Migration in die entwik-
kelten und sich entwickelnden Linder. Auch wenn die Experten iiber die exakten
Zahlen debattieren, herrscht doch Ubereinstimmung dariiber, dass die Weltbe-
volkerung im 21. Jahrhundert weiter steigen wird. In den nichsten fiinf Dekaden
wird ein Zuwachs von 2 - 3 Mrd. erwartet, abhingig von der weiteren Entwicklung
der Geburtenraten. Dies wiirde im Jahr 2050 also zu einer Weltbevélkerung von
8 - 9 Mrd. fithren. Und die letzten Jahrzehnte haben bereits ein Absinken der
durchschnittlichen Geburtenraten gezeigt und zwar mit grofRer Deutlichkeit in
den am weitesten entwickelten Lindern. Und zunehmend schlieffen sich Linder
mit zunehmender wirtschaftlicher Entwicklung aus unterschiedlichen Griinden
diesem Trend an. Das Schreckgespenst einer ,Explosion“ der Weltbevolkerung,
das noch in den achtziger Jahren des letzten Jahrhunderts die Szenarien
beherrschte, wird heute nicht mehr gesehen. Allerdings fithrt die demographi-
sche Divergenz zu einer anderen, ebenfalls brisanten Situation. Wihrend die
weniger entwickelten Linder sich immer tiefer in die Probleme einer Uberbevél-
kerung hinein manévrieren, mangelt es den hoch entwickelten Lindern und
immer mehr auch den sich gerade entwickelnden Schwellenlindern an ,Nach-
wuchs®, d. h. vor allem fehlt eine gut ausgebildete junge Generation fiir die mittel-
und langfristige Sicherung bzw. Fortentwicklung des erreichten Entwicklungs-
standes.

Veranderung der
bevolkerungsstarksten Lander
bis zum Jahr 2050
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Diese Entwicklung zeigt sich nicht zuletzt in Europa, vor allem in den sich aktuell
besonders schnell entwickelnden Lindern Zentral- und Osteuropas. Wihrend
Europa 1950 noch etwa 22% der Weltbevélkerung stellte, sind es heute noch 12%
und bis 2050 wird dieser Anteil auf 7% schrumpfen. Noch drastischer fillt der
Vergleich der Russischen Foderation und Pakistans aus: 1950: 103/40 Mio., heute
143/157 Mio., 2050: 101/349 Mio.! Und derartige Entwicklungen konnen durch-
aus als charakteristisch fiir die Gesamtentwicklung auf der Welt angesehen wer-
den. Vor allem auch die Linder Ostasiens sind von dieser Entwicklung gekenn-
zeichnet. Allen voran China, das durch die Politik der Ein-Kind-Familie bereits
heute in eine vollig tiberalterte Bevolkerungsstruktur steuert und neben einer
Reihe gravierender sozialer Probleme die Frage der Aufrechterhaltung der aktuel-
len wirtschaftlichen Entwicklung bisher absolut unbeantwortet ist. Bei den ent-
wickelten Lindern bilden die USA und in gewissem Mafe auch Kanada eine Aus-
nahme, deren Bevolkerungsstruktur aber durch gezielte Immigrationspolitik
entwickelt wird und bei den sich entwickelnden Lindern nimmt Indien mit sei-
nem (bisher) ungebremsten Bevilkerungswachstum eine Sonderstellung ein
(vgl. Abb. 1).

These 2:
Die wirtschaftliche Stirke von Lindern und Weltregionen
unterliegt gravierenden Verinderungen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich eine Einschitzung der zukiinftigen wirt-
schaftlichen Entwicklung in den Lindern und Regionen der Welt zumindest auf
lingere Sicht notwendigerweise differenzierter dar, als es aktuell bisweilen der
Fall ist. Die langfristige wirtschaftliche Entwicklung wird gerade in den hoch ent-
wickelten und den sich aktuell besonders schnell entwickelnden Lindern unter
anderem zentral davon abhingen, welche Antworten auf die jeweilige demogra-
phische Entwicklung gefunden werden. Fiir die auf nihere Sicht wenig entwik-
kelten Lander mit im Durchschnitt besonders hohem Bevilkerungswachstum
stellen sich die gleichen Fragen — allerdings mit umgekehrtem Vorzeichen (vgl.
Dicken 2003).

Was die wirtschaftliche Entwicklung in den nichsten zwanzig Jahren angeht, so
zeichnet sich wohl ein (noch) relativ klares Bild ab: Einige der derzeit noch fiih-
renden Industrienationen werden aus der Spitze der stirksten Volkswirtschaften
abrutschen und den bekannten, industriell schnell wachsenden Newcomers Platz
machen miissen. Der Vergleich der Ranglisten 2005 und 2050 zeigt die verin-
derte Situation der Wirtschaftskraft sehr deutlich auf (vgl. Abb. 2). Die unmittel-
bare Aktualitit dieser Entwicklung zeigt sich noch deutlicher, wenn die Kauf-
kraftunterschiede (PPP: Purchasing Power Parity) beriicksichtigt werden. Nicht
uiberraschend ist die starke Prisenz der aktuellen ,,Hotspots“ China, Indien, Russ-
land und, mit Abstand, auch Brasilien. Uberraschen mag die starke Position Mexi-
kos, das derzeit noch nicht zu dem als ,BRIC“ bezeichneten Block stark wach-
sender Volkswirtschaften gerechnet wird. Ebenfalls bemerkenswert ist die
unverindert starke Position der USA im Vergleich zu allen anderen derzeit noch
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filhrenden Industriestaaten. Hierfiir wird nicht zuletzt die unterschiedliche
demographische Entwicklung verantwortlich gemacht, die in den USA — ganz im
Unterschied zu Europa — durch eine gezielte Migrationspolitik ,gestiitzt* wird.
Auf lingere Sicht wird sich aus der ungiinstigen demographischen Entwicklung
fuir alle westeuropdischen Linder, besonders aber fiir Russland und auch China
und die meisten anderen ostasiatischen Linder (Japan, Korea), ein erhebliches
Problem fiir die weitere wirtschaftliche Entwicklung ergeben. Indien sieht sich
nach heutiger Einschitzung eher mit dem entgegengesetzten Problem des zu
hohen Bevélkerungswachstums konfrontiert. Nach allen Erfahrungen aus ande-
ren Schwellenlindern kénnte sich dies aber eher von selbst abschwichen.

Prognostizierte Veranderung der Rangliste
der wirtschaftlich stéarksten Lander

bis zum Jahr 2040

(GDP: Gross Domestic Product)

GDP 2005 GDP 2040

These 3:

Zunehmende Urbanisierung und , Cluster-Bildung“ verstirken
die Bedeutung von , Global Cities“.

In entwickelten wie weniger entwickelten Lindern und iiberall auf der Erde
gleichermafien zeigt sich schon seit mehr als fiinfzig Jahren neben den allgemei-
nen demographischen Trends eine Entwicklung hin zur Urbanisierung (vgl. Hall
2001). Diese zeigt sich sowohl in der quantitativen Konzentration der Bevélke-
rung auf Stadtgebiete im Allgemeinen und grof3e stidtische Ballungsgebiete im
Besonderen als auch — volkswirtschaftlich von besonderer Bedeutung — in einer

Abbildung 2
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qualitativen Konzentration im Sinne von anspruchsvolleren Wertschopfungs-
prozessen, Schaltstellen von Wirtschaft und Verwaltung, logistischen Knoten-
punkten, Finanz- und Dienstleistungszentren und Bildungseinrichtungen. Gera-
de die Entwicklungen in den Lindern mit dem aktuell stirksten Wachstum, allen
voran China, Indien und auch Russland, belegen dies tiberdeutlich. In einer glo-
balisierten Wirtschaft besitzen diese ,Global Cities“ tiberragende Bedeutung und
diese Entwicklung wird sich in Zukunft allen Voraussagen nach noch verstirken.
Weltweite Forschungen zu diesem Phinomen lassen die ,Hitlisten“ dieser Global
Cities unschwer erkennen. Bemerkenswerterweise gibt es eine grole Uberein-
stimmung zwischen der logistischen Eigenschaft von Stidten als Knotenpunkte
in weltweiten Giiterstromen auf der einen Seite als auch der Bedeutung als inter-
nationale Finanz-, Verwaltungs- und Dienstleistungszentren (vgl. Short et al.
2000). So ist es auch nicht weiter erstaunlich, dass gerade in den sich aktuell
rasant entwickelnden Lindern eine ,Clusterbildung” an wenigen zentralen Orten
erfolgt. Dies gilt iibrigens in den weniger entwickelten Lindern in ganz dhnlicher
Weise. Dariiber hinaus zeigen Beispiele wie Singapur, Hongkong oder in jlingster
Zeit besonders die Entwicklung in den Vereinigten Arabischen Emiraten (Dubai,
Abu Dhabi), dass die herausgehobene Rolle von Stidten als ,Global Cities“ bzw.
,Global Gateways“ iiber klassische Staatsgrenzen weit hinausgehen und eher ein
(sub-) kontinentales Thema darstellen.

3 Konsequenzen fur die
Globalisierung der Messeindustrie

These 4:

Die Globalisierung der Messeindustrie geht weit iiber die traditionelle Interna-
tionalisierung des Geschiftes hinaus und verindert grundlegende Strukturen
durch Konsolidierung, Konzentration und Diversifikation.

Wihrend der letzten Jahre lisst sich eine deutliche Intensivierung des Wettbe-
werbs in der Messewirtschaft feststellen. Dies gilt besonders fiir die ,reifen Mes-
semirkte in Westeuropa und Nordamerika, ist aber auch in den stark wachsenden
,neuen“ Mirkten in Osteuropa und Asien uniibersehbar. Auflerdem gilt das fiir
Messeveranstalter wie Messestandorte gleichermaflen. Der steigende Wettbe-
werbsdruck kann unter anderem auf folgende Griinde zuriickgefiihrt werden.

Die positiven Standorteffekte von Messen fithren weltweit zu einem erheblichen
Ausbau der Messekapazititen. Dies gilt nicht nur — verstindlicherweise — in wach-
senden Mirkten, sondern z. B. durchaus auch in Deutschland. Es wurden sowohl
Messegelinde ginzlich neu errichtet als auch Erweiterungen der bestehenden
Infrastrukturen in groflem Mafle vorgenommen. Ziel der lokalen, meist 6ffent-
lichen Anteilseigner ist es, hierdurch maglichst viel der begehrten Umwegrendi-
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ten in der eigenen Region zu erwirtschaften. Gerade dieser massive Ausbau sorgt
aber fiir eine Verschirfung des Wettbewerbs zwischen den Veranstaltern. Dieser
Kapazititsausbau fithrt bei gleichzeitig riickldufigen oder stagnierenden Vermie-
tungszahlen zwangsliufig zu Uberkapazititen. In China scheint sich trotz der
unbestreitbaren groflen Wachstumspotentiale bereits heute eine dhnliche Entwick-
lung zu Uberkapazititen abzuzeichnen.

Um die Schwierigkeiten dieser Situation zu umgehen, bieten sich offenbar ver-
stirkte Investitionen in die Erhchung der Qualitit anstelle der Quantitit von
Kapazititen an. Dies scheint zwar in Deutschland, nicht jedoch fiir manche ande-
re Messeregionen erkannt worden zu sein, in welchen gegenwirtig grofe Sum-
men fiir den Neubau oder die Erweiterung von Kapazititen bereitgestellt werden.
So sind im bereits erwidhnten Fall des chinesischen Messemarktes 30 neue Mes-
seplitze bis zum Jahr 2010 in Planung. Die international wachsende Zahl an Mes-
seanbietern mit Gelinde wird die Rivalitit zwischen den Messegesellschaften wei-
ter erhchen.

Eng mit der Entstehung neuer Messeangebote verbunden ist eine Intensivierung
des Wettbewerbs um Messethemen. In zunehmendem Mafde dringen, nicht nur
in Deutschland, auslindische Konkurrenzmessen auf heimische Messemirkte
und wetteifern um die Budgets der Kunden. Aber auch zwischen den etablierten
Messeveranstaltern wird der Wettbewerb um bestehende Messeveranstaltungen
hirter. Hinsichtlich der Themenabdeckung befinden sich die traditionellen euro-
piischen Messeregionen in der Reifephase. Gegenwirtig existiert beinahe zu
jedem Thema eine eigene Messe, wodurch die Positionierung neuer Veranstal-
tungen erheblich erschwert wird. Fiir Messegesellschaften ist es daher zuneh-
mend wichtiger, frithzeitig Trends und relevante Themen zu erkennen und sie
durch eigene Veranstaltungen zu besetzen. Leitmessen entfalten dabei eine
besonders grofle Wirkung und dienen den Branchen zur Orientierung. Der
Begriff Leitmesse ist ein bedeutender Indikator fiir die Veranstaltungsqualitt.
Aussteller und Besucher wissen, dass sie auf diesen Messen die weltweiten Markt-
fithrer antreffen und die bedeutendsten Branchenentwicklungen dort prisentiert
werden. Daher werden sie auch in Zukunft einen hohen Stellenwert in der
Medien- und Messelandschaft einnehmen.

Ausgereifte Themenabdeckung und Uberkapazititen in reifen Messemirkten wie
Deutschland sowie ein erhebliches Marktwachstum in bestimmten Weltregionen
machen eine verstirkte Internationalisierung der Messegesellschaften unabding-
bar. Weiteres Wachstum der Messegesellschaften sowie attraktive Renditen sind
vor allem durch ein stirkeres Engagement auf auslindischen Mirkten zu erzie-
len. Traditionell wird dabei unterschieden zwischen einer sog. Inbound- und Out-
bound-Internationalisierung. Wahrend unter der Inbound-Internationalisierung
eine Erhohung der Teilnehmerzahlen aus dem Ausland fiir die Heimatveranstal-
tung zu verstehen ist, umfasst die Outbound-Internationalisierung vor allem die
bereits erlduterte regionale Spezialisierung von Messen an auslindischen Stand-
orten. Dabei geht es darum, Messekonzepte so zu spezifizieren, dass sie auf die
Anforderungen in einem wachstumsstarken Regionalmarkt zugeschnitten sind.

> ss
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Themen, die am Heimatmarkt als Leitmesse angeboten werden, sind besonders
geeignet, auf die regionalen Bediirfnisse in ausldndischen Mérkten {ibertragen zu
werden. Dabei kann eine regionale Spezialisierung auf einzelne Linder, auf eine
grofere Region oder auch auf den jeweiligen Kontinent als Zielmarkt ausgerich-
tet sein. Leitmessen, zu denen eine regionale Spezialisierung im Ausland exis-
tiert, veranlassen Aussteller und Besucher aus den entsprechenden Regionen die-
ser Spezialmessen zu den Leitmessen nach Deutschland zu reisen.

Fiir beide Formen der Internationalisierung benttigen Messegesellschaften ein
weltweites Vertriebsnetz. Allerdings basiert diese Unterscheidung der Internatio-
nalisierungsformen auf dem Grundverstindnis eines Heimatstandortes und
damit auf der ,natiirlichen“ Bindung eines Messeveranstalters an einen Messe-
standort. Diese fiir den deutschen Messemarkt durchaus typische Einheit von
Besitz- und Betriebsgesellschaften wird allerdings mit zunehmender Globalisie-
rung der Messeindustrie zunehmend in Frage zu stellen sein, wenn die fiir den
globalen Markt unabdingbare Flexibilitit und Anpassungsfihigkeit erreicht wer-
den soll. , Think global, act local“ gilt insofern immer noch.

These 5:
Der globale Wettbewerb folgt einerseits dem , Global Shift“ der Mirkte und kon-
zentriert sich andererseits auf relativ wenige Standorte mit globaler Reichweite.

Die Urspriinge der Messewirtschaft befinden sich in Westeuropa. Hier hat sich
das Messewesen fiir die gesamte Region zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor
entwickelt. Insbesondere Frankreich, Grof3britannien, Italien, die Niederlande,
Spanien und die Schweiz zihlen neben Deutschland zu den Lindern, in denen
das Messewesen einen hohen Stellenwert besitzt. Zwischen den europiischen
Messegesellschaften ist der sich daraus ergebende intensive Wettbewerb nicht
zuletzt auf wachsende Kapazititen und eine starke Ausdifferenzierung der Mes-
sethemen zurtickzufithren. Westeuropa ist trotz der weltweiten Entwicklungen
immer noch die fithrende Messeregion, selbst wenn die Wachstumsraten bei wei-
tem nicht mit den asiatischen Mirkten vergleichbar sind. Eine hohe Qualitit der
Ausstellungsgelinde, langjihriges Messe-Know-how und die Besetzung wichtiger
Messethemen durch Leitmessen bilden entscheidende Wettbewerbsvorteile der
westeuropdischen Messeunternehmen. Der westeuropidische Messemarkt erweist
sich also in jeder Hinsicht als ein reifer Markt mit hohen Marktanforderungen.

Mittel- und Osteuropa gilt weltweit als ein junger und tiberaus entwicklungsfihi-
ger Messemarkt. Messen stoflen dort auf ein grofles internationales Interesse,
weil sie den Zugang zu den Zukunftsmairkten im Osten versprechen. Gerade in
den EU-Beitrittslindern Polen, Ungarn und Tschechien boomt das Messewesen.
Historisch bedingt nehmen Standorte wie Posen, Budapest und Briinn eine
besondere Stellung ein. Die Messegesellschaften in dieser Region bemiihen sich
aktiv um die Realisierung der zahlreichen Wachstumspotenziale. Dabei ldsst sich
bei ihnen eine positive Grundeinstellung gegeniiber Kooperationen in tiberregio-
nalen Netzwerken feststellen. Russland stellt einen weiteren, duflerst attraktiven
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Markt mit ausgesprochen hohen Wachstumsraten dar. Als wichtigste Messestid-
te sind Moskau und St. Petersburg zu nennen. Mittel- und Osteuropa ist sowohl
fur das Outbound- als auch fiir das Inbound-Geschift von hoher Bedeutung.
Deutsche Messegesellschaften kénnen hier noch von ihrer Reputation und ihrem
langjahrigen Know-how profitieren. Die Durchfithrung von Messen in Nicht-EU-
Lindern erweist sich aus logistischer Sicht — etwa durch einen erhshten Verwal-
tungsaufwand bei der Zollabwicklung — bisher im Vergleich zu den EU-Lindern
noch als deutlich schwieriger. Durch die weitere Offnung der Mirkte wird auch
dies noch weiter vereinfacht werden, sodass sich fiir auslindische Messeveran-
stalter hier zahlreiche Chancen bieten werden.

Asien stellt, wie auch Mittel- und Osteuropa, einen verhiltnismifRig jungen Mes-
semarkt dar. Insbesondere China hat durch seinen Beitritt zur WTO deutlich an
Attraktivitit fiir das Messewesen gewonnen. Im Vergleich werden in den Gebie-
ten Asiens mit einer jahrlichen Steigerung von 20 Prozent die héchsten Wachs-
tumsraten der Messebranche weltweit realisiert. Dieser Boom wird wohl in den
kommenden Jahren andauern, allerdings zeigt der erkennbare Aufbau von Uber-
kapazititen in China auch die Grenzen dieses Wachstums auf. Asien als Gesamt-
markt zu beurteilen, ist duerst schwierig, allein der chinesische Markt umfasst
schon ganz unterschiedliche Messeregionen. Insbesondere ist die Entwicklung in
den Brennpunkten Shanghai, Beijing und Shenzhen deutlich von der in den tibri-
gen Regionen zu unterscheiden. Linder wie Japan, Thailand, Stidkorea oder
Indien unterliegen wiederum jeweils ganz anderen Rahmenbedingungen.
Zusammenfassend lisst sich jedoch festhalten, dass die gesamte Region fiir inter-
national agierende Messeveranstalter gegenwirtig und in der niheren Zukunft
von herausragender Bedeutung ist und sein wird. Insbesondere fiir das Out-
bound-Geschift ist der asiatische Markt besonders reizvoll. Internationale Aus-
steller finden hier ein gewaltiges Besucherpotenzial vor. Besonders hier wirkt sich
die Durchfithrung regionaler Spezialmessen nachweislich positiv auf die
Inbound-Internationalisierung aus und erleichtert die Akquisition asiatischer
Aussteller und Besucher fiir Messen in den Heimatmirkten.

In der Golfregion haben sich die Vereinten Arabischen Emirate (VAE) zur Dreh-
scheibe des internationalen Warenhandels entwickelt. Mit seiner dynamischen
Entwicklung setzt sich vor allem der Messemarkt Dubai von den anderen Golf-
staaten ab. Insgesamt sind fiir den Nahen Osten weitere Entwicklungspotenziale
zu erkennen. Allerdings ist das Wachstum von Veranstaltungen in dieser Region
durch die vorsichtige Einschitzung der politischen Bedingungen sowie der
Sicherheitslage durch auslindische Besucher und Aussteller gehemmt. Derzeit
erweist sich der Markt daher fiir die Outbound-Internationalisierung noch als
schwierig. Allerdings zeigen die gewaltigen Anstrengungen gerade in Dubai, wie
durch ein umfassendes Entwicklungskonzept ein Standort zu einem , Full-Servi-
ce“ Anbieter ausgebaut werden kann, der ein integriertes Paket verwandter
Dienstleistungen weit jenseits eines einfachen Messeplatzes offerieren kann. Wie
im Folgenden noch zu zeigen sein wird, wird bereits an verschiedenen Orten auf
der Welt versucht, das ,Modell Dubai“ in jeweils angepasster Form zu imitieren.
Der Messemarkt in den USA befindet sich derzeit in einer schwierigen Phase.
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Durch die Trennung des Gelidndebesitzes von der Veranstaltungsdurchfithrung
hat sich in den USA ein ausgeprigter Wettbewerb zwischen den einzelnen Mes-
seplitzen entwickelt. Diese versuchen, interessante Themen an den jeweiligen
Standort zu ,locken” und zu binden. Ein besonderer Vorteil einiger Messeplitze
liegt in der Verbindung von hohem Freizeitwert bzw. Erlebnisqualitit mit Mes-
sen. Wihrend der letzten Jahre zeichnete sich auch in den USA ein Riickgang der
Aussteller- und Besucherzahlen ab, von dem sich der Markt laut neuerer Studien
zu erholen scheint.

Die Messegesellschaften in Lateinamerika profitieren von der zunehmenden wirt-
schaftlichen Stabilisierung. Insgesamt sind die Wachstumsraten hier jedoch deut-
lich kleiner als in Asien oder Mittel- und Osteuropa. Im Rahmen des Outbound-
Geschifts der deutschen Messeveranstalter ist insbesondere der brasilianische
Markt dabei von Bedeutung. Im Inbound-Geschift kamen im Jahr 2005 nur ins-
gesamt 2,7% der Aussteller in Deutschland aus Lateinamerika. Mithin ist derzeit
noch der lateinamerikanische Messemarkt von geringerer Relevanz. Allerdings
wird vor allem in Brasilien zukiinftig ein potentiell bedeutendes Wirtschafts-
wachstum erwartet, was dessen Relevanz als Messemarkt deutlich verindern
wird. Wann und in welchem Ausmafl dies der Fall sein wird, bleibt abzuwarten
(vgl. Schellkes 2003, AUMA 2005, Witt 2005).

Bemerkenswert in ihrer Bedeutung fiir die globale Messewirtschaft sind die
Ergebnisse der Forschungen zu den ,Global Cities“. Wie bereits zuvor erwihnt,
zeigen sie einen sich selbst verstirkenden Prozess der kumulierten Ansiedlung
wichtiger Wirtschaftsakteure an wenigen Standorten der Welt. Dies gilt besonders
fuir den Finanz- und Dienstleistungssektor aber auch fiir die Hauptsitze bzw. kon-
tinentalen Schaltstellen von Wirtschaftsunternehmen sowie 6ffentlichen Institu-
tionen jeder Art. Ein wesentlicher Treiber hierfiir ist der Vernetzungseffekt, fiir
den jenseits der elektronischen Kommunikationsmedien riumliche Nihe ein
zentrales Argument darstellt. Eine solche Entwicklung geht einher mit einer aus-
gesprochen groflen globalen Konnektivitit durch Anbindung an globale Ver-
kehrssysteme. Nicht selten bilden diese globalen Knotenpunkte auch die Schnitt-
stelle zwischen globalen und regionalen Netzwerken physischer und
informationeller Art. Die rasante Entwicklung der asiatischen Megacities, allen
voran in China, belegen dieses Phinomen. Dabei steht nicht die reine Gréfle der
Zentren im Vordergrund, sondern vielmehr ihre Eigenschaft als Megazentrum
im genannten Sinne. Diese Funktion wird sich demnach in China trotz der gro-
fen Zahl an Millionenstidten auf wenige Stidte konzentrieren. Genau auf diese
Megazentren wird sich aber zunehmend auch die globale Messeindustrie fokus-
sieren, weil es gerade die Eigenschaften der ,Gobal Cities“ sind, die von essen-
tieller Bedeutung fiir den Messeerfolg sind. Sie bieten den zunehmend wichtigen
Rahmen eines tibergreifenden, vielfiltigen Infrastruktur- und Dienstleistungsan-
gebotes, vor allem im Bereich von Kultur und Sport, Freizeit und Unterhaltung,
in dessen Kontext nach verbreiteter Einschitzung in Zukunft Messen zunehmend
eingebettet werden miissen. Schon in den letzten Jahren zeigt sich allenthalben,
dass der Umsatz- und erst recht der Ertragsanteil der reinen Messeaktivitit im
Vergleich zu dem weiteren Spektrum von Rahmenaktivititen erkennbar zuriik-
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kgeht. Hierin gibt es eine bemerkenswerte Parallele zu anderen Infrastrukturein-
richtungen wie etwa Flughifen, in denen der sog. ,Non-Aviation“-Umsatz in vie-
len Fillen den , Aviation“-Umsatz und erst recht den Ertrag bei weitem tibersteigt.
In diesem Sinne scheint sich ein deutlicher Trend zu verstirken, die Messewirt-
schaft in einem sehr viel weiteren Kontext zu betrachten, als es bisher der Fall war.
Und genau hierzu bieten die globalen Zentren die besten Voraussetzungen.

These B:

Der globale Wettbewerb wird ein Qualitits-, Spezialisierungs- und Komplexitits-
wettbewerb sein. Messen werden zunehmend in komplexe , Komplettangebote*
eingebettet sein. Damit wird die Messewirtschaft ein integrierter Bestandteil der
Tourismus,- Kommunikations- und Veranstaltungsindustrie.

Messen stellen Plattformen persénlicher Begegnung, Information und Kommu-
nikation dar (vgl. Priiser 2003). Sie stehen traditionell im Wettbewerb mit allen
Marketinginstrumenten, die ebenfalls Kommunikations- und Informationsbe-
diirfnisse befriedigen kénnen, allerdings unterscheidet die persénliche Dimen-
sion Messen von vielen anderen dieser Instrumente, etwa von den neuen Medien.
In dieser Hinsicht stehen vor allem messedhnliche Veranstaltungen wie Haus-
messen oder Orderzentren, Roadshows oder andere Events in unmittelbarer Kon-
kurrenzbeziehung zu Messen. Diese alternativen Marketinginstrumente haben
sich insbesondere in den letzten Jahren stark entwickelt und an Bedeutung
gewonnen. Deshalb stehen Messen mit Kongress- und Eventveranstaltern, Mar-
keting- und Werbeagenturen stirker denn je im Wettbewerb um die Kommuni-
kations-Budgets der Unternehmen. Dezentrale Ausstellungen, Einkaufstage oder
Hausmessen zihlen zu den gréfiten Mitbewerbern der herkdmmlichen Messen.
Hier sind die Messeveranstalter versucht, entsprechende Abwehrstrategien zu
entwickeln.

Der steigende Wettbewerbsdruck macht allerdings ein Umdenken der Messege-
sellschaften erforderlich. Einerseits miissen sich Messeveranstalter mehr denn je
als Kommunikationspartner ihrer Kunden verstehen und ihren Kunden eine
Plattform fiir das aktive Anbahnen und Pflegen von Geschiftsbeziehungen zur
Verfligung stellen. Dartiber hinaus muss aber zunehmend die Messe als Kern-
stiick eines wesentlich weiteren Dienstleistungsangebotes fiir Aussteller und
Besucher verstanden werden. Insofern sind zwei unterschiedliche Entwicklungs-
richtungen zu betrachten.

Die erste Entwicklungsrichtung betrifft das Messeangebot im engeren Sinne.
Hier gewinnen neben der Kernleistung ,Messeveranstaltung” zunehmend weite-
re Serviceleistungen an Bedeutung fiir die Kundenzufriedenheit. Zusitzlich zu
den planerischen Téatigkeiten einer Hallenbelegung, des Auf- und Abbaus und der
Bereitstellung von Equipment wihrend der Messe muss der Veranstalter in der
Lage sein, die Aussteller auf allen Kanilen der Kommunikations-Disziplin zu
unterstiitzen. Damit muss der Veranstalter sein Service-Spektrum fiir den einzel-
nen Aussteller zu einem ganzheitlichen Angebot vom Konzept {iber das Design
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und den Bau des Messestands, von der Messelogistik bis hin zur Produktion von
Broschiiren und Werbematerial oder der Unterstiitzung in der Pressearbeit aus-
weiten. Dariiber hinaus wird es fir einen Veranstalter immer wichtiger, die
Bediirfnisse, Themen und Trends der Branchen frithzeitig zu erkennen und sie
durch strategische Medienarbeit 6ffentlichkeitswirksam aufzubereiten. Messever-
anstalter missen thematische Trendsetter sein. Dies gilt nicht nur im unmittel-
baren zeitlichen Umfeld einer Messeveranstaltung, sondern kontinuierlich iiber
das Jahr und alle Veranstaltungen hinweg. Wichtige Instrumente hierfiir sind
branchen- und themenspezifische Veranstaltungen und Kongresse wihrend und
zwischen den Messeterminen; kontinuierliche und strategisch ausgerichtete
Medien- und Offentlichkeitsarbeit; Publikationen, Foren und Studien sowie eine
aktive und synergetische Nutzung des Internets. Auf diese Weise wird die Kern-
leistung Messe in ein umfassendes Dienstleistungsangebot eingebettet.

Die zweite Entwicklungsrichtung folgt der gleichen Grundidee, geht jedoch tiber
unmittelbar messeaffine Zusatzangebote deutlich hinaus und betrifft die person-
liche Erwartung der Messeteilnehmer, Aussteller wie Besucher gleichermafien.
Erfahrungen der letzten Jahre belegen eindeutig, dass jedenfalls bei den Weltleit-
messen der Besuch der Messe zunehmend eingebettet ist in Freizeit-, Unterhal-
tungs- und touristische Aktivititen. Vor allem auf Besucherseite wird eine Messe-
teilnahme damit noch deutlich stirker als bisher von der Attraktivitit des
Gesamtangebotes in diesem weiteren Sinne geprigt sein. Da die Messeattrakti-
vitit aus Sicht der Besucher das zentrale Entscheidungskriterium auch fiir die
Aussteller darstellt, ist in der Einbettung von Messekonzepten in diesen weiteren
Rahmen eine grofle Chance fiir die Messewirtschaft und eine klare Differenzie-
rung vor allem gegeniiber unpersonlichen Marketinginstrumenten zu sehen. Die
oben genannten, ebenfalls auf persénlichen Kontakt ausgerichteten Instrumente
kénnen damit gleichzeitig als denkbares Element in das so erweiterte Veranstal-
tungsspektrum mit einbezogen werden (vgl. Mistilis/Dwyer 1999).

Einige grofle Messestandorte haben diesen Trend erkannt und versuchen mit
Nachdruck, diesen Weg weiter zu beschreiten. Klassische Beispiele sind etwa Las
Vegas und neuerdings Macao. Kiirzlich vermeldeten die Pariser Messen eine
neue Strategie, die in genau dieselbe Richtung zielt, nimlich eine deutlich enge-
re Verbindung des Messeangebotes mit den vielfiltigen kulturellen und touristi-
schen Angeboten der Stadt anzustreben und damit die Attraktivitit der Messen zu
erhohen. Auch die Bemithungen der Zentren in den Vereinigten Arabischen Emi-
raten verfolgen exakt dieselbe Strategie und in Singapur und Hongkong sind ver-
gleichbare Entwicklungskonzepte in der Diskussion (vgl. Tan et al. 1999). Damit
stellt sich aber in Zukunft das Thema Messe in einem wesentlich erweiterten Kon-
text dar, nidmlich als integrierter Bestandteil eines umfassenden ,Destination-
Managements“. Das Aufgabenspektrum fiir Messeveranstalter, erst recht aber fiir
die Eigner von Messekapazititen, stellt sich vor dem Hintergrund dieser Entwik-
klung in einem ganz wesentlich erweiterten Rahmen dar.
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These 7:

Die Akteure der Messewirtschaft werden sich entweder spezialisieren oder als
»General-Veranstalter” ohne eigene Kapazititen auftreten. Damit ergibt sich eine
verinderte Wettbewerbssituation, neue Wettbewerber (Touristik-Industrie, Rei-
seunternehmen) verschirfen den Wettbewerb. Strategische Allianzen bekom-
men globale Bedeutung. Die Trennung zwischen Infrastrukturanbietern und
Organisatoren wird zum Normalfall.

Die in der deutschen Messewirtschaft typische Situation der Besitz- und Betriebs-
gesellschaft stellt im Kontext der weltweiten Messeindustrie bei weitem nicht den
Normalfall dar. Sie erkldrt sich aus der historisch bedingten Eigentiimerstruktur
der deutschen Messen. Die Frage dieser Verbindung von Messeveranstalter und
Eigner der Hallenkapazititen ist wohl die am meisten diskutierte in der deutschen
Messewirtschaft. Sie bekommt vor dem Hintergrund der zunehmend globalisier-
ten Messeindustrie neue Aktualitit. Fiir die weltweit tiberwiegend anzutreffende
Trennung in Veranstalter und , Venue-Owner“ gibt es gute Griinde. Sind doch die
Zielsetzungen und Strategien durchaus nicht deckungsgleich, wie die langjihrige
Diskussion in Deutschland zu diesem Thema eindriicklich belegt.

Erfahrungen aus anderen Branchen lassen eine Trennung von Infrastrukturan-
gebot und Organisation komplexer Dienstleistung sehr wohl plausibel erschei-
nen. Einen guten Beleg hierfiir bietet die Logistikbranche, in der in Zeiten regu-
lierter Mirkte speditionelle Leistungen und Transportkapazitit typischerweise aus
einer Hand angeboten wurden. Hier hat sich heute eine weitgehende Trennung
zwischen den Anbietern komplexer Logistikkonzepte (, Third Party Logistik“) und
den Anbietern von Transport und Lagerhauskapazitit herausgebildet. Der Grund
dafiir sind die ganz unterschiedlichen Anforderungen an das jeweilige Dienstleis-
tungsangebot. Dies gilt umso mehr, je komplexer das erwartete Dienstleistungs-
angebot ist.

Vor dem Hintergrund der zunehmend globalen Aktivititen der Messeveranstalter
und mehr noch wegen der vorstehenden Uberlegungen zur deutlichen Auswei-
tung ihres Dienstleistungsangebotes ist davon auszugehen, dass die Argumente
fuir eine Trennung von Infrastrukturangebot und Veranstaltungsgeschift zuneh-
mendes Gewicht bekommen. Hierin liegen gleichermafien Risiken und Chancen.
Die Chancen liegen vor allem darin, das Attraktivititspotential von Messen deut-
lich zu erhohen, durch integrierte Angebote Renditen jenseits der begrenzten Mar-
gen des eigentlichen Messegeschiftes zu erwirtschaften und in andere Service-
bereiche zu diversifizieren. Die Risiken liegen darin, dass traditionelle Anbieter
dieser nur indirekt messenahen Dienstleistungen bei einer zunehmenden Ver-
schmelzung der Angebote auch zu direkten Konkurrenten der Messeveranstalter
werden koénnten. Dies gilt umso mehr, je stirker sich weltweit die Funktionen des
Messeveranstalters und des Kapazititsanbieters trennen. Und dieser Trend
scheint eindeutig erkennbar.
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4 Schlussfolgerungen fur die
deutsche Messewirtschaft

These 3:

Die deutsche Messewirtschaft wird zunehmend integraler Bestandteil der globa-
len Messeindustrie. Deutsche Messeveranstalter geraten Inbound und Outbound
unter erheblichen Wettbewerbsdruck. Eine zunehmende Trennung von Besitz-
und Betriebsgesellschaften folgt dem globalen Trend. Hallenkapazititen werden
als Teil des lokalen Infrastrukturangebotes behandelt, mit unterschiedlichen Ziel-
setzungen und Strategien im Vergleich zu den Messeveranstaltern. , Subventio-
nierung“ bleibt ein Element lokaler Infrastrukturpolitik.

Die zuvor beschriebenen Verinderungen der Wettbewerbssituation in der globali-
sierten Messeindustrie machen selbstredend nicht vor der deutschen Messewirt-
schaft halt. Angesichts der weiter zunehmenden Verflechtungen der weltweiten
Messemirkte ist nicht nur das Outbound- sondern durchaus auch das Inbound-
Geschift und auch der Messeplatz Deutschland insgesamt von dem erkennbar
zunehmenden Veranstaltungswettbewerb unmittelbar betroffen. Je offener die Mes-
semdrkte werden, je komplexer die Erwartungen an das Dienstleistungsangebot
rund um die Messe werden und je differenzierter und attraktiver die Angebote der
internationalen Messestandorte mit globaler Reichweite werden, desto mehr wird
sich die Notwendigkeit ergeben, die fithrende Position des Messestandortes Deutsch-
land als Ganzes in diesem globalen Wettbewerb zu behaupten und auszubauen.

Neben den stets relevanten Fragen des Themenwettbewerbs, der verstirkten Kom-
munikation, der Branchenorientierung etc. diirfte in diesem Kontext vor allem das
Thema der Trennung von Besitz- und Betriebsgesellschaften dringende Aktualitit
gewinnen. Dabei ist diese Frage nicht, wie bisweilen geschehen, mit der Frage der
Privatisierung zu verwechseln, obwohl es hier natiirlich Verbindungen gibt (vgl.
Hosch 2003). Die Frage der Trennung ist eine inhaltliche und weniger eine der
Eignerstruktur. Wie zuvor schon erliutert, erscheint vor dem Hintergrund der
weltweiten Verinderungen der Messeindustrie die fiir eine erfolgreiche Positionie-
rung als Messeveranstalter unabdingbare internationale Prisenz, Anpassungsfi-
higkeit an unterschiedliche Messestandorte und generelle Manévrierfihigkeit ohne
eine faktische Bindung an eigene Hallenkapazititen wesentlich effektiver und effi-
zienter realisierbar zu sein. Umgekehrt bietet eine Trennung der Geschifte auch
den Kapazititseignern eine gréflere Beweglichkeit im Hinblick auf die Vermark-
tung ihrer Kapazititen, gerade vor dem Hintergrund des deutlich erweiterten Rah-
mens eines integrierten ,Destination-Managements“. Uberdies schlieRt natiirlich
eine strukturelle Trennung der Geschifte ganz und gar nicht eine intensive
Zusammenarbeit von Veranstalter und Kapazititsanbieter aus, wie sie auch welt-
weit tiberall zu beobachten ist. Insofern sollte eine Trennung der Besitz- und
Betriebsgesellschaften eher als Chance begriffen werden, die unterschiedlichen
Aufgabenstellungen und Zielsetzungen beider Seiten besser verfolgen zu kénnen,
als es derzeit der Fall ist. Nur am Rande ist zu erwihnen, dass damit natiirlich die
Messekapazititen deutlich klarer als Element der lokalen Infrastruktur positioniert
sind und damit deren wirtschaftliche Férderung (,Subventionierung®) als Teil loka-
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ler Infrastrukturpolitik in einem ginzlich anderen Licht zu bewerten sind, nimlich
als Infrastrukturinvestitionen. Dass dies das Gebot der Wirtschaftlichkeit nicht
aufder Kraft setzen darf, versteht sich von selbst.

These 9:

Auch die deutsche Messewirtschaft wird durch Konsolidierung gekennzeichnet
sein. Sie geht einher mit thematischer Fokussierung und Spezialisierung einerseits
und einer Diversifizierung in angrenzende Geschiftsfelder andererseits. Messema-
nagement wird damit zunehmend zum komplexen Destination-Management.

Der aus der Globalisierung der Messeindustrie resultierende, zunehmende Wettbe-
werbsdruck wird die Anforderung an die Leistungsfihigkeit und Marktgerechtigkeit
der deutschen Messewirtschaft zweifellos erhéhen. Um diesem Wettbewerbsdruck
standzuhalten, werden auf Dauer Konsolidierungschancen genutzt werden miissen.
Solche Konsolidierungspotentiale konnen sich in einer zunehmenden thematischen
Fokussierung und Spezialisierung bei den Messethemen im engeren Sinne erge-
ben, andererseits liegt die Zukunft, wie schon erldutert, in einer Diversifizierung in
messenahe Dienstleistungen aber auch in andere, aber zunehmend messeaffine
Dienstleistungsbereiche. In diesem Zusammenhang wird es auch zunehmend von
Bedeutung sein, den Messestandort Deutschland als Ganzes im Blick zu haben. Die
fithrende Position der deutschen Messewirtschaft ist nimlich nicht nur das Ergeb-
nis der erfolgreichen Positionierung der einzelnen Messeveranstalter und -standorte,
sondern basiert auf der Leistungsfihigkeit der gesamten Branche in Deutschland. In
diesem Sinne ist die deutsche Messewirtschaft vernetzt und interdependent. Die
Verinderungen in der weltweiten Messeindustrie lassen es geraten erscheinen, die-
ses Potential in Zukunft deutlicher zu nutzen und tiber Kooperationen und Koordi-
nation die gebotene Konsolidierung zu erreichen. Hierin ist eine wichtige Voraus-
setzung fiir den Erhalt und den Ausbau der fithrenden Position des Messeplatzes
Deutschland und seiner Akteure in der globalisierten Messewelt zu sehen.

5 Fazit

These 10:

Eine erfolgreiche Weiterentwicklung der fithrenden Position des Messelandes
Deutschland in der globalen Messeindustrie erfordert ein Umdenken in der deut-
schen Messelandschaft, ein Mehr an Gemeinsamkeit und synergetischer Koope-
ration der deutschen Messestandorte und Messeveranstalter.

Als Fazit aus den hier vorgestellten Entwicklungen lassen sich folgende Aspekte her-
ausstellen. Erstens befindet sich die Messewirtschaft mitten in einem Ubergangs-
prozess hin zu einer globalen Industrie. Dieser Prozess wird derzeit vor allem durch
die Entwicklungen in China besonders geprigt. Er wird sich fortsetzen und zuneh-
mend werden auch andere Linder in den Fokus des Globalisierungsprozesses riik-
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ken. Zweitens wird sich der Trend hin zu einem Zusammenwachsen der verschie-
denen Bereiche der Veranstaltungsindustrie deutlich verstirken. Messen werden
sich noch deutlich stirker, als es bisher schon der Fall ist, als Kernelement komple-
xerer Kommunikationsveranstaltungen positionieren. Drittens wird vor diesem
Hintergrund — zumindest fiir die Weltleitmessen — eine noch stirkere Konzentra-
tion des Messegeschehens auf Standorte mit einschligiger Infrastruktur, globaler
Konnektivitit und Ausstrahlung stattfinden. Schliellich erscheint es fiir die deut-
sche Messewirtschaft unabdingbar, sich noch stirker als Teil der globalen Messein-
dustrie zu verstehen und strategische Entscheidungen sowohl in Bezug auf den Hei-
matmarkt als auch in der internationalen Positionierung aus diesem globalen
Blickwinkel zu bewerten. Und aus diesem Blickwinkel erscheint fiir den Erhalt und
Ausbau der fithrenden Position der deutschen Messewirtschaft in der Welt ein deut-
lich grofleres Maf} an interner Abstimmung, Konsolidierung und Kooperation auf
Dauer wesentlich erfolgversprechender als ein vordergriindiges Kirchturmdenken.
Dies gilt fiir Messeveranstalter wie Veranstaltungsstandorte gleichermafien.
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Weltwirtschaftliche Nachfrage-
und Angebotsverlagerung

Wihrend die deutsche Messewirtschaft in den goer Jahren mit positiven Messe-
kennzahlen glinzen konnte, zeigten mit Beginn des Jahres 2001 die Indikatoren
erstmals in die gegenldufige Richtung. Sowohl auf Besucher- wie auf Aussteller-
seite als auch hinsichtlich der vermieteten Standfliche kam es zu riickliufigen Ent-
wicklungen. Mit der verbesserten konjunkturellen Situation des Jahres 2005 war
zwar wieder eine Aufwirtsentwicklung in den Messekennziffern zu konstatieren,
dennoch bleibt die Frage nach dem generellen Stellenwert des Orderplatzes und
des Kommunikationsmediums Messe hochaktuell, insbesondere vor dem Hinter-
grund der Verschiebung der weltwirtschaftlichen Nachfrage und des Angebots.

Wie beeinflussen diese weltwirtschaftlichen Entwicklungen das Instrument
Messe? Sind Verinderungen in der internationalen Messelandschaft zu erwarten?
Diesen Fragestellungen wird im Folgenden nachgegangen, wobei zwischen den
globalen weltwirtschaftlichen Entwicklungen und einzelwirtschaftlich geprigten
Tendenzen auf der Unternehmensebene unterschieden wird.

1 Weltwirtschaftliche
Rahmenbedingungen

Nach einer Untersuchung des ifo Instituts fiir den Messestandort Deutschland ist
die gesamtwirtschaftliche Lage von ausschlaggebender Bedeutung fiir den Besuch
von Messen (vgl. Penzkofer et al. 20006). Fiir die Entscheidung, sich an Messen zu
beteiligen, spielen konjunkturelle und strukturelle Faktoren eine nahezu gleich-
gewichtige Rolle. Insgesamt gesehen sind somit eine robuste wirtschaftliche Ver-
fassung und eine wachsende Volkswirtschaft zentrale Elemente fiir eine glinstige
Entwicklung in der Messewirtschaft und damit fiir das Medium Messe selbst.

Globale Angebotsverlagerung

Auch wenn seit einigen Jahren zahlreiche Linder in Osteuropa und im Mittleren
Osten eine {iberdurchschnittlich starke wirtschaftliche Dynamik aufweisen, resul-
tieren die Impulse aus dem weltwirtschaftlichen Wachstum vor allem aus dem
asiatischen Raum. In erster Linie wird das Wachstum von der Volksrepublik
China und Indien getragen. Ein Ende dieses Wachstumsprozesses ist derzeit
nicht absehbar, sodass das wirtschaftliche Gewicht des asiatischen Raumes in den
kommenden Jahren noch deutlich zunehmen wird. Die internationalen Handels-
strome dndern schon jetzt mit rasantem Tempo Richtung und Stirke. Uber die
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Weltproduktionsanteil
nach Landergruppen

Anteile in Bo

Hilfte aller europiischen Importe von Non-Food-Giitern kommt aus China. So
stellt sich nur noch die Frage, ob China im kommenden oder erst im tibernich-
sten Jahr Deutschland als Warenexportweltmeister ablosen wird. Bereits in die-
sem Jahr diirfte China die USA von Platz zwei verdringen. Mit der Entstehung
der neuen wirtschaftlichen Gravitationszentren in Asien und in Relation hierzu in
abgeschwichtem Ausmaf$ in Osteuropa, dringt sich die Frage danach auf, welche
Wirkungen sich hieraus fiir Messeveranstaltungen in den alten und neuen Wirt-
schaftszentren ergeben bzw. mit welchen Kommunikations-instrumenten die
Unternehmen auf den jeweiligen Beschaffungs- und Absatzmirkten in Zukunft
agieren werden.

Das Ausmaf} der bereits vollzogenen weltwirtschaftlichen Verschiebungen zeigt
sich im Wandel der Zusammensetzung der Wirtschaftskrifte in den letzten zehn
Jahren (Abb. 1).

Die sieben fithrenden Industrie-
linder (G7) haben zwischen 1995
und 2005 knapp ein Zehntel ihres
Anteils am weltweiten Bruttoin-
landsprodukt (BIP) verloren. Spiel-
te sich die Weltproduktion im
Jahre 1995 noch zu zwei Drittel in
den Gy-Lindern ab, so sank deren
54 O Weltproduktionsanteil bis 2005
um rund 6 Prozentpunkte auf
knapp 61%. Im Gegenzug holten
SlEREnEE die asiatischen Schwellenlinder
deutlich auf: Im Zeitraum 1995
bis 2005 konnten sie ihren Anteil
um {iber 40% auf knapp 9% stei-
gern, wobei Chinas Anteil von

2,5% auf 5% und der Indiens von

1,2% auf 1,7% anstieg. Bis zum

Jahr 2020 ist, wie nachfolgende

Berechnung zeigt, mit einer weite-
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°“”C;n+n" Berechnungen; Basis: US zu rechnen. Unter der Annahme,

| dass die Gy-Linder jahrlich um

Abbildung 1

rund 3% und die asiatischen
Schwellenlinder wie in den letzten Jahren um rund 8% wachsen, verlieren die G7-
Linder weiter an Boden. Weniger als die Hilfte der Wirtschaftsleistung wird dann
auf Basis der getroffenen Annahmen in diesen Lindern angesiedelt sein. Die zum
jetzigen Zeitpunkt noch als Schwellenlinder eingestuften Linder in Asien werden
ihren Weltproduktionsanteil auf rund 15% kriftig erhchen.
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Namentlich werden es China und Indien sein, die fiir diese Entwicklung verant-
wortlich zeichnen. Der Weltproduktionsanteil Chinas diirfte, basierend auf der
Vorgabe eines anhaltenden wirtschaftlichen Wachstumsprozesses von jihrlich
9% im Jahr 2020, rund ein Zehntel des Welt-BIP stellen. In einer Prognose von
Goldman Sachs (2003), in der bis zum Jahr 2050 geblickt wird, resultiert fiir den
Zeitpunkt 2050 ein Weltproduktionsanteil Chinas, der hoher ist als der der USA
und Indien stellt demnach die drittgrofite Wirtschaft. Neben dem asiatischen
Raum werden in den nichsten Jahren aber auch die Linder in den Wirtschaftsre-
gionen Stid-/Mittelamerika, Mittlerer Osten und Osteuropa an wirtschaftlicher
Bedeutung gewinnen, da sie im Vergleich zu den Gy-Volkswirtschaften eine hoch
dynamische Wachstumsentwicklung aufweisen. Aufgrund ihres Wirtschaftspo-
tenzials sind dabei die Russische Foderation, Brasilien und Mexiko hervorzuhe-
ben, wobei allerdings Mexiko in sehr enger Beziehung und damit wirtschaftlicher
Abhingigkeit zur US-amerikanischen Wirtschaft steht.

Waren bis vor kurzem die Spitzen-
plitze im Wirtschaftsranking klar

vergeben und damit auch die Markt- i e rm Eiel
. . ausgewahlter Lander
plitze, wo das Wirtschaftsgesche- Export, Anteile in 9%

hen im Wesentlichen stattfand, so
kristallisieren sich durch aufstre-
bende Volkswirtschaften weitere
zentrale Wirtschaftsriume heraus.

Neben Europa, mit den groflen
Volkswirtschaften wie Deutschland, 8,6 z
Grof3britannien, Frankreich, Italien

und Spanien, die 2005 zusammen @

knapp 23% des Welt-BIP erzeugten, O 8,6

sowie Nordamerika mit den USA
und Kanada, die 2005 gemeinsam
iiber 30% zum Welt-BIP beitrugen,
entstanden bzw. entstehen weitere

wirtschaftliche Schwerpunkte. An 1995 20

erster Stelle ist Asien anzufiihren

lelle:

S-$

mit Japan, China, Korea und Indien.

Allein diese vier Linder vereinigten
2005 knapp 19% des Welt-BIP auf
sich. In Stid- und Mittelamerika bilden Brasilien, Mexiko und Argentinien einen ver-
gleichsweise stark wachsenden Wirtschaftsraum mit einem Anteil am Welt-BIP in
Hohe von knapp 4%. Der osteuropéische Raum — allen voran die Russische Féde-
ration — trug 2005 zur weltweiten Wirtschaftsleistung iiber 4% bei.

Eine herausragende Stellung nimmt die VR China ein. Die rasante wirtschaftliche
Entwicklung Chinas, vor allem angetrieben durch die Entstehung neuer, moder-
ner Produktionszentren mit meist niedrigem Lohnkostenniveau, spiegelt sich
auch in den Handelsstromen wider (Abb. 2). Wihrend starke Exportnationen wie

Abbildung 2
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die USA, Japan und Frankreich zwischen 1995 und 2005, bezogen auf den Anteil
am gesamten Warenexport, zusammen rund 77 Prozentpunkte einbtifRten, erhsh-
te sich der Exportanteil Chinas von 2,9% auf 7,3% — also um 4,4 Prozentpunkte.
China ist gegenwirtig die drittstirkste Exportnation und in spitestens zwei Jahren
diirfte China an der Spitze dieser Rangliste stehen. Auch wenn priméar noch Kon-
sumgiiter von der VR China exportiert werden, so nimmt der Technologiegehalt
der chinesischen Exportgiiter immer mehr zu.

Wahrend die positive wirtschaftliche Entwicklung Chinas gegenwirtig noch tiber-
wiegend aus dem niedrigpreisigen Produktspektrum gespeist wird, deutet sich
bereits in naher Zukunft eine Verinderung an. Nach Angaben des Statistischen
Amtes der Europiischen Gemeinschaften (2007) hat China im Jahr 2005 rund 24
Mrd. Euro in Forschung und Entwicklung (FuE) investiert. Zwar liegt China mit
seinen FuE-Ausgaben noch deutlich hinter den USA (251 Mrd. Euro), den 277 EU-
Mitgliedsstaaten (201 Mrd. Euro) und Japan (117 Mrd. Euro) zuriick, doch die
Geschwindigkeit, mit der die chinesischen FuE-Ausgaben wachsen, ist enorm: Im
Zeitraum 2001 bis 2005 lag das jihrliche Wachstum bei rund 20% und damit
doppelt so hoch wie das wirtschaftliche Wachstum. Zum Vergleich: Die EU-27
erhohten ihre FuE-Ausgaben in dem betrachteten Zeitraum lediglich um jahrlich
1,5%. Werden die FuE-Ausgaben am nationalen BIP gemessen, erscheint der
Abstand Chinas nicht mehr so gravierend, wie er sich in absoluten Gréflen dar-
stellt. Im Jahr 2005 lag China bei einem FuE-Anteil am BIP von rund 1,3%. Zum
Vergleich die FuE-Intensititen anderer Wirtschaftsrijume bzw. Nationen (jeweils
aktuellster Wert aus 2004 bzw. 2005): Japan 3,2%, USA 2,7%, EU-27 1,8%,
Deutschland 2,5%, Frankreich 2,1%, Grofbritannien 1,7%. China hat sich das Ziel
gesetzt, bis 2020 den FuE-Anteil am BIP auf 2,5% zu erhohen; erméglicht wer-
den soll dies durch zahlreiche Mafnahmen zur Unterstiitzung von Wissenschaft
und Technik. Die wirtschaftliche Entwicklung Chinas wird somit zunehmend
durch die Produktion hoherwertiger Giiter flankiert. Beispielsweise zihlt China
bereits heute zu den drei weltweit filhrenden Herstellerlindern von Werkzeug-
maschinen. Die wirtschaftliche Entwicklung Chinas wird an Breite gewinnen.

Alles in allem zeichnet sich ab, dass die schon in den vergangenen Jahren begon-
nene Abkehr einer Fokussierung auf die Markte in Europa und Nordamerika mit
zunehmender Intensitit einer kontinentalen Betrachtung weichen wird. Hierfuir
spricht aber nicht nur das in den jeweiligen Wirtschaftsregionen erzeugte Waren-
angebot.



Edition 26

Globale Nachfrageverlagerung

Aufgrund der relativ hohen Wachstumsdynamik in den asiatischen Lindern wie
China und Indien sowie in Osteuropa schenken westliche Unternehmen diesen
Wirtschaftsregionen verstirkt ihre Aufmerksamkeit, da erwartet wird, dass mit
der dynamischen wirtschaftlichen Entwicklung kiinftig auch eine erhohte Nach-
frage nach Giitern verbunden sein wird. Zunichst riicken die aufstrebenden Linder
in den Absatzstrategien der westlichen Unternehmen aus den Investitionsgiiter-
und Ausriistungsgiiterbranchen stirker in den Vordergrund. Die Nachfragesteige-
rung wird sich mittelfristig aber auch auf den Bereich der Konsumgiiter erstrecken.

Aktuell liegt das BIP je Einwohner in den wachstumsdynamischen Lindern in
Asien und Osteuropa noch sehr deutlich hinter den westlichen Volkswirtschaften
zuriick. So betrug beispielsweise 2005 das indische BIP je Einwohner nur ein
Fuinfzigstel und das chinesische BIP je Einwohner nur ein Zwanzigstel des Wer-
tes fiir Deutschland. Fiir die Russische Foderation fiel der Unterschied mit rund
einem Sechstel nicht ganz so gravierend aus. Dariiber hinaus fillt auf, dass die
aufstrebenden Linder in der Regel durch eine hohe Einkommensungleichheit
zwischen stidtischen und lindlichen Regionen gekennzeichnet sind. Es gilt aber
Folgendes: Die Kaufkraft, am Indikator BIP je Einwohner gemessen, wichst mit
hohen Raten, insbesondere die Bevélkerung in den Stiddten profitiert hierbei iiber-
durchschnittlich. Zudem entwickelt sich in den beiden bevolkerungsreichsten
Lindern China und Indien, die gegenwirtig zusammen tiber 2,4 Mrd. Einwohner
zdhlen, eine kaufkriftige und konsumorientierte Mittelschicht von rund einer
Viertel Milliarde Menschen. Dadurch entstehen kaufkriftige Absatzmirkte, die
westliche Unternehmen bedienen wollen und, um wirtschaftlich nicht ins Hinter-
treffen zu geraten, auch erschlieRen miissen. Unterstiitzung finden deutsche
Unternehmen durch das Auslandsmesseprogramm (vgl. AUMA 2006a). Dabei
werden seitens des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie 107
Beteiligungen bzw. 41% aller geforderten Ausstellungen in Stid-/Ost- und Zen-
tralasien, davon 56 Messen in China, gelistet.

Bis zum Jahr 2020 wird zu den traditionell nachfragestarken Mirkten in West-
europa und Amerika der asiatische, aber auch der osteuropiische Absatzmarkt
hinzukommen. Entsprechend der angebotsseitigen Entwicklung hin zur konti-
nentalen Betrachtung greift auch nachfrageseitig zunehmend eine kontinentale
Sichtweite. Aus der zentralen Lage in Europa erwichst Deutschland hierbei ein
Vorteil. Konnte man Deutschland schon bisher auf den Mirkten firr Konsum- und
Investitionsgtiter als einen wichtigen europdischen ,Testmarkt charakterisieren,
so hat der Messestandort Deutschland durch die Osterweiterung der Europii-
schen Union, durch das Vordringen asiatischer Anbieter und durch die riumliche
Nihe zur Russischen Foderation erheblich an Bedeutung gewonnen und wird
kiinftig noch stirker in das Marketinginteresse auslindischer Messeaussteller
und -besucher riicken.

g
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2 Das Medium Messe gewinnt
durch die globalen wirtschaftlichen
Entwicklungen

Nahezu alle Erhebungen sowohl auf Besucher- als auch auf Ausstellerseite kom-
men zu dem Ergebnis, dass die Attraktivitit von Messen in zentralem Ausmaf
von der Prisentation von Neuheiten bestimmt wird (vgl. AUMA 2005). Die Infor-
mation tber Neuheiten ist ein wesentlicher Aspekt eines Messebesuchs von
Unternehmen. Auch in den vom ifo Institut durchgefithrten Unternehmensge-
sprichen und Erhebungen nahmen die Prisentation von Produktneuheiten sowie
die damit in Zusammenhang gefiihrten Fachgespriche eine zentrale Stelle ein
(vgl. Penzkofer et al. 2006). Dabei versuchen international agierende Unterneh-
men, marktentscheidende Messeveranstaltungen intensiver fiir das Image des
Unternehmens zu nutzen. Messen dienen fiir diese Unternehmen immer stirker
dazu, das gesamte Leistungs-, Produkt- und Technologieimage der Unterneh-
mensgruppe dem (potentiellen) Kunden umfassend zu prisentieren. Weitere
wichtige Griinde fiir Beteiligungen an internationalen Fachmessen sind die
Gewinnung neuer Kunden, die Erschlieffung neuer Absatzmirkte und Vertriebs-
wege sowie eine wirkungsvolle Prisenz auf Absatzmirkten. Die genannten Ziele
von Messeaktivititen stehen in einer engen wechselseitigen Verbundwirkung und
sind in ihrer Gesamtheit zu betrachten.

Diese Zielsetzungen sind die
Triebfedern fiir die aus globalem

Kiinftige Bedeutung Blickwinkel resultierende Stir-
internationaler Fachmessen
im Urteil deutscher Unternehmen

kung des Marketinginstruments

ab 500.000 Euro Jahresumsatz Messe. Im Rahmen der lfO Analy-
Saldo in Bo

se wurde auf Basis von rund 8o
Experten- und Unternehmensge-
sprichen die Bedeutung verschie-
dener Marketinginstrumente aus
Sicht von Ausstellern und Nicht-
Ausstellern thematisiert. Danach
rangierte fur deutsche Unterneh-
men die Beteiligung an Fachmes-
sen in Deutschland nach dem per-
sonlichen Verkauf an zweiter
Position. Mit deutlichem Abstand
folgten Fachmessen im Ausland
und die Direktwerbung.

Befragt nach der kiinftigen absatz-
Ul | politischen Bedeutung von Messen

] | zeigte sich, dass deutsche Unter-
Quelle: Erhebung im ifo Konjunkturt 5 nehmen in Zukunft internationa-
s

] len Fachmessen im Ausland ein

Abbildung 3
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Beteiligung der deutschen Industrie
an internationalen Fachmessen

ab 500.000 Euro Jahresumsatz
absolut
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héheres Gewicht beimessen werden. Fachmessen in Deutschland wurden von den ~ Abbildung 4

Gesprichspartnern aus den Unternehmen zwar — nach wie vor — nach dem per-

sonlichen Verkauf auf Platz zwei und vor Messebeteiligungen im Ausland

gefiihrt, diirften aber nach Einschitzung der Unternehmen in den nichsten Jah-

ren in Relation zu den genannten Marketinginstrumenten etwas verlieren. Um

die Befunde aus den Interviews — bezogen auf das Messeengagement deutscher

Industrieunternehmen — auf eine reprisentative Basis zu stellen, wurden Sonder-

fragen im Unternehmenspanel des ifo Instituts gestellt, das auch Unternehmen

umfasst, die nicht oder nicht mehr auf Messen ausstellen. Als zentrales Ergebnis
dieser Umfrage, die von tiber 3.400 Unternehmen beantwortet wurde, lisst sich

festhalten, dass deutsche Industrieunternehmen internationalen Fachmessen in

Deutschland wie auch in Frankreich/Italien/Grof3britannien als weiteren wich-

tigen Messelindern in Europa eine leicht abnehmende Bedeutung attestieren
(Abb. 3). Demgegeniiber werden in Zukunft Fachmessen in Siid-/Ostasien, aber
auch im iibrigen Europa, deutlich an Bedeutung gewinnen.

In der Gesamtschau ergibt sich fiir das Instrument Messe aus Sicht deutscher
Industrieunternehmen ein leichtes Plus: Das von den befragten deutschen Indu-

strieunternehmen bekundete leicht geringere Messeengagement' in Deutschland
wird mehr als kompensiert durch das iiberdurchschnittlich starke Messeengage-
ment deutscher Unternehmen im Ausland (Abb. 4).

Y Ein verindertes Messeengagement deutscher Unternehmen kann sich nicht nur in einer
Verminderung der Zahl inlindischer Messebeteiligungen duflern, sondern auch in einer
Verminderung der Standfliche, weniger Investitionen in der Inszenierung des Produkt-
programms bzw. der Neuheiten oder einer geringeren Zahl des Messepersonals.
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Wihrend Groflunternehmen schon immer global agieren und auf den relevanten
internationalen (Welt-)Mirkten vertreten sind, wird der Trend hin zur Internatio-
nalitit in den nichsten Jahren zunehmend auch kleine und mittlere Unterneh-
men tangieren, die bisher aufgrund unzureichender personeller und finanzieller
Ressourcen ihre Messeaktivititen auf den Inlandsmarkt und die angrenzenden
Linder konzentriert haben. Um sich neue Kunden in den wachsenden Mirkten
zu erschlieflen, miissen Kontakte auf auslindischen Mirkten gesucht und aufge-
baut werden. Als Plattform fiir den Markteintritt und damit fiir die Expansions-
strategien werden sich daher in den kommenden Jahren zahlreiche wettbewerbs-
aktive kleine und mittlere Unternehmen verstirkt an Messen im Ausland
beteiligen.

Das kiinftig etwas schwichere Messeengagement deutscher Unternehmen im
Inland liegt darin begriindet, dass fiir deutsche Hersteller die direkte Kundenan-
sprache, das Erschlieffen von Mirkten sowie der Aufbau von Vertriebswegen als
Ursache fiir eine Messebeteiligung wegen weitgehender Kenntnis des deutschen
bzw. westeuropdischen Marktes nicht mehr von so immenser Bedeutung sind.
Zwar haben inlindische Fachmessen fiir die Darstellung der Leistungsfihigkeit
seitens der deutschen Unternehmen weiter einen zentralen Stellenwert, doch fiir
die weitere intensive Kundenbetreuung werden zusitzlich auch andere Instru-
mente eingesetzt. Die Unternehmen bedienen sich je verfolgtem Marketingziel in
unterschiedlichem Mafle verschiedener Kommunikationsmedien. Kirchgeorg
und Springer (2000) zeigen den angewendeten Kommunikationsmix im Kun-
denbeziehungszyklus fiir ausgewihlte Branchen. Insgesamt betrachtet, liegen bei
der verfolgten Zielsetzung ,Kundenbindung“ die Eventaktivititen vor Messebe-
teiligungen.

Fur auslindische Unternehmen sind dagegen gerade Faktoren wie die direkte
Kundenansprache, das Erschliefen von Mirkten sowie der Aufbau von Vertriebs-
wegen zentrale Zielsetzungen, die durch den Messeauftritt in Deutschland er-
reicht werden sollen. Insofern verwundert es nicht, dass im Rahmen der vom ifo
Institut gefithrten Interviews und Erhebungen auslindische Unternehmen mit
uberwiegender Mehrheit die kiinftige Stellung deutscher Fachmessen als sehr
positiv fur ihre Absatzaktivititen beurteilten, d.h. aus ihrer Sicht gewinnen in
Zukunft Fachmessen in Deutschland deutlich an Relevanz. Bereits in den zurfick-
liegenden Jahren forcierten auslindische und hier insbesondere asiatische Aus-
steller ihre Messeaktivititen in Deutschland. Nach einer Untersuchung des
AUMA (20006b) erhohte sich die Zahl der asiatischen Aussteller zwischen 1999
und 2005 um 61%. Kiinftig diirfte sich diese Entwicklung weiter fortsetzen: Nach-
dem sich zunichst mehrheitlich asiatische Unternehmen des Konsumgiiter-
bereichs auf deutschen Messen engagierten, ist zu erwarten, dass mittelfristig
auch Investitionsgtiterhersteller aus diesen Lindern vermehrt versuchen werden,
mittels Messebeteiligungen auf dem deutschen — mit Blick auf den west- und ost-
europiischen — Markt zu retissieren.
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Resiimierend gilt es festzuhalten, dass vor allem asiatischen Lindern mit einer
uberdurchschnittlich hohen Wachstumsdynamik von Seiten der westlichen
Unternehmen in noch hoherem Umfang Aufmerksambkeit geschenkt werden
wird. Die dynamische wirtschaftliche Entwicklung der aufstrebenden Linder wird
mit einer erhdhten (privaten) Nachfrage einhergehen. Bezogen auf die Messeak-
tivititen ergibt sich hieraus zwar ein geringeres Messeengagement deutscher und
generell westlicher Unternehmen in traditionellen Absatzmirkten, also auch in
Deutschland, aber ein stirkeres Messeengagement auf den ,neuen” auflereuro-
péischen Absatzmirkten. Demgegeniiber werden vermehrt auslindische, insbe-
sondere asiatische, Unternehmen versuchen, in den traditionellen Wirtschaftsre-
gionen wie Europa und Amerika Fuf zu fassen. Hierbei nimmt in Europa der
Messestandort Deutschland infolge seiner zentralen Lage eine herausragende
Position ein. Die Zahl von asiatischen Produzenten und Handelsagenten, die ihre
Messeaktivititen in den fiir sie duferst wichtigen Absatzmirkten in Europa for-
cieren werden, wird weiter steigen. Das Instrument Messe spielt bei den Absatz-
strategien der Unternehmen auf fiir sie neuen Mirkte eine zentrale Rolle. Die
Befunde deuten somit mehrheitlich auf einen Bedeutungszuwachs des Mediums
Messe hin.

3 Bedeutungswandel von Messen
im Urteil von Unternehmen

Im Zuge der Erweiterung der internationalen Mirkte mit einer gréferen Zahl von
Marktteilnehmern haben in den letzten Jahren einige Messen in Deutschland,
aber auch in den tbrigen europidischen Lindern und auf dem amerikanischen
Kontinent teilweise eine Neubewertung von Seiten der Unternehmen erfahren.
Dabei spielen die hohe Intensitit des (Kosten-)Wettbewerbs, der schnelle techno-
logische Wandel sowie die Neuformierung vieler marktfithrender Unternehmen
in ihren Organisations- und Entscheidungsstrukturen eine wichtige Rolle. Die aus
den weltwirtschaftlichen Verlagerungen resultierenden Einflussfaktoren sind fiir
die Unternehmen wichtige Kriterien, ob die zur Beteiligung oder zum Besuch
sich anbietende Messe ein Abbild der weltweiten Nachfrage und des weltweiten
Angebots ist. Auch wenn nicht jede Fachmesse das gesamte Spektrum des Welt-
markts abbilden kann, so sollten sich auf einer Messe doch die weltweiten bran-
chenwirtschaftlichen Entwicklungen in den Unternehmens- und Produktprisen-
tationen der Aussteller konkretisieren.

Im Konsumgiiterbereich hat der erwihnte Eintritt vieler asiatischer Anbieter von
preisgiinstigen Non-Food-Artikeln und das Aufkommen von importaktiven Han-
delssystemen auf der Grofhandelsstufe zu einer allmihlichen Veridnderung der
Ausstellerstrukturen auf den international fithrenden Konsumgiitermessen in
den USA und in der Europiischen Union gefiihrt. Die Konfrontation der asiati-
schen Aussteller mit ihren Mitwettbewerbern aus den westlichen Industrielin-
dern bewirkte, dass viele westliche Konsumgiiterhersteller ihre Marketinginvesti-
tionen stirker hin in Richtung einer intensiveren Kundenbindung ausgerichtet
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haben, was vielfach mit einer Minderung des inlindischen Messeengagements
einher ging. Damit war aber in nur wenigen Fillen ein Verzicht auf die Beteili-
gung an wichtigen Messen verbunden, sondern eher eine Reduzierung des Mes-
seaufwands. Die marktfithrenden Leitmessen sind als international anerkannte
Branchentreffen fiir viele Unternehmen weiterhin nahezu unverzichtbar.

Die infolge der wachsenden Nutzung moderner Informations- und Kommunika-
tionstechnologien zunehmende Markttransparenz hat zudem eine Anderung in
der Bewertung von Messeaktivititen in vielen Unternehmen ausgel6st. Ein grofier
Teil der Fachbesucher besitzt im Vergleich zu den Vorjahren ein deutlich verbes-
sertes Vorwissen iiber die Produkt- und Leistungsangebote der Aussteller, die in
der Regel umfangreiche fachliche Informationen tiber das Internet anbieten. Da-
her erhalten die persénlichen Kontakte und fachlichen Gespriche zwischen den
Messeakteuren einen hoheren Stellenwert als die zeitintensiven Verhandlungsge-
spriache auf Messen. Das so genannte Nachmessegeschift, gekennzeichnet durch
komplexe Verhandlungen bei langfristigen Liefervertrigen, hat an Bedeutung
zugenommen, was aber auch darauf zuriickgefithrt werden kann, dass zahlreiche
Aussteller ein umfangreiches Nachmesse-Controlling ihrer Messekontakte aufge-
baut haben. Nichtsdestoweniger werden routinemifige Beschaffungsentscheidun-
gen insbesondere von kleinen und mittleren Handelsunternehmen immer noch
schwerpunktmifig auf den klassischen Konsumgiitermessen getitigt.

Die Anderungen in den Organisations- und Entscheidungsstrukturen vieler inter-
national agierender GrofRunternehmen waren in den letzten Jahren durch Ten-
denzen einer Konzentration von Produktions- und Absatzentscheidungen auf die
Unternehmens- und Gruppenzentralen sowie der Aufgabe von Produktions- und
Warenangeboten gekennzeichnet. Diese kostenmindernde Straffung von Leis-
tungsangeboten hat in vielen Fillen auch zu einer Straffung der Messeaktivititen
bzw. Beteiligungen an internationalen Leitmessen gefiihrt. Das Engagement die-
ser Unternehmen auf kleineren nationalen oder regionalen Messen wurde mehr
und mebhr in die Entscheidungs- und Marketingverantwortung der entsprechen-
den Vertriebsgesellschaften oder der relevanten Handelsunternehmen bzw. -ver-
tretungen iibertragen, die aber vielfach zur Ansprache ihrer Kunden ihre eigene
Absatz- und Auflendienstorganisation stirker einsetzten als das Medium Messe.

Sowohl die skizzierten weltwirtschaftlichen Verlagerungen auf der Angebots- und
Nachfrageseite als auch die konzentrativen und kooperativen Entwicklungen in
der Industrie und im Handel bewirkten, dass die Zahl von Messeausstellern und
-besuchern aus Deutschland auf einigen Messen eine riickliufige Entwicklung
genommen hat. Anderseits hat aber auch eine nicht unbetrichtliche Zahl von
neuen und kleineren Unternehmen das Medium Messe in ihr Absatzrepertoire
aufgenommen, um sich kostengtinstig mit ihren Produkt- und Leistungsangebo-
ten auf den internationalen Messen einer mdglichst grofRen Zahl von potentiellen
Kunden vorzustellen.
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4 Kunftige Entwicklungen in der
nationalen und internationalen
Messelandschaft

Vor dem Hintergrund der weltwirtschaftlichen Verlagerung der Nachfrage und
des Angebots werden sich beispielsweise fiir den asiatischen, den amerikanischen
und den europidischen Wirtschaftsraum kontinentale Leitmessen herauskristalli-
sieren. Daneben werden sich aber auch nationale Fachmessen entwickeln, die
sich von der Grofle sowie von der Aussteller- und Besucherstruktur an den natio-
nalen Nachfrage- und Angebotsbedingungen orientieren. Zusitzlich werden aber
nach wie vor auch kleinere regionale Messen fiir bestimmte Produktgruppen
Akzeptanz finden, da derartige Messen in einem hohen Mafl den Zeit- und
Kostenrestriktionen der kleinen und mittleren Unternehmen Rechnung tragen.
Diese hierarchische Arbeitsteilung der verschiedenen Typen von Messen wird
sich in den nichsten Jahren weiter entwickeln und durchsetzen, da sie sowohl den
weltwirtschaftlichen Verlagerungen als auch der regionalen Nihe von Unterneh-
men zu Messen entspricht.

Infolge der zum Teil sehr hohen Aufwendungen fiir in- und auslindische Messe-
beteiligungen werden von den Unternehmen im Rahmen einer verschirften
Kostenrationalisierung alle mit einer Messebeteiligung verbundenen inner- und
auflerbetrieblichen Kosten im Hinblick auf ihre Wirkungen fiir den Unterneh-
menserfolg stirker unter die Lupe genommen werden. Wihrend die Kostenseite
in der Regel relativ gut abgebildet werden kann, ergeben sich bei der Erfassung
der Messe-, Ertrige“ erhebliche Unsicherheiten, da eine direkte Zurechenbarkeit
einer Messebeteiligung fiir einen Geschiftsabschluss vielfach nicht zuldssig
erscheint. Dennoch werden viele Unternehmen ihr Messeengagement unter dem
Gesichtspunkt der Marktprisenz, der Sicherung der Absatzposition, der Demon-
stration der technologischen Leistungsfihigkeit und der Akquisition neuer Kun-
den ausbauen. Dabei kommt der medialen Inszenierung der wirtschaftlichen und
technologischen Leistungsfihigkeit auf der Messe eine ausschlaggebende Bedeu-
tung zu, was aber auch zu erheblichen Kosten fiir Beteiligungen fiihrt.

Die Kontakte zu den wichtigsten Kunden wurden in den letzten Jahren zu einer
von den elektronischen Medien gestiitzten stetigen Informationsbeziehung aus-
gebaut, sodass die routinemifligen Geschiftsgespriche zwischen diesen Unter-
nehmen weitgehend entfallen sind. Entscheidende Kriterien fiir Messebeteiligun-
gen und -besuche werden in den nichsten Jahren die Internationalitit der
Aussteller und der Besucher sowie die Prisenz der marktfithrenden, innovations-
aktiven Unternehmen sein. Es kommt dabei vor allem auf die Gewinnung von
verwertbaren Informationen iiber (absolut) neue Produkte und Prozesse an, da
die Wettbewerbsfihigkeit vieler Unternehmen in einem engen Zusammenhang
mit dem FEinsatz kostenglinstiger und technologisch neuer Vorprodukte steht. Die
Messeakteure werden an diesen Indikatoren die Leistungsfihigkeit von Messen
beurteilen.
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In den nichsten Jahren werden sich die Messegesellschaften in Deutschland und
in den tibrigen Lindern zum einen in einem hoheren Maf mit den Interessen der
kleinen und mittleren Unternehmen als Messeaussteller auseinander setzen miis-
sen, die von den Messegesellschaften ein groferes Engagement fiir die Gewinnung
von in- und insbesondere auslindischen Messebesuchern erwarten. Zum anderen
werden die Messegesellschaften durch die zunehmende Konkurrenz messeexter-
ner Produktprisentationen bekannter Markenhersteller sowie durch zahlreiche
Hausmessen von kleineren Herstellern und Kooperationsgruppen des Handels vor
hohe Anforderungen gestellt. Allerdings besitzen diese konkurrierenden Messen-
und Ausstellungsangebote fiir die Besucher aus den Industrie- und Handelsunter-
nehmen nur ein sehr beschrinktes Waren- und Leistungsangebot. Die umfang-
reiche Tiefe und Breite eines Messeangebots ist derartigen Warenprasentationen in
der Regel in qualitativer und quantitativer Hinsicht deutlich iiberlegen, sodass viele
Unternehmen in diesen firmenspezifischen Warenmessen nur eine Erginzung
ihrer Neuheits- und Informationsrecherchen sehen.

Auch im Zuge der weltwirtschaftlichen Verlagerung so manchen Angebots und
so mancher Nachfrage und den daraus resultierenden binnenwirtschaftlichen
Wirkungen werden die Messen in Deutschland in den néchsten Jahren eine hohe
Sogwirkung und Attraktivitit fiir viele in- und auslidndische Messeaussteller und
-besucher ausiiben. Der Messestandort Deutschland mit seiner weltweit aner-
kannten Vielfalt an Messen und mit seinem guinstigen Umfeld an wettbewerbs-
und technologieaktiven Unternehmen unterschiedlicher Gréfen- und Branchen-
herkunft wird auch kiinftig seine volkswirtschaftliche Funktion der Zusammen-
fithrung von Teilnehmern auf Weltmirkten auf einem hohen Qualititsniveau
erfiillen kénnen.
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1 Zentrale Erkenntnisse
zur Weiterentwicklung des
Messe-Marketings 2020

Das olympische Motto ,Dabei sein ist alles!” gilt fiir Messen schon lange nicht
mehr. Nicht nur die Messeaussteller, sondern auch die Messebesucher fragen
sich immer ofter, ob der Aufwand einer Messebeteiligung zu rechtfertigen ist.
Orientiert man sich an der vorliegenden Szenario-Analyse zu Messen 2020, dann
gilt es vor dem Hintergrund der hier zu diskutierenden MafRnahmen und Tech-
nologien zur Optimierung des Messeerfolges insb. folgende zentrale Trends und
Einflussfaktoren zu berticksichtigen:

m  Verinderungen der Kommunikationsbediirfnisse und damit auch
des Kommunikationsverhaltens
— Weiteres Bediirfnis an persénlicher Kommunikation
— Entstehung virtueller Realititen
— Wunsch nach integrierter Kommunikation tiber verschiedene Medien
und Erscheinungsbereiche des Unternehmens hinweg

m  Spannungsfeld zwischen der Informationsiiberlastung einerseits
und einem hohen Informationsbediirfnis der Besucher andererseits

m  Streben nach intelligenten Systemen zur Erh6hung der Messeeffizienz
fuir Besucher und Aussteller gleichermafien

m  Emotionalisierung von Messeauftritten (Messen als Erlebnisevent)
— Information als Basisanforderung
— Unterhaltung & Erlebnis als Leistungs- und Begeisterungsanforderung

Eine wichtige Determinante des verinderten Kommunikationsverhaltens auf
Besucherseite ist zunichst einmal die gefiihlte Zeitknappheit. De facto wird der
Tag auch in Zukunft noch 24 Stunden umfassen. Allerdings steht ein Messebe-
such in Zukunft noch stirker im Wettbewerb mit anderen Formen, seine Zeit
sinnvoll zu nutzen. Auflerdem vergréfern sich kontinuierlich die Moglichkeiten,
sich die fiir den privaten oder beruflichen Bereich relevanten Informationen zu
beschaffen. Nicht nur das klassische Internet dient hierzu, sondern insb. die unter
dem Oberbegriff Web 2.0 diskutierten Ansitze, sich in Internet-Foren auszutau-
schen oder in Weblogs eigene Produkt- und Dienstleistungserfahrungen zu doku-
mentieren und sich dariiber zu informieren (vgl. Alby 2006). Diese Informa-
tionsquellen kénnen dem Streben nach Effizienz in der Informationsbeschaffung
Rechnung tragen.
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Gleichzeitig besteht hier aber das Risiko, in den Tiefen des Internets informato-
risch zu ertrinken, weil man von der Vielfalt der Daten erschlagen wird und hiu-
fig auch nicht weif3, wie valide getroffene Bewertungen sind und wer konkret hin-
ter bestimmten Aussagen steckt. Sind die Informationsgeber echte Nutzer oder
verbergen sich dahinter Unternehmen oder von diesen beeinflusste Buzz-Agen-
ten, die versuchen, einen bestimmten Bewertungstenor einflieflen zu lassen (vgl.
vertiefend zum Buzz-Marketing Kreutzer, 2007a, S. 149-174)? Gleichzeitig wer-
den wichtige Kunden — zumindest im BtB-Markt — auch keine Schwierigkeiten
haben, sich die relevanten Anbieter einzuladen, um sich in einem ganz person-
lichen Umfeld iiber die Inhalte von Angeboten zu informieren. Aber hier stellt
sich erneut die Frage der Effizienz in der Kommunikation.

Eines wird schon an dieser Stelle deutlich. Fine Messe muss fiir den Besucher
gegeniiber den o.g. Alternativen einen echten Mehrwert bieten, um auch in
Zukunft noch bestehen zu kénnen. Hierfiir gibt es zunichst verschiedene Ansatz-
punkte. Da sich die Leistungsangebote von Unternehmen sowohl im Produkt- wie
im Dienstleistungsmarkt immer weiter angleichen, sind echte Markt- oder sogar
Weltneuheiten immer seltener. Und selbst wenn solche Neuheiten entwickelt
wurden, muss schon ein sehr perfektes Timing vorliegen, um diese gerade anliss-
lich einer passenden Messe prisentieren zu kénnen. Dies mag im Automobil-
markt vielfach noch gelingen, indem Concept Cars erstmalig auf der Detroit
Motorshow oder auf der IAA prisentiert werden, weil derartige Entwicklungen
langfristig zu planen und gleichzeitig schwer zu kopieren sind. Wer allerdings im
Bereich der Consumer-Elektronik oder im Fotomarkt titig ist, der kann, darf und
wird hiufig nicht auf die passende Messe warten wollen, um eine reife Innovation
zu prisentieren.

Da der Wettbewerbsdruck immer gréfler wird und sich die marktliche Zeitspan-
ne zur Amortisation der getitigten Investitionen immer weiter verkiirzt, miissen
Innovationen entweder kurz vor oder nach der Erlangung der Marktreife prisen-
tiert werden — und das hiufig weltweit innerhalb einer kurzen Zeitspanne (vgl.
Vahs/Burmester 2005). Beziiglich einer derartigen Markteintrittsstrategie wird
vom Sprinkler-Konzept gesprochen, weil einer Sprinkler-Anlage gleich die rele-
vanten Mirkte innerhalb eines kleines Zeitintervalls zu bedienen sind (vgl. Kreut-
zer 2000, S. 125f.). Diese Notwendigkeit besteht nicht nur deshalb, weil Informa-
tionen iiber neue Losungskonzepte und Produkte heute in Sekunden global
gestreut werden, sondern auch, weil Wettbewerber — insb. aus China — oft ohne
grofle Riicksichtnahme auf das Recht anderer am geistigen Eigentum Produkte
und Prozesse kopieren und damit die make-or-buy-Entscheidung um die Copy-
Option erginzen (vgl. Kreutzer 2006, S. 138). Eine zeitnahe Einfithrung ist des-
halb auch ein Schutz gegen Produkt-, Dienstleistungs- und Prozesspiraterie — und
nimmt Messen einen wichtigen Anreiz: Neues aus erster Hand an einer Stelle zu
erfahren.

Selbst, wenn innovative Produkte zum Zeitpunkt korrespondierender Messen
vorliegen, wihlen Unternehmen manchmal bewusst andere Alternativen, um
nicht ,einer von vielen“ auf einer Messe zu sein. Das letzte prominente Beispiel
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hierfiir war die Prisentation des iPhones von Steve Jobs. Diese erfolgte nicht auf
der Consumer Electronics Show in Las Vegas, sondern zeitgleich auf der von
Apple inszenierten Hausmesse Macworld 2007 — und stiffisanterweise noch
parallel zur CES-Keynote von Michael Dell. Diese ganz bewusst als Konkurrenz
zur Branchenmesse ausgestaltete Vorstellung wurde zu einem rundum gelunge-
nen Marketing-Event mit weltweiter Ubertragung und einer beeindruckenden
redaktionellen Berichterstattung.

2 Schaffung neuer Mehrwert-
Dimensionen im Messe-Marketing

Vorbemerkung

Um neue Mehrwert-Dimen-
sionen zu schaffen, sind

zunichst einmal die Ziele Zielgruppen
und deren Ziele im Messe-Marketing

der unterschiedlichen Ziel-
gruppen herauszuarbeiten
(vgl. auch Godefroid 2003,
S. 337). Die Gesamtsicht
zeigt Abb. 1:

Welches die angestrebte
Position aus Sicht des Mes-
severanstalters sein sollte,

||
wird in Abb. 2 deutlich. Nur i)
wenn es gelingt, Aussteller . J
und Besucher gleicherma- Veranstalter

fen zu begeistern, wird ein

Messekonzept langfristig / \

erfolgreich sein.

) ) ) Aussteller | = | Besucher
Diese Zielsetzungen im

Zusammenspiel mit den

genannten Entwicklungen
haben zur Folge, dass wir
alternative Mehrwerte schaf-
fen miissen, um zum einen
Aussteller und zum anderen
Kunden fiir unsere Messen

zu gewinnen. Dies kann

iiber eine stirkere Emotio-

nalisierung bis hin zu einer

Dominanz von Unterhal-
Abbildung 1
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Ziele-Matrix
des Messe-Marketings

a

Begeisterte Besucher Begeisterte Besucher

Besucher-Zufriedenheit

tungs- und Erlebniselementen auch
auf ,Fachmessen“ werden, indem
die personliche Begegnung und die
Inszenierung von Marken- und
Unternehmenswelten weiter an
. Bedeutung gewinnen. Gleichzeitig
r- geht es aber auch darum, eine zielge-
nauere Informationsbereitstellung in
der vom Besucher jeweils erwarteten

Begeisterte Aussteller

Form zu ermoglichen, um den o.g.
[ Mehrwert zu erreichen. Dies werden
_J _)’ zentrale Wettbewerbselemente beim
- Kampf um Aussteller und Besucher
r- gleichermaflen werden. Auf dem

Weg dahin wird es folglich zu einem
Begeisterte Aussteller

verstirkten Dienstleistungswettbe-

werb der Messeveranstalter wie der

Aussteller selbst kommen.

Wie gelingt es, dem der ,gefiithlten

Zeitknappheit“ entspringenden Effi-

zienzstreben der Besucher Rech-

nung zu tragen, ohne auf das zu ver-

zichten, was einen Messebesuch von

Abbildung 2

vielen anderen unterscheidet: die
personliche Begegnung mit Menschen? Wenn man unterstellt, dass die zuneh-
mende Virtualisierung von Beziehungen iiber Weblogs, Chat-Rooms, SMS-Dialo-
ge und Konzepte wie Second Life nicht als dauerhafte Riickzugsstrategie in den
durch leistungsstarke Firewalls geschiitzten Privatsektor fithrt und auch die
Begegnungen im Business-Bereich nicht auf E-Mail-Dialoge, Telefon- und Video-
Konferenzen sowie internetbasierte Ausschreibungen reduziert werden kénnen
und sollen, dann kann eine Messe hierzu ein wichtiges Gegengewicht schaffen.
Damit gewinnt ein alter Beatles-Song neue Relevanz: ,Come Together*.

Von der virtuellen zur realen Begegnung

Allerdings wiren Messeveranstalter wie auch die Aussteller selbst schlecht bera-
ten, wenn sie dem zunehmenden Bediirfnis nach virtuellen Begegnungen nicht
auch Rechnung tragen wiirden. Die virtuelle Begegnung von potenziellen oder
Ist-Kunden mit potenziellen oder schon in Anspruch genommenen Anbietern
stellt nicht zwangsldufig einen Ersatz, sondern kann bei entsprechender Ausge-
staltung vielmehr die Vorbereitung zu personlichen Begegnungen sein. Eine Her-
ausforderung besteht folglich darin, aus virtuellen Communities wieder reale
Zusammenkiinfte von Menschen zu machen, die sich themenbezogen auf Mes-
sen zusammenfinden.
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Die Aufgabenstellung von Messerveranstaltern liegt dann unter anderem darin,
entsprechende virtuelle Communities zu identifizieren oder deren Bildung im
Internet selbst zu unterstiitzen und gleichzeitig diese ,Riume der Begegnung*“
innerhalb von Messekonzepten zu schaffen. Hierbei handelt es sich gleichsam
um die Verlingerung der virtuellen Meetings in einer personliche Realitit der
Begegnung. Wird der Themenfokus fiir die personliche Begegnung auf einer
Messe in deren Vorfeld in den entsprechenden Communities vorgestellt und
diskutiert, so bindet man die Zielgruppe in den Entstehungsprozess konsequent
ein. Hierdurch wird auch im Messemarketing ein Konzept bedient, das unter dem
Stichwort Customer Integration bereits im Verlagsbereich sowie in den Branchen
anspruchsvoller Gebrauchsgiiter seinen Siegeszug angetreten hat (vgl. Kreutzer
2007Db, S. 88f.; weiterfithrend Reichwald/Piller 2006; Hartmann 2007, S. 102-
105). Auf diese Weise konnen nicht nur Themenfelder abgestimmt, sondern sogar
gewlinschte Impulsreferate zu einzelnen Bereichen auf ihre Relevanz abgeklopft
werden. Auf diese Weise gelingt eine optimale Verkniipfung mit der Zielgruppe,
weil virtuell zentrale Anreize zur Begegnung in der realen Welt vermittelt werden.

Den Ausstellern einer entsprechenden Messe selbst kann hierbei wiederum die
Moglichkeit gegeben werden, derartige Fokusgruppen auf der Messe inhaltlich zu
bestiicken, wenn eine gute Ubereinstimmung der bedienten Themen erreicht
werden kann. Zusitzlich oder alternativ konnen Sponsoring-Konzepte greifen,
wenn sich bspw. neue Anbieter in bestimmten Zielgruppen vorstellen méchten.
Durch den hier erreichbaren Eventcharakter wird eine weitere Erwartungshaltung
bedient: der Wunsch nach zunehmender Emotionalisierung im Marketing, ins-
besondere in der Kundenansprache und -betreuung (zum Herzblut-Faktor vgl.
EXBA 2000). In diesem Bediirfnis kann der Ausgleich fiir entgangene emotiona-
le Begegnungen in der rein virtuellen Welt gesehen werden.

Diese Entwicklung erhilt heute auch aus einem anderen Bereich Unterstiitzung.
Aktuelle Marktstudien zeigen, dass rein auf Kostenreduktion getrimmte Vorge-
hensweise sowohl in den Unternehmen wie auch bei den Konsumenten gemifd
der penetrant kommunizierten ,Geiz ist geil“-Einstellung langsam an ihre Gren-
zen st6fdt. Sobald — und diese Entwicklung sehen wir z.Zt. — die Wirtschaft in
etwas ruhigeres und damit auch vertrauenschaffendes Umfeld kommt, werden
auf einmal wieder andere Wiinsche wach als jene, reine Versorgungskiufe bei
ALDI zu titigen. Die Riickkehr der Lust-Komponente im Kaufverhalten — sowohl
im BtB- wie auch im BtC-Markt — feiert hier frohlich Urstinde. Wo, wenn nicht
auf einer Messe, konnen Marken und Produkte authentischer und emotionaler
prisentiert werden?

Gleichzeitig muss natiirlich gefragt werden, warum angesichts dieser Moglich-
keiten Global Player wie Nokia und Motorola 2007 und Sony, Palm, Philips und
E-Plus bereits seit 2006 auf einen CeBIT-Aulftritt verzichten. Was ist hier schief
gelaufen und welche Mdoglichkeiten bestehen gerade auch im technologischen
Bereich, um den Messen zu neuer Attraktivitit zu verhelfen? Ist es das Fehlen
eines iberzeugenden Messekonzeptes, eine unscharfe Zielgruppenorientierung,
die zur Abwanderung von Ausstellern und Besuchern gleichermaflen fiithrt, weil
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die Frage ,What's in it for me?“ fiir beide nicht mehr {iberzeugend beantwortet
werden kann? Warum ,sterben“ Messen wie die Direktmarketing-Messe DIMA,
die iber Jahrzehnte erfolgreich Impulse in den Markt gesetzt hat und fir jeden
Direktmarketer einer Muss-Veranstaltung glich, die in den relevanten Terminka-
lendern einen Fixpunkt darstellte, um den herum Urlaube und sonstige Veran-
staltungen geplant wurden? Warum wurde die DIMA rechts von den Mailingta-
gen in Niirnberg und links vom Versandhandelskongress in Wiesbaden iiberholt?
Der meines Erachtens tragfihigste Erklarungsansatz ist der, dass auf dem Weg zu
immer mehr Grofle die zentrale Funktion der DIMA verloren ging: ein tiber-
schaubarer, vielleicht sogar dicht gedringter Meetingpoint fiir die Kernzielgruppe
des Direktmarketing zu sein, der sich tiber die gesamte Messefliche am
urspriinglichen Standort Wiesbaden verteilt hat — mit Satelliten bei den verschie-
denen Partys, die i.d.R. alle fuflliufig zu erreichen waren. Der emotionale Gehalt
dieser Veranstaltung war der zentrale Kit, der beim Umzug nach Diisseldorf in
anonyme Messehallen verloren ging und der DIMA damit den Todesstof ver-
setzte.

Vom Information Overload einer Messe
zur One-to-One-Betreuung

Ausprigungen des Information Overload

Wenn wir uns vor Augen fithren, in welchem Ausmafl wir tiglich mit Informa-
tionen bombardiert werden, dann stellt sich zunichst einmal wirklich die Frage,
ob wir Messen iiberhaupt noch benétigen. Nur 1% - 2% des auf uns einstiirmen-
den Informationsangebotes nehmen wir tiberhaupt war (vgl. Kroeber-Riel/Wein-
berg 2003, S. 643). Und natiirlich kann nur das seine werbliche Wirkung entfal-
ten, was wir zumindest einmal wahrnehmen. Zu diesen 1% - 2% miissen auch die
Einladungen zu Messen und weitere Informationen tiber diese gehéren, um Aus-
steller und Besucher anzuziehen. Eine Informationstiberlastung ist auch bei den
Messen selbst gegeben, wenn heute in Deutschland ca. 150 internationale Messen
und Ausstellungen mit ca. 170.000 Ausstellern, erginzt um regionale Fach- und
Verbraucherausstellungen, um unsere Aufmerksamkeit als Konsument oder
Businesspartner kimpfen. Deshalb wartet auch kein Aussteller darauf, dass die
5. Fachmesse in seiner Branche angeboten wird. Genauso wenig wird kaum ein
Konsument ,heiR“ darauf sein, eine weitere Messe zu seinem Top-Thema zu
besuchen — die absoluten Freaks hier einmal ausgenommen.

Diese Informationsiiberlastung setzt sich i.d.R. fort, wenn wir selbst auf einer
Messe unterwegs sind. Wer kennt nicht das Gefiihl, morgens voller Elan auf eine
Messe zu gehen, um dann nach wenigen Stunden férmlich in Informationen zu
ertrinken? Vielleicht macht man sich noch die Miihe, bei allen relevanten Anbie-
tern Informationen anzufordern oder diese kiloweise nach Hause oder ins Biiro
zu transportieren. Der liegen gebliebenen Arbeit ist hdufig zu verdanken, dass
sich die Sichtung der Unterlagen verschiebt und teilweise ganz ausfillt.



Edition 26

Qualitative Studien, wie sie bspw. von Institut Rheingold Kéln, sowie vom IfM
Koln, durchgefithrt werden, zeigen auch in diesem Kontext, dass die schon zitier-
te Schliisselfrage des potenziellen Messebesuchers beantwortet werden muss:
,What's in it for me?“ Aufgrund der zunehmenden Komplexitit in unserem All-
tag suchen wir — so die iibergreifenden Erkenntnisse aus derartigen Studien —
eine Uberschaubarkeit, Geborgenheit und eine Orientierung, die einen zentralen
Beitrag dazu leisten kann, dass ich als Messebesucher meine spezifischen Wiin-
sche und Erwartungen befriedigen kann.

Damit ist die Aufgabenstellung klar umrissen.

m  Nicht mehr, sondern die richtigen Informationen bereit stellen!
m  Schaffung von Relevanz in den Augen der Kunden!
m Und Relevanz schiitzt vor Reaktanz!

Besucher- und Ausstellungsservice heute und morgen

An den o.g. Zielsetzungen orientiert gilt es, mit technologischen Losungen anzu-
setzen. Analysiert man allerdings den Status quo auch grofer Messegesellschaf-
ten, dann beschrinkt sich die klassische Betreuung von Messebesuchern im Vor-
feld einer Veranstaltung hiufig darauf, Eintrittskarten verschiedener Kategorien
erwerben zu kénnen. Oder es wird darauf hingewiesen, dass ein Messekinder-
garten wie auch ein Babywickelraum vorhanden sind. Derartige Services sind bei
einer Endverbrauchermesse unverzichtbar, ja gleichsam ein Pflichtprogramm.
Eine Begeisterung wird dadurch aber weder beim Besucher noch beim Aussteller
ausgelost werden konnen.

Der Japaner Kano hat zur Klassifikation von Leistungen eine Dreiersystematik
eingefiihrt, die zwischen verschiedenen Anforderungen unterscheidet und diese
in Relation zur erreichbaren Zufriedenheit setzt (vgl. Abb. 3; Kuhfufl 2007, S.
194-196; weiterfithrend Homburg 2000). Die oben aufgelisteten Angebote befrie-
digen dabei Basisanforderungen, deren Bedienung von Messebesuchern voraus-
gesetzt wird, ohne einen nachhaltigen Einfluss auf die Zufriedenheit zu haben.
Ein Fehlen dieser wird allerdings zu massiver Unzufriedenheit fithren. Die zwei-
te Kategorie der Leistungsanforderungen wird durch die Kunden nach dem Prin-
zip ,je mehr, desto besser bewertet. Die Zufriedenheit des Kunden steigt hier
proportional zum Grad der Erfiillung dieser Anforderungen an. Hierzu zihlen
bspw. ein sprechender Messefiihrer, eine kompetente Messeauskunft, eine gute
Unterstiitzung fiir die Aussteller bei technischen Problemen. Den nachhaltigsten
Einfluss auf die Zufriedenheit haben dagegen die Begeisterungsanforderungen.
Mit deren Befriedigung hat der Kunde i.d.R. nicht gerechnet, so dass diese jen-
seits seiner Erwartungshaltung liegen und durch diese eine hohe Zufriedenheit
oder sogar Begeisterung erreicht werden kann. Dies schafft die Voraussetzung
dafiir, dass sich Kunden loyal verhalten, bspw. auch gegentiber bestimmten Messe-
angeboten.
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Kano-Analyse

als Guideline fur das Messe-Marketing

Basis-
anforderungen

Die bei einer Business-Messe im Vor-
feld kommunizierten Ausstellerser-
vices wie ,Fotokopieren, Telefaxen,
Telefonieren, E-Mail (senden/emp-
fangen), Internetanschluss“ gehdren

E" — - sicherlich zu den Basisanforderun-

Leistungs- I Begeisterungs- . .
Tl e gen. Die Nutzung von bereitgestellten

PCs, der Zugriff auf eine Drucker-
und Scannerinfrastruktur und sogar
(mehrsprachige) Sekretariatsarbeiten
fithren in den Bereich der Leistungs-
anforderungen hinein. Hierzu gehort
auch das Angebot der Frankfurter

Buchmesse, basierend auf einer Pre-

mium-Mitgliedschaft bereits im Vor-

feld der Veranstaltung Zugang zu

ﬁ\i‘ ‘ d umfassenden Detailinformationen in
U y .
N den Online-Katalogen zu erhalten.

Sehr viel weitergehend und den Kun-

den aktiv einbindend sind dagegen

die Moglichkeiten, die bspw. das IM

‘ Abbildung 3

Marketing Forum im Vorfeld der
jahrlichen Mailingtage anbietet. Hier kann nicht nur — wie bei manchem anderen
Anbieter auch — ein spezifischer Newsletter abonniert werden, sondern auch eine
kostenlose Messezeitung, die im Vorfeld der Veranstaltung das Interesse bei Aus-
stellern und Besuchern gleichermaflen wach halten und im Idealfall sogar stei-
gern soll. Einen weiteren Mehrwert erhalten die Aussteller hier dadurch, dass im
Rahmen dieser Messe Aussteller-Workshops angeboten werden, die zusitzliche
Méglichkeiten zur eigenen Prisenz und zur Profilierung im Wettbewerberumfeld
schaffen. Wird dafiir wiederum offensiv durch den Veranstalter geworben, wer-
den Begeisterungsanforderungen erfiillt.

Technologische Losungskonzepte

Zur Entwicklung innovativer Ausgestaltungsmoglichkeiten von Messen kann fol-
gende Prozess-Perspektive als Richtschnur dienen (vgl. Abb. 4). Dort werden auch
die (hdufig unausgesprochenen) Fragen der potenziellen Aussteller und Besucher
sichtbar, die eine zentrale Richtschnur fiir neue Losungsansitze darstellen kénnen,
weil sie die Kundenperspektive darstellen (vgl. grundlegend Kirchgeorg et al. 2003).

Bei einer Analyse der Pre-Messe-Phase treffen wir bei Entscheidungstrigern hiufig
eine Situation an, dass fiir eine Messe 23 verschiedene Anschreiben eintreffen,
davon 14 mit spannenden Informationen, sieben mit Einladungen zu verschieden-
sten, z.T. tiberschneidenden Terminen, mit fiunf unterschiedlichen, z.T. seltsam
anmutenden Anreizsystemen, mit denen zum Standbesuch motiviert werden soll ...
um dann nach der Messe beim Besucher die Erkenntnis aufkommen zu lassen, dass
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er oder sie auch bei dieser Messe
sein Programm (wieder einmal)
nicht geschafft hat. Genau hier
kénnte ein Dienstleistungsansatz
liegen: das informatorische Zusam-
menfithren der Sphiren von Besu-
chern und Ausstellern durch den
Veranstalter. In welcher Form das
erfolgen kénnte, soll am Beispiel
einer Direktmarketing-Messe ver-
deutlicht werden. Der Veranstalter
kann — tber eine entsprechende
Interessensabfrage in der Pre-
Messe-Phase — die Informationsbe-
darfe der Besucher ermitteln (vgl.
ADD. 5).

Dabei kann ein Werkzeug zur
Informationsgewinnung Verwen-
dung finden, welches beim Online-
Auftritt des Veranstalters promi-
nent beworben wird (vgl. Abb. 0).
Flur den potenziellen Besucher
muss diese Bereitstellung einen
unmittelbaren Mehrwert generie-
ren; denn nur dann wird er Zeit zur
Bereitstellung weiterer Informatio-
nen investieren wollen.

Einen fairen und wertschitzenden
Umgang mit den Reagierenden
gewihrleistet dabei die ausgewie-
sene Permissionklausel, die es dem
Veranstalter erlaubt, dass die
gewon-nenen Daten (Adresse und
Informationsbedarfe) an interes-
sierte Aussteller weitergegeben
werden konnen, damit diese im
Nachgang zur Messe aktiv werden
und ggf. in die Nachbearbeitung
dieser Adressen einsteigen kénnen
(zum Permission-Marketing vgl.
Kreutzer 20006, S. 258). Die Begei-
sterungskraft eines solchen Vorge-

hens hilt sich bei den potenziellen Messebesuchern sicherlich noch in Grenzen,
weil zu den auf der Messe gesammelten Informationen im Nachgang zu dieser ggf.

noch weitere bereitgestellt werden.

Prozessperspektive
des Messe-Marketings

Pre-Messe-Phase }

Messe-Phase } Post-Messe-Phase

Kernfragen der Aussteller

* \Welche Besucher werden kommen?
* \Wann werden welche Besucher erwartet?
¢ \Welche Interessensgebiete haben die Besucher?

»Lohnt eé sich fﬁr mich,
die Messe zu besuchen?«

Kernfragen der Besucher

® Wer wird ausstellen?
* Was wird es Neues zu sehen geben?

¢ \Welche Ansprechpartner werden wann an welchem ’_’L“h'“ es sich fiir mich,
die Messe zu *esuchen?««

Stand sein?

Informationsgewinnung
in der Pre-Messe-Phase

Sphare
der Besucher

»lch interessiere mich
fur neue Drucktechniken.«

»lch suche ein
mikrogeographisches
Segmentierungssystem. «

»lch mochte E-Mail-Listen
mit Permission anbieten.«

Abbildung 4

Sphare
des Veranstalters

Abbildung 5
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Erhebung von
Informationsbedarfen
in der Pre-Messe-Phase

Welche Bereiche mich auf der Messe
besonders interessieren...

Beispiel: Direktmarketing

Haushalts-Andressen

Neue Segmentierungsansatze
Entscheideradressen (privat)
E-Mail-Adressen (mit Permission)
Telefonnummern-Anreicherung
Bonitatsdaten
Call-Center-Lésungen

Neue Drucktechnologien

Permissionsklausel:
Ja, ich bin damit einverstanden, dass meine Daten
an interessierte Aussteller weitergegeben werden...

Abbildung 6

Messe-Veranstalter
als Informationsbroker

Sehr viel spannender und technologisch
anspruchsvoller ist es dagegen, wenn sich
der Messeveranstalter als intelligenter Infor-
mationsbroker positioniert, der eine kom-
munikative Plattform zwischen Aussteller
und Besucher im Vorfeld der Messe aufbaut
(vgl. Abb. 7). Durch diese wird es moglich,
dass Aussteller interessierte Besucher gezielt
zu speziellen Prisentationen einladen, die
auf die definierten Interessensgebiete fokus-
sieren. Zusitzlich oder alternativ kann weite-
res Material bereits vor der Messe bereitge-
stellt werden, um bestehende Kunden zu
einem Besuch auf der Messe zu motivieren
und um neue Kunden zu gewinnen. So
erhalten die Aussteller einen je nach Interes-
sensgebiet gesteuerten Einfluss auf die Mes-
sebesuchsplanung. Und je spezifischer die
Informationsangebote auf die Interessensge-
biete zugeschnitten sind, desto hoher wird
die Trefferquote sein. Auf diese Weise

Abbildung 7
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bewegen wir uns auch im Messe-Marketing von der One-to-Mass-Kommunika-
tion zur One-to-Many- oder sogar zur One-to-One-Betreuung. Zusitzlich besteht
fuir die Aussteller die Moglichkeit, nach Abschluss der Messe zu ermitteln, welche
Interessenten nicht auf dem Stand registriert wurden und deshalb in eine spezi-
fische Nachbetreuung aufgenommen werden sollten. Dies setzt natiirlich voraus,
dass Systeme zur Besucherregistrierung auf dem Stand funktionieren.

Auch in der Messe-Phase selbst kann der Veranstalter wichtige Beitrdge leisten,
um Aussteller und Besucher informationsbasiert zusammenzufithren gemif der

Zielsetzung:

m  die richtigen Besucher,

m  zu den passenden Ausstellern,

m zum geeigneten Ansprechpartner,
®m  zum optimalen Zeitpunkt.

Auf diese Weise kann das geforderten Effizienzstreben auf Seiten von Ausstellern
und Besuchern gleichermaflen befriedigt werden. Um diesem grofRen und wich-
tigen Ziel Rechnung zu tragen, sind allerdings weiterfithrende Aufgabenfelder zu
bearbeiten und verschiedene Informationsebenen miteinander zu verkniipfen.
Zunichst einmal sind die in Abb. 8 aufgefiithrten Besucherinformationen zu
erfassen, die dann in eine beim Veranstalter liegenden Datenbank zu integrieren
sind. Am einfachsten sind derarti-
ge Informationen bereits vor dem
Eintreffen am Messeplatz online zu

erheben, um eine ziigige Besucher- System
L. . . zur Erstellung
registrierung zu ermoglichen. Eine des personlichen

Messeguides

Incentivierung dafiir, bspw. durch
einen Eintrittspreisvorteil, einen
Getrankegutschein, ein Guthaben
fiir ein Parkhaus o.i., kann die Besucher T

Akzeptanz auf der BeSUCherseite 'B ;jc:le?gz:c_l::ﬁs?iuig Ialjfr‘dl:r‘h l\/isse?

erhf)hen, * \Welche Themengebiete interessieren ihn?

* Welche Produkte/Dienstleistungen interessieren?

Zusitzlich sind relevante Informa- l
tionen vom Aussteller zu erheben, S |
die dann ebenfalls in die Daten- Datenbank
bank einflieRen und hier mit den T
Besucherinformationen gematcht

Aussteller

werden. Auf diese Weise kann ein | Aussteller-Registrierung
persénlicher Messeguide entwik- * \Welcher Ansprechpartner ist wann am Stand?

kelt werden — jeden Tag wieder neu * Wann finden welche Events statt?

* Welche Themen/Produkte werden wann préasentiert?

¥

— der ggf. von Ausstellern gespon-

sorte Coupons beinhaltet und mit

spezifischen Anreizen wirbt. Bei

dieser Konzeption kann auf Analy-

Abbildung 8

o




Messen 2020: Auf neuen Wegen zu erfolgreichen Messen

Beispiel

eines personlichen

Messeguides

14. Juni 2007

1
E

Ea 12.30 - Talk with Proms
a

13.30 - Fingerfood

B
| o [

* Personliche VIP-Einladung
* Diskussionsrunde mit fihrenden Fachjournalisten

sekonzepte zuriickgegriffen werden, die im Einzelhandel schon State of the Art
sind, indem Echtzeit-Warenkorb-Analysen durchgefiihrt werden, um individuali-
sierte Kaufempfehlungen zu geben. Wer hierbei in der Informationsbereitstel-
lung mitspielt — ob als Besucher oder als Aussteller und nicht zuletzt als Veran-
stalter — wird in jedem Falle gewinnen. Auf diese Weise wird Zukunftsmusik
komponiert, aber wer die Welt verdndern will, der muss grofs denken! Denn wer
immer nur in die Fuflstapfen anderer tritt, wird diesen nie tiberholen.

Wie kann ein solcher persénliche Messeguide aussehen? In Abb. g ist ein Beispiel
aufgezeigt. Das Spannende daran: Wenn geschlossene Informationskreisldufe
erreicht werden, d.h. wenn ersichtlich wird, welche Leistungen ein Besucher tat-
sichlich in Anspruch genommen hat, dann kann am nichsten Tag wiederum ein
solcher personlicher Messeguide erstellt werden — mit Angeboten, die der Besu-
cher bisher noch nicht in Anspruch genommen hat und vielleicht sogar mit sol-
chen, die analog zur Affinititsanalyse von amazon darauf basieren, welche Ange-
bote andere Besucher mit dhnlichem Profil bereits zusammen wahrgenommen
haben. Auflerdem kénnen No-Show-Besucher an einem Tag ggf. durch eine
besondere Incentivierung am Folgetag zum Besuch motiviert werden.

Was kann durch ein solches
Vorgehen erreicht werden? Zu-
nichst einmal bietet sich die
spannende Chance, dass Infor-
mationsangebot und -nachfrage
viel stirker zur Deckung kom-
men als dies bislang der Fall
; war. Gleichzeitig entsteht bei
den Besuchern das gute Gefiihl

® Permission-Marketing —
Der erlaubte Umgang mit Daten
© Prasentation von D. Schafer, DDV, Rechtsanwalt

einer viel besseren Betreuung
und Fiuhrung durch das hiufig
schwer iiberschaubare Informa-
tionsangebot. Wenn dabei noch
der Laufplan auf der Messe opti-

© Small Talk mit Vertretern
des Siegfried-Vogele-Institut, Konigstein
o Aktuelle Tendenzen der Kommunikationsforschung

miert wird, zahlt dies auch auf

das Effizienzziel des Besuchers

B ein. Und welche Vorteile bieten
sich fiir die Aussteller selbst?

S S S S S S A | ]:

{ Diese erhalten viel qualifizierte-

I re und vielleicht auch stirker

— motivierte Standbesucher, die

genau wissen, warum sie auf

den entsprechenden Stand

Abbildung 9

gekommen sind. Lohnt sich ein
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solches Konzept auch fiir die Veranstalter selbst? Wenn hiufiger die richtigen Besu-
cher und Aussteller zusammen kommen, dann wird in Summe der ,geftihlte*
Messeerfolg zunehmen. Die Voraussetzung ist jedoch eine sehr gute Datenqua-
litit auf beiden Seiten und ein IT-System, welches Daten nicht nur erfasst und ver-
waltet, sondern dieses in entscheidungsrelevanter Form verdichtet.

Nach der Messe ist vor der Messe

Ein kundenorientiertes Messe-Marketing hort aber nach dem SchlieRen der Ver-
anstaltung fiir die Aussteller noch lange nicht auf. Hiufig entscheidet sich erst in
den Wochen und Monaten nach der Messe, ob diese fiir das Unternehmen ein
Erfolg war. Allerdings liegen die hierfiir notwendigen Arbeiten bei vielen Unter-
nehmen noch im Argen. Die Qualitit der Messe-Nacharbeit in Verbindung mit
einer hohen Bearbeitungsgeschwindigkeit beeinflusst den Messeerfolg nachhal-
tig. Haufig vergehen zwischen dem Messebesuch und der Zuleitung versproche-
ner Informationen oder der vereinbarten Kontaktaufnahme nicht nur Tage, son-
dern auch Wochen oder Monate. Ich selbst bin schon einmal sechs Monate nach
einem Messebesuch von einem sehr zuriickhaltenden Call-Center-Agent gefragt
worden, ob mein geduflertes Interesse noch aktuell sei oder nicht vielmehr davon
auszugehen sei, dass sich mein Anliegen zwischenzeitlich erledigt hitte — was
auch der Fall war, zugunsten eines aktiveren Wettbewerbers.

Den Wirkungsmechanismus, der
hier zugrunde liegt, zeigt Abb. 10.
Bei der dort abgebildeten Kurve ie:ekp"i;i::hh_iﬂ ggzge;ﬁgge
wird deutlich, dass die Motivation

durch ein gutes Pre-Messe-Marke-
ting kontinuierlich aufgebaut wird
und im Idealfall wihrend des
Messebesuchs seinen Hohepunkt
erreicht; dazu kénnen die oben auf-
gezeigten Mafinahmen einen ent-

Pre-Messe-Marketing Post-Messe-Marketing

scheidenden Beitrag leisten. Da-
nach fillt die Motivation i.d.R.
wieder ab, weil Fachbesucher wie
Konsumenten von ihrem Alltag
wieder eingeholt werden. Gleich-
zeitig wird oft auch vergessen, mit
welchem Unternehmen man in
Kontakt war. Je linger die Warte-
zeit wird, desto hiufiger wird eine
Nachfassaktion — gleich ob telefo-
nisch, per E-Mail oder Mailing —

auf Desinteresse oder sogar Verir-

gerung stoflen. U.U. erinnert sich
Abbildung 10
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ein potenzieller Kunden schon gar nicht mehr an seinen Besuch, sodass die
Ansprache auf einen inzwischen wieder ,erkalteten Ansprechpartner trifft. Die
Ansprache verhallt unerwidert, weil sich der Angesprochene keinen Reim mehr
darauf machen kann oder er nicht die Informationen erhilt, die er als ,kalte
Adresse“ eigentlich benétigen wiirde. Die Konsequenz: Verlierer auf allen Seiten.

Dabei gilt auch hier, dass die Nachbetreuung von Messeaktivititen fokussiert
erfolgen muss. Es ist wenig zielfithrend, alle Messebesucher im Nachgang anzu-
sprechen. Teilweise stellen die Messeveranstalter die Besucherdaten nach einer
Messe en bloc fiir Mailings zur Verfiigung. Deren ungefilterter Einsatz ist aber
nicht zu empfehlen. Um eine hohe Response bei der Ansprache sicherzustellen,
ist zwingend eine informationsgestiitzte Selektion vorzunehmen, die natiirlich
nur dann moglich ist, wenn im Vorfeld der Messe entsprechende Informations-
bedarfe erhoben wurden. Auflerdem sollte die Nachbetreuung von Messeaktiviti-
ten — wo immer moglich — individualisiert vorgenommen werden. Dabei ist nicht
nur zu beriicksichtigen, ob eine Person auf dem Messestand war, sondern auch,
welche Informationsbedarfe dabei deutlich geworden sind. So kénnen , Stand-No-
shows“ bspw. mit dem Tenor angesprochen werden: ,Was Sie versiumt hitten,
wenn wir Thnen heute nicht schreiben wiirden...“ One-to-One-Ansprachen, die
auf den ermittelten Interessensgebieten der Besucher aufsetzen, werden tenden-
ziell immer erfolgreicher sein als herkdmmliche Gieffkannenansprachen. Aber
obwohl dies so ist, nutzen viele Unternehmen die sich hier bietenden Méglich-
keiten zur Steigerung ihres Messeerfolges nicht systematisch aus. Dabei wird
deutlich: Informationen stellen gleichermaflen den Dreh- und Angelpunkt der
Nachbetreuung dar.

Die Zeit als Erfolgsfaktor wird ebenfalls noch zu wenig ausgeschépft. Warum
wird noch so wenig die Moglichkeit genutzt, heute abgefragte Informationen —
gestiitzt auf ein leistungsstarkes Back-Office — noch am gleichen Tag individuali-
siert auf die Reise zu schicken, sodass sie schon im Hoheitsbereich des Besuchers
ist, noch bevor er das Messegelinde verlassen oder die Heimreise angetreten hat?
Umsetzbar ist vieles. Hiufig scheitert es noch an dem frithzeitigen und konse-
quenten Aufbau der dafiir notwendigen Prozesse, weil man sich in vielen Unter-
nehmen viel zu intensiv allein mit der Messevorbereitung beschiftigt und nicht
ausreichend Kapazititen fiir die Messenachbereitung einplant — womit es wieder
einmal an der notwendigen Execution Excellence als Bestandteil der Excellence-
Turbine fehlt (vgl. Kreutzer et al. 2007, S. 13).
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= Ausblick

Um den aufgezeigten Herausforderungen des Messe-Marketings gerecht zu wer-
den, miissen innovative Wege beschritten werden. Die Veranstalter werden sich
deshalb in Zukunft noch stirker zu Informationsmaklern entwickeln miissen, die
eine informatorische Vernetzung zwischen Ausstellern und Besuchern zu leisten
haben. Wenn die Veranstalter dazu nicht willens oder in der Lage sind, werden
Aussteller entweder selbstindig versuchen, ihrer Funktion als One-to-One-Informa-
tionsdrehscheibe fiir ihre Kunden gerecht zu werden. Oder Aussteller verbiinden
sich im Sinne eines kooperativen Marketings, um die erstrebte Messeeffizienz zu
erreichen. Im schlimmsten Falle werden sie sich von etablierten Veranstaltungen
abwenden und E-Messen konzipieren, die eine neue Qualitit in der virtuellen
Begegnung schaffen werden.

Dabei gilt es fiir Aussteller und Veranstalter gleichermaflen, bei der Weiterent-
wicklung der Messeauftritte und Veranstaltungskonzepte eine konsequente Kun-
denorientierung umzusetzen. Dazu gehort der intensive Dialog mit den Veran-
staltern und Besuchern, um — iiber die weit verbreitete standardisierte Besucher-
und Ausstellerbefragung weit hinausgreifend — festzustellen, was diese beiden
Gruppen durch ein Messeengagement oder -besuch wirklich erreichen mochten.
Hiufig gelingt es nur durch eine entsprechend ausgerichtete qualitative Markt-
forschung, bspw. in Form von Fokusgruppen, die hiufig noch zu beobachtende
Kundenentfremdung zu tiberwinden (vgl. vertiefend Homburg et al. 2006, S. 182-
208; Kreutzer 2007b, S. 66-90). Was konnen und miissen wir dabei aus anderen
Branchen lernen? ,Wir miissen die Leser und vor allem die noch-nicht-Leser in
ihrem unmittelbaren Lebensumfeld abholen und mitnehmen, sie beriihren, ver-
fithren, beeindrucken, begeistern®, so Stefan Zowislo (2006, Marketing, WAZ).

Dies kénnen des Weiteren Kiosksysteme sein, in denen zu verschiedenen Zeit-
punkten ein Messebesucher immer wieder neue Anregungen fiir seinen Dialog
mit Ausstellern erhalten kann. Und Aussteller konnen fiir bestimmte Besucher
und Besuchergruppen hier individuelle Einladungen hinterlegen, um die Messe-
Besucher auch zu Stand-Besuchern zu machen. Damit verbunden ist die Chance,
beide Seiten zu mehr Dialog und mehr Erfolg zu fithren — wodurch letztlich auch
der Messeveranstalter gewinnen wird. Diese Art von Aussteller- und Kundenbe-
treuung ist mit grofler Wahrscheinlichkeit auch hinsichtlich der Kundenbindung
viel effizienter als noch so schéne Kundenbindungsprogramme, die versuchen,
irgendwelche kiinstlichen Vorteile zu schaffen. Neue Technologien wie RFID wer-
den in Zukunft noch eine perfektere Ansprache erméglichen — allerdings auch
nur dann, wenn die notwendigen informatorischen Voraussetzungen auf Seiten
der Veranstalter und Aussteller geschaffen werden. Dadurch wird es zu einem
immer mehr zunehmenden Dienstleistungswettbewerb zwischen Messeplitzen
und Messen kommen.
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1 Innovationen als Treiber
der Entwicklung

Innovationen sind Treiber der wirtschaftlichen Entwicklung. Das ist weder strittig
noch neu, gerit jedoch gerade in Zeiten ,ungestorten Wachstums gelegentlich
aus dem Blick. Nichts macht so miide wie der Erfolg vergangener Tage und
schnell lasst man sich verleiten, die Unbequemlichkeiten des Innovierens zu ver-
schieben. Mit dem Empfinden eines erhohten Wettbewerbsdrucks rutschen Inno-
vationen dann aber regelmiflig wieder ganz oben auf die Priorititenliste von
Unternehmensleitungen. Mit Innovationen hofft man, verlorene Kunden zuriick
oder neue dazu zu gewinnen, mit tiberzeugenden Leistungen neue Bedarfe zu
wecken oder einfach nur durch Verbesserungen des bestehenden Angebots bei
riickliufigen Umsitzen eine Trendwende zu schaffen. Angesichts der iiber die
letzten Jahre ungiinstigen Entwicklung in der Messewirtschaft wird der Ruf nach
Innovationen folgerichtig auch in diesem Wirtschaftsbereich lauter.

Innovationen ,fallen nicht vom Himmel“. Thnen liegen komplexe Entdeckungs-
und Umsetzungsprozesse zugrunde, an deren Anfang ein Impuls, eine Idee oder
auch nur ein Zufall steht, in denen Bedenken auftreten und Barrieren wirksam
werden, Losungen erarbeitet und ausgetestet, revidiert und erneut versucht wer-
den, Bestehendes aktiv ,aufgegeben“ und Neues miihevoll initialisiert und eta-
bliert wird (vgl. Kriegesmann 2003). Wegrationalisierte Kreativititsreserven, die
Angst, auf nicht als abgesichert geltenden Wegen zu scheitern oder in Routinen
und Selbstverwaltung geronnene Organisationen lassen diesen Aufbruch zu
Neuem kaum mehr zu. Was dann allzu oft bleibt, ist dem Mainstream zu folgen,
statt sich mit eigener Orientierung im Wettbewerb zu positionieren. Vordergriin-
dig macht man mit diesem ,Innovationsverhalten“ nichts falsch oder zumindest
nichts, was das Konsensbediirfnis des sich ,versichernden® Entscheiders stort.

Tatsichlich sorgt die blofle Imitation scheinbar lukrativer Wege dafiir, dass alle
Wettbewerber das gleiche machen und sich auf den gleichen iberbesetzten Mérk-
ten gegentiberstehen. Gigantische Verluste nach der Investition in von Marktau-
guren prognostizierte Wachstumsmirkte und Zukunftskonzepte, auf die aber
auch der Wettbewerb gesetzt hat, belegen das eindrucksvoll. Die Orientierung von
Unternehmensentwicklungsprozessen an Trends und Moden bietet kaum
Ansatzpunkte fiir eine Differenzierung im Wettbewerb, sondern fithrt auf Felder
hochster Wettbewerbsintensitit. Ohne die Orientierungsfrage geklirt zu haben,
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endet das phantasielose Trend-Hopping — im Extremfall ohne eigene Kompetenz-
basis in diesen neuen Feldern — oftmals in Sackgassen und lisst echte Innova-
tionschancen ungenutzt. Wer nicht unreflektiert dem Zug der Lemminge folgen,
sondern das Messeprofil 2020 durch Innovationen selbst gestalten will, muss

m sich eigene Orientierung im Wettbewerb verschaffen,

m  die Umsetzung von Neuerungen in der Wertschopfungskette moglich
machen und

m  dafiir den organisatorischen Rahmen schaffen.

2 Innovation erfordert
eigene Orientierung

Mit Innovationen die Zukunft der Messegesellschaften zu gestalten, setzt eigene
Positionierung voraus (Abb. 1). Zur echten Profilierung im Innovationswettbe-
werb miissen sich Fach- und Fiihrungskrifte in be- und entstehenden Wert-
schopfungsketten selbst orientieren und — jenseits ausgetretener Pfade — kreativ
Entwicklungsmoglichkeiten aufdecken, die mit den aktuell verfiigbaren bzw. ent-
wickelbaren Kompetenzen und Potenzialen des Unternehmens erschlossen wer-
den konnen. Erst eine solche Orientierung verspricht Wettbewerbsvorteile. Drei
Suchrichtungen strukturieren diesen kreativ-schépferischen Prozess:

Die erste Suchrichtung fiir Innovationen setzt an Verbesserungen des bestehenden
Leistungsangebots an. Dabei geht es um Aufgabenstellungen wie die Optimierung
der Flichennutzung, die Nutzung neuer Medien fiir die Besucherakquise, die
Erneuerung der Produktprisentation durch moderne Visualisierungstechnolo-
gien oder die Weiterentwicklung der Logistik auf dem Messegelinde. Diese klein-
schrittigen Verbesserungen auf dem aktuellen Entwicklungspfad gehéren zum
Pflichtprogramm jedes Unternehmens und sind keinesfalls zu vernachlissigen.
Mit dem weiter verbesserten Angebot wird heute das ,Geld verdient“. Allerdings
reicht die inkrementelle Verbesserung auf Dauer nicht aus. Um das Routinege-
schift von morgen vorzubereiten, muss man — und das fillt schwer — gelegentlich
aus gewohnten Bahnen ausbrechen.

Wo kann man aus den bestehenden Kompetenzen und Potenzialen des Unter-
nehmens noch mehr machen? Das ist die zweite Suchrichtung bei der Aufdek-
kung zukunftstrichtiger Innovationsfelder. Sie fithrt zu neuen Anwendungsmog-
lichkeiten fiir bestehende Kernkompetenzen und brachliegende Potenziale des
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Unternehmens, im auflergewohnlichen Fall sogar zu einer potenzialorientierten
Wanderung in die Mirkte von morgen quer iiber klassische Branchengrenzen
hinweg (Business Migration). Dann kann es schon passieren, dass Messegesell-
schaften als mobiler Dienstleister ohne eigenes Gelinde ein neues Geschiftsfeld
fiir Groflevents erschlieflen oder mit virtuellen Messeangeboten in die Domine
der IKT-Branche eindringen.

Dazu kommt eine dritte Suchrichtung. Mittel- und langfristig reicht es nicht aus,
aktuell verfiigbare Kompetenzen auszuschépfen. Selbst Kompetenzen, die zur
Zeit noch Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Konkurrenz sichern, drohen durch
Imitation oder Substitution sowie durch Anderungen der Kundenprobleme und
Nachfragestrukturen entwertet oder relativiert zu werden. Deshalb muss eine wei-
tere Frage angegangen werden: Welche Problemlésungsbedarfe des Kunden wer-
den bisher nicht oder nur unzurei-
chend befriedigt und was sind die
Kundenwiinsche von morgen und

iibermorgen? Die Klirung dieser Frage rmcm o e
. . erfordert eigene
erfordert eine echte Innenkenntnis der Orientierung

Entwicklungsabsichten und -mdoglich-
keiten des Kunden, eréffnet dann aber
auch die Chance, mit innovativen
(System-)Leistungen iiberzeugend auf

—

. . Schaffung realer /
die Problemlagen des Kunden einzu- Anwendungs-

situationen
gehen und das Label ,Full-Service-

Dienstleister mit heute noch nicht

(verbesserte) Lasungen in der klassischen Messewirtschaft

einmal gedachten Inhalten zu fiillen.

| |

Nimmt man diese Suchrichtungen,

neuer Medien

Einsatz

beherrschen die meisten Messegesell-

schaften die Optimierung des beste-

henden Geschifts gut (Suchrichtung 1).

Weitere Entwicklungen in diesem Be-

reich sind zu erwarten, wenn etwa die

technologischen Potenziale von RFID-
oder Visualisierungstechnologien etc.
weiter erschlossen, intelligente Leitsysteme zur Erhéhung der Besuchereffizienz
installiert, Vor- und Nachbereitung von Messen durch neue Medien automatisiert
und professionalisiert oder zusitzliche Dienstleistungen im Pre- und After-Sales-
Service entwickelt werden. Echte Ausbriiche aus gewohnten Bahnen sind aber die
Ausnahme. Die Entdeckung des Kunden und der Kundenprobleme von morgen
bietet jedoch zusitzliche Moglichkeiten, die Messelandschaft neu zu gestalten
(Suchrichtung 2 und 3).

Abbildung 1
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Potenzialbasierte Aufdeckung
von Innovationsmaoglichkeiten - Die Kunden
und Markte von morgen entdecken

Nur wenige Unternehmen vollziehen den kreativen Prozess der Aufdeckung
innovativer Anwendungsmoglichkeiten fiir bestehende bzw. entwickelbare Poten-
ziale aktiv. Viele Unternehmen denken derzeit noch zu stark in herkémmlichen
Produkt- bzw. Dienstleistungskategorien und tradierten Fach- und Branchen-
grenzen. Ohne sich des Problemlésungscharakters und der Anwendungsmaog-
lichkeiten der eigenen Leistungen im Klaren zu sein, ohne zu hinterfragen, was
man aus den Kompetenzen und Potenzialen in anderen Anwendungsbereichen
mit vollig neuen Kunden noch machen kann, orientiert man sich vornehmlich an
bestehenden Marktstrukturen, historischen Rollenverteilungen und gewachsenen
Funktionsaufteilungen in der Wertschopfungskette. Wer mehr aus seinen Kom-
petenzen und Potenzialen machen will, darf sich nicht von auflen steuern lassen
und allein auf Innovationsimpulse aus seinem Umfeld reagieren, sondern muss
vielmehr aktiv nach neuen Anwendungsfeldern und Verwertungsmoglichkeiten
suchen. Intelligente Innovatoren fragen nicht, was andere erfolgreich unterneh-
men, sondern danach, welche Funktionen bzw. Problemlésungsbedarfe mit die-
sen Kompetenzen und Potenzialen noch erfiillt und welche konkreten Anwen-
dungsfelder und Kundengruppen damit noch erschlossen werden kénnen.

Was heifét das fiir den Messebereich? Was sind die Potenziale und Kompetenzen
von Messen? Welche Funktionen erfiillen Messen? Messen erdffnen Riume fiir
Interaktion und Kommunikation, helfen Geschiftskontakte anzubahnen oder Pro-
dukte zu prisentieren. Im Gegensatz zu expandierenden virtuellen Plattformen
oder Chat-Rooms schaffen sie die personliche Kommunikation mit klarer themati-
scher Ausrichtung zu einem bestimmten Zeitpunkt an einem spezifischen Ort. Sie
erfilllen diese Funktionen unter anderem iiber die Zurverfiigungstellung von
Infrastruktur, {iber eine hohe Projektmanagement- und Logistikkompetenz —
Potenziale, die bspw. im Stadion von Schalke o4 in auflergewshnliche Events wie
den Biathlon World Team Challenge tiberfithrt werden. Mdglicherweise hitten
auch Messegesellschaften derartige Anwendungsfelder erschliefRen kénnen. Wo
konnten die Potenziale noch untergebracht werden? Fiir welche komplexen Pro-
jekte mit tempordrem Raumbedarf konnten sich Messegesellschaften noch enga-
gieren? Welche Grofievents konnten Messen noch kreieren? Die bestehenden und
entwickelbaren Kompetenzen und Potenziale in neuen Verwertungszusammen-
hingen zu denken, er6ffnet Chancen fiir ein véllig neues Geschift.

Aber auch fiir das traditionelle Messegeschift gibt es moglicherweise vollig neue
Kundensegmente, die heute noch nicht erschlossen sind. Formieren sich Wirt-
schaftsbereiche neu oder schaffen gesellschaftliche Entwicklungen Bedarfe, fiir
die Messen eine Plattform bilden konnten? Ausgehend von den klassischen Mes-
sefunktionen sind dabei mobile Messen vor Ort fiir Bedarfe einer ilter werdenden
Bevolkerung ebenso denkbar wie durch Virtualisierungstechnologien zeitlich und
rdumlich entkoppelt stattfindende Events fur IT-affine Zielgruppen in einer glo-
balen Welt.



Edition 26

Die Frage nach potenziellen Anwendungsfunktionen fiir derzeitige Kernkompe-
tenzen und aktuell noch ungenutzte Unternehmensressourcen hebelt tradierte
Begrenzungen aus und eréffnet Entwicklungschancen, die vor dem Hintergrund
der eigenen Umsetzungsmoglichkeiten, aber auch der Entwicklungsabsichten
und -moglichkeiten des potenziellen Kunden realistisch beurteilt werden miissen.

Bedarfsbasierte Aufdeckung von
InNnovationsmaoglichkeiten - Die Kunden-
probleme und Losungsmaoglichkeiten
von morgen entdecken

Zur Ausschopfung der aktuellen Potenziale muss fiir die Weiterentwicklung noch
etwas anderes hinzukommen. Eine zusitzliche Orientierung fiir die Unterneh-
mensentwicklung ist erforderlich, um aus den Begrenzungen des bestehenden
Leistungsangebots auszubrechen. Damit wird die Aufdeckung der Kundenpro-
bleme und Lésungsmoglichkeiten von morgen zum zentralen Element des Inno-
vationsmanagements. Nur wer den Kunden erfolgreich macht, wird auf Dauer
selbst erfolgreich sein (vgl. Hallensleben 1998). Das setzt aber voraus, die real
wirksamen Bedingungen und Probleme der Kunden zu kennen. Das phantasie-
lose Biindeln von Leistungen unter Schlagworten wie ,alles aus einer Hand“
schafft aus Kundensicht kaum tiberzeugendes Problemlésungspotenzial.

Die mangelnde Kenntnis der Gegebenheiten sowie der Entwicklungsabsichten
und -mdglichkeiten der Kunden stellt sich immer wieder als eine der zentralen
Innovationsbarrieren heraus (vgl. Cooper 2002). Nach dieser Einsicht folgt
unmittelbar die Frage: Wie kommt man an dieses Wissen iiber sich verindernde
Kundenprobleme und -wiinsche heran? Klassische Marktforschung kann hier
kaum einen Beitrag leisten. Wenn aktuelle oder potenzielle Kunden zum Teil
noch nicht einmal in der Lage bzw. bereit sind, ihre aktuellen Problemlsungsbe-
darfe in schriftlichen Befragungen zu spezifizieren und zu dokumentieren, wie
kann man dann erwarten, dass sie etwa konkrete Aussagen dariiber treffen, wel-
che Leistungen (die sie noch nicht kennen) zukiinftig zur Lésung ihrer Probleme
(die sie noch nicht haben) in Frage kommen konnten?

Wer offensiv mit innovativen Leistungen auf sich dndernde Probleme und Wiin-
sche des Kunden eingehen und so die Mirkte von morgen ,,machen” will, muss
sich intensiver mit den Gegebenheiten sowie den Entwicklungsabsichten und
-moglichkeiten des Kunden auseinander setzen. Dazu sind die aktuellen Kunden-
probleme in enger Zusammenarbeit mit Know-how-Trigern des Kunden aufzu-
decken und zukiinftige Entwicklungen des Kunden sowie damit in Zusammen-
hang stehende Problemverinderungen vorauszudenken. Erst diese kreative
Aufdeckung der Kundenprobleme von morgen und tibermorgen schaftt die Vor-
aussetzung, die zukiinftige Passfihigkeit bestehender Problemlésungen zu iiber-
priifen, innovative Losungsansitze zu entdecken und Neuentwicklungen an sich
verindernden Problemlagen des Kunden zu orientieren. Dabei reicht es nicht,
sich auf den direkten Kunden zu kaprizieren. Unternehmen sind keine ,frei
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schwebenden Gebilde“, die allein mit ihren unmittelbaren Kunden zusammenar-
beiten, sondern sie sind Bestandteil einer zumeist komplexen Wertschépfungs-
kette mit vor-, neben- und nachgelagerten Unternehmen und Akteuren. So ist im
Messebereich kaum nur der Aussteller als Kunde anzusehen, sondern auch der
Zulieferer des Ausstellers, der Kunde des Ausstellers und dessen Kunde. Echte
Systemleistungen im Sinne einer intelligenten Integration von Leistungsbeitri-
gen entstehen nur aus dieser , Innenkenntnis“ der Problemlagen der Kunden in
der Wertschopfungskette. Erhebliche Chancen der kreativen Neupositionierung
in Wertschopfungsketten lassen sich erschliefRen, wenn sich Unternehmen diese
Innenkenntnis iiber die Kundenprobleme von morgen verschaffen, um dann zu
hinterfragen, wie diese Kundenprobleme in Zukunft gelost werden kénnen und
welche Kompetenzen zur Bearbeitung dieser neuen Felder erforderlich sind.

Messegesellschaften miissen sich also in die Problemlagen der Kundenstrukturen
frisen und dabei Losungen fiir Probleme entwickeln, die die Kunden gar nicht
(mehr) wahrnehmen. So kommt man zu Messekonzepten, die mit realen Anwen-
dungsmoglichkeiten auf Baustellen, Probefertigungen, Demonstrationszentren
etc. den Abnutzungseffekten reiner Produktprisentationen entgegenwirken, so
entdeckt man iiber die Analyse der Kundenstrukturen der Aussteller potentielle
Besucher, die der Aussteller als Klientel fiir seine Produkte noch gar nicht erkannt
hat, so ersetzt man durch Visualisierungstechniken kostenintensive Aufbauten
und baut so Teilnahmebarrieren bei den Ausstellern ab oder kommt mit themati-
schen Eventzonen dem kulturellen Hintergrund der globalisierten Besucher-
schaft entgegen.

Ein modernes Innovationsmanagement umfasst neben der potenzialorientierten
Erschliefung neuer Anwendungsfelder und Mirkte diese kunden- bzw. bedarfs-
basierte Aufdeckung von Innovationsmoglichkeiten. Die Frage nach den Kun-
denproblemen und Losungsmoglichkeiten von morgen deckt Liicken im derzeiti-
gen Kompetenzprofil auf und wird damit zu einem zentralen Orientierungspunkt
fir die zukunftsorientierte Unternehmensentwicklung (vgl. Kriegesmann/Kerka
200]I).
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< Von der Vision zum machbaren
Entwicklungssprung - Die Zukunft
schrittweise erschlieBen

Wenn Unternehmen innovieren wollen, liegen dem hiufig grofle Zukunftsent-
wiirfe mit hohen Erwartungen zugrunde. Der Verlauf vieler Innovationsideen
skizziert jedoch ein erntichterndes Bild. Weniger als 10 Prozent aller Neupro-
duktideen erfiillen die in sie gesetzten Erwartungen zumindest in Teilen (vgl.
Kerka et al. 2005). Gleichzeitig bleiben echte ,big ideas* sehr friihzeitig in rigiden
Kontrollschleifen hingen oder werden erst Jahre spiter von anderen aufgegriffen.
Fehleinschitzungen der Entwicklungs- und Aufnahmefihigkeit bzw. -bereitschaft
potentieller Kunden, der Leistungs- und Uberzeugungsfihigkeit der Neuerungen
selbst, vor allem aber der eigenen Kompetenz zur Innovation fithren oftmals zum
Scheitern von Innovationsprojekten.

Unternehmen kénnen sich nicht allein auf die strategische Neuorientierung
beschrinken, sondern sie miissen auch die Umsetzung méglich machen. Inno-
vationen gleichen komplexen Umbauprozessen, in denen neue Lésungen entwik-
kelt, bisherige Problemlésungen bedroht, bestehende Technologien obsolet, Mit-
arbeiterkompetenzen entwertet, Besitzstinde gefihrdet und Marktbeziehungen
vollig neu geordnet werden. Innovationen lésen Reaktionen, Engpisse und
Inkompatibilititen in dem die Neuerung aufnehmenden System aus. Sich mit
diesen moglichen Barrieren auseinanderzusetzen, gehért zum Pflichtenheft des
Innovationsmanagements.

Mangelnde Umstellungsbereitschaft und unzureichende Fihigkeiten der von
Innovationen betroffenen Mitarbeiter begrenzen den Innovationserfolg, ungels-
ste technische Anpassungs- und Kompatibilititsprobleme in der Logistik verursa-
chen hohe Anlaufkosten. Die unzureichende Integrationsfihigkeit der eigenen
Angebote in die personellen, organisatorischen und technischen Konfigurationen
des Kunden fithren zu hohen Flopraten.

Die unterschiedlichsten Barrieren behindern die innerbetriebliche Umsetzung
und marktliche Diffusion von Neuerungen. Sie stellen die Problembereiche dar,
mit denen sich jedes innovierende Unternehmen zu beschiftigen hat. Da ihre
Uberwindung den Erfolg einer Innovation bestimmit, stellen diese Barrieren eine
Art Regulativ fiir die Aufgaben des Innovationsmanagements dar. Die Ursachen-
analyse legt entsprechende Defizite offen und liefert daher die wesentlichen Ent-
scheidungsgrundlagen, um Misserfolge zu vermeiden, das heifdt auch, Innovatio-
nen ggf. kompetent zu unterlassen, wenn eine Uberwindung dieser Barrieren
nicht méglich oder 6konomisch nicht sinnvoll ist. Dieses Vorgehen schafft keine
Sicherheit. Diese kann es in entwicklungsoffenen Prozessen nicht geben. Unter-
nehmen, die sich jedoch intensiver mit der Frage beschiftigen, was ihre Innova-
tion behindern kénnte, schaffen die Voraussetzung, mit geeigneten flankierenden
Mafinahmen auf im Prozessverlauf variierende Problemlagen einzugehen.

@ﬁ 105



Mlit Innovationen die Zukunft der Messewirtschaft gestalten

Progressive Unternehmen beschrinken sich aber nicht darauf, potenzielle Inno-
vationswiderstinde im Vorfeld vorzusimulieren, sondern sie nutzen zu ihrer eige-
nen Orientierung frithzeitig den direkten Erfahrungsaustausch vor Ort und testen
ihre neuen Ideen und Konzepte in Pilotprojekten zusammen mit potenziellen
Kunden, um ein Gespiir fiir noch zu lésende Probleme und zu tiberwindende
Widerstinde zu bekommen. Der ganze Innovationsprozess hat so weit mehr
experimentellen denn analytischen Charakter. Die Unternehmen ,frisen” sich
mit ersten Versionen ihres ,Produktes” in Mirkte hinein, die noch keiner kennt,
lernen aus den Erfahrungen, modifizieren ihr Leistungskonzept und versuchen es
erneut (vgl. Lynn/Morone/Paulson 1997). Dabei stofen sie auf weitere Probleme,
die nichts mehr mit dem ,Produkt” zu tun haben, sondern in Finanzierung, Logi-
stik oder Vermarktung begriindet liegen und zusitzliche Ansatzpunkte fiir Inno-
vationen liefern. Statt Trends, Moden oder vermeintlichen Vorbildern hinterher-
zulaufen, erfinden sie Zukunftsmirkte, indem sie einen Lernprozess zusammen
mit ihren Kunden organisieren. Das Ergebnis ist dann nicht der ,Run“ der Lem-
minge auf moderne, aber iiberbesetzte und vom eigenen Kompetenzprofil gar
nicht beherrschbare Felder, sondern das schrittweise Erschliefen der bearbeitba-
ren Zukunft. Messe 2020 ist so weniger das Ergebnis des Nachvollziehens pro-
gnostischer Hochleistungsakte, sondern das Resultat der kreativen Leistungen
dezentraler Innovationskrifte.

4 Entfaltung innovativer Krafte -
Experimente fordern und aus
Erfahrungen lernen

Die Schaffung eigener Orientierung, das Aufspiiren sowie Uberwinden von Inno-
vationsbarrieren und die Ubersetzung der Handlungsentwiirfe zu Innovations-
ideen und Umsetzungsvarianten in reale Handlungsoperationen ist nicht techno-
kratisch trennbar, sondern in einem Lernprozess zu organisieren.
Innovationsideen werden in Handlungsentwiirfen konkretisiert, an Umsetzungs-
méoglichkeiten im Unternehmen und am Markt gespiegelt, mit Realexperimenten
verzahnt, gegebenenfalls modifiziert, wieder getestet bis hin zur breiten Markt-
einfithrung.

Erfahrungen zeigen, dass viele Unternehmen die Chancen dieses Orientierens,
dieses schrittweisen Testens neuer Geschiftsfelder auslassen. Thr Innovations-
management ist noch sehr stark von Konzepten der klassischen Strategielehre
geprigt. Durch systematische Analyse der Wettbewerber und Kunden, der Vor-
hersage kiinftiger Entwicklungen und Verkniipfung all dieser Analyse- und Pro-
gnoseergebnisse zu Handlungsentwiirfen fiir die Zukunft glaubt man, das Inno-
vationsphinomen planend bewiltigen zu konnen.
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Wirkliche Ausbriiche aus gewohnten Bahnen verlaufen nach anderen Mustern
(vgl. Mintzberg/Westley 2001). Innovationen sind hiufig nicht das Ergebnis der
Durchfithrung zentral entwickelter Pline, sondern entstehen vielmehr aus Ver-
suchen und Irrtiimern sowie aus Lernprozessen dezentraler Innovationskrifte,
die hiufig im Untergrund arbeiten und erst an die Oberfliche kommen, wenn sie
vom Erfolg iiberzeugt sind.

Dabei ist nicht jeder bereit und in der Lage, neue Wege zu beschreiten und auch
Hindernisse zu iiberwinden. Erfahrungsgemifl werden Innovationsprozesse
immer nur von Einzelnen oder Minderheiten vorangetrieben. Im betrieblichen
Umfeld sind das etwa 10 bis 15% der Mitarbeiter, die Innovationen gerade mit
hohem Neuigkeitsgrad initiieren und aktiv auch gegen Widerstinde durchsetzen
(vgl. Kriegesmann/Kerka/Kley 2005). Innovationsprojekte entfalten nur Dyna-
mik, wenn sie an Personen mit (Eigen-)Interesse am Projekterfolg gebunden sind.

Diese ,Partisanengruppen® brauchen Rahmenbedingungen, unter denen sie ihre
Potenziale zur Entfaltung bringen kénnen:

m  Zunichst sind Handlungsfreiriume zu sichern, indem innovative Krifte von
Routinearbeiten entlastet, aus den verkrusteten alten Netzwerken entkoppelt,
Ressourcen ohne die kontraproduktiven Kontrollschleifen der eingefahrenen
Regulierungssysteme bereitgestellt und Projektschritte durch die Unterneh-
mensleitung abgesichert werden.

m  Handlungsfreiriume allein stellen aber nicht sicher, dass etwas passiert.
Ohne daran gekoppelte Erwartungen geraten sie schnell zu ,Spielwiesen®.
Neben die gewihrten Freiriume miissen daher noch Handlungsanreize durch
die Art der Aufgabenstellung selbst, durch mit dem Projekt verbundene Karriere-
chancen oder durch die Aussicht auf herausfordernde Folgeprojekte treten.

So aufgestellt meiden die ,Partisanen runde Tische, an denen der Konsens fiir
Verinderungen gesucht wird, Entscheidungen fiir echte Innovationen aber nicht
zustande kommen. Diese Teams {iberwinden Hindernisse und gehen Risiken
ein, die in Gremien gar nicht diskutierbar sind. Auf sich selbst gestellt, haben sie
den ,Unternehmergeist, der in gut kontrollierten Organisationen nicht mehr
aufkommen kann. Die Ermutigung und Befihigung, selbststindig zu handeln
und ohne zentrale Planvorgaben neue Wege zu beschreiten, ist in vielen Unter-
nehmen der einzig mogliche Weg, das Potenzial dezentraler Innovationskrifte
jenseits von Trends und Moden zu entfalten. Den kulturellen und organisatori-
schen Humus fiir Innovationen zu schaffen, ist damit die wichtigste Aufgabe zur
Gestaltung der Messewirtschaft 2020.
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1 Einfuhrung

,Virtualitit spezifiziert [...] ein gedachtes oder tiber seine Eigenschaften konkreti-
siertes Objekt, das zwar nicht physisch, aber doch in seiner Funktionalitit oder
Wirkung vorhanden ist. Mit anderen Worten: Dinge, die offensichtlich nicht exi-
stieren, wirken so, als ob sie existieren, oder wirken zumindest auf vergleichbare
Weise.“ (Wikipedia 2007). Auf die Messen bezogen geht es darum, das Messege-
linde, den Messestand und das Exponat zu virtualisieren, wihrend man natiirlich
immer noch reale Kunden gewinnen mdochte, die reale Produkte nachfragen und
reales Geld bezahlen.

Die Technik der Virtuellen Realitdt (VR) ist nicht unbedingt das Erste, was einem
einfillt, wenn man an Messen denkt. Messen reprisentieren eher die klassische
Form der Kommunikation und des Warenaustauschs auf der Basis von realen
Stinden, realen Immobilien und physischen Exponaten. Doch ist es offensicht-
lich, dass die Messewirtschaft sich von technischen Innovationen und den Mog-
lichkeiten des Internets nicht abkoppeln kann. Erste Online-Angebote der Messe-
anbieter zeigen zudem, dass die Messen dieses Signal auch erkannt haben und
aktiv gegensteuern.

Fiir virtuelle Messen sind die klassischen Messeanbieter im Vergleich zu den typi-
schen Internet-Firmen wie Google oder Microsoft jedoch nicht optimal aufge-
stellt. Aber miissen sie das tiberhaupt sein? Werden Messen kiinftig nur noch im
Cyberspace veranstaltet? Gehéren der Lirm uberfiillter Hallen, die Jagd nach
einem (bezahlbaren) Hotelzimmer und platte Fiiffe bald der Vergangenheit an?
Diese Fragen lassen sich heute serits nicht beantworten. Was dieser Artikel
jedoch leisten soll, ist eine Bestandsaufnahme zu konkreten technischen Mog-
lichkeiten, ein Einblick in aktuelle Forschungsthemen und eine Reihe von Emp-
fehlungen, die sich daraus ableiten — das alles aus einer personlichen Perspektive
und ,garniert mit individuellen Erlebnissen als Aussteller und Messebesucher.
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2 Wo stehen wir heute?

Betrachtet man den Stellenwert, den Messen fiir die Entscheidungstriger in der
Wirtschaft besitzen, so erkennt man einen Trend, der im Vergleich zu den ande-
ren Informationsquellen in den letzten fiinf Jahre deutlich nach unten weist
(siehe ADD. 1). Die zunehmende Bedeutung des Internets, das nun mit den Fach-
zeitschriften gleichzieht, wird hier offensichtlich. Dieselbe Studie zeigt auch, dass
gerade bei der Informationssammlung von Firmen im Vorfeld von Investitionen
und Beschaffungen das Internet inzwischen die wichtigste Rolle spielt (vgl. Deut-
sche Fachpresse 2000).

Die wesentliche Herausforde-
rung fiir Messegesellschaften

Genutzte Informationsquellen llegt somit heute nicht im Kon-
professioneller Entscheider

in %0

kurrenzkampf der Messen unter-
einander (Flichen, Aussteller-
und Besucherzahlen). Vielmehr
ist die Branche vereint in der Ver-
teidigung ihrer Position gegen
die wachsenden Potentiale des
Internets, die sich insbesondere
aus den technischen Neuerun-
gen und Geschiftsmodellen des
Web 2.0 ergeben (vgl. O'Reilly
2000).

Sucht man im Internet nach
Virtuellen Messen oder Virtual
Fairs, wird man durchaus fiin-

dig. Schaut man dort aber hin-

0
o

0

ter die Kulissen, so entpuppt

5 7 1C
F F sich das Angebot meist als
mehr oder weniger anspruchs-

voll aufbereitetes Portal, in dem

Abbildung 1

sich Firmen mit ihrem Portfolio
darstellen. In Bezug auf die Abdeckung einer Branche mit den mafigeblichen
Anbietern und eine attraktive Prisentation bleiben hier noch viele Wiinsche offen.
Wiirden die Anbieter beispielsweise die unter Huckemann et al. (2003, S. 160-
163) verfiigbare Checkliste fiir den erfolgreichen Messeauftritt im Internet beher-
zigen, so liefSen sich nicht nur die Attraktivitit der Seiten, sondern insbesondere
auch der Nutzen fiir den Besucher deutlich steigern.

Bezieht man die Virtualisierung auf die Prisentation realer Produkte unter Nut-
zung von Techniken der Computergrafik bis hin zur Virtuellen Realitit auf einem
physisch vorhandenen Messestand, dann ist das kommerzielle Angebot schon
wesentlich iiberzeugender. Unter Nutzung der virtuellen Prototypen, die in moder-
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nen Unternehmen im Zuge der Produktentwicklung sowieso entstehen, lassen
sich mit vertretbarem Aufwand virtuelle Exponate fiir den traditionellen Messe-
stand erzeugen, die den realen Exponaten in mancher Hinsicht sogar tiberlegen
sind. So lisst sich das virtuelle Exponat einfach zerlegen und auch der interne Auf-
bau eines Produkts oder sein Verhalten bzw. ausgewihlte Wirkprinzipien einfach
kommunizieren. Auch die Moglichkeiten der Anpassung auf konkrete Kunden-
wiinsche lassen sich mit entsprechend aufbereiteten Modellen gut diskutieren. Fiir
diesen Bereich der virtuellen Exponate gibt es erprobte Prozessketten, die auf die
CAD-Modelle aus der Produktentwicklung zurtickgreifen, umfangreiche Software-
pakete zur Aufbereitung und Prisentation der Daten und nicht zuletzt eine Menge
qualifizierter Dienstleister, die ein Unternehmen bei dieser Spielart der Virtuali-
sierung unterstiitzen kann.

Wihrend die Modelle und die Software hier auf hohem qualitativen Niveau sind,
ist das schwichste Glied in der Kette meist die Hardware fiir die Visualisierung.
Herkémmliche Projektoren oder auch groflformatige Displays haben fiir eine rea-
listische Darstellung weder die dreidimensionale Wirkung noch die fiir einen rea-
listischen Eindruck erforderliche Auflosung. Attraktiv — aber noch sehr teuer —
sind Prisentationssysteme, die aus einer Vielzahl herkommlicher Projektoren
bestehen, die fein justiert tiber- und nebeneinander projizieren und auf diese
Weise ein homogenes Bild von hoher Detailtreue darstellen kénnen — auf Wunsch
auch mit 3D-Effekt (vgl. Kresse et al. 2003). Eine solche Losung kommt den Anfor-
derungen an eine realistische Darstellung schon sehr nahe.

Gerade im Bereich der Investitionsgiiter werden schon seit Jahren dhnliche VR-
Systeme verwendet, um Produkte innovativ in Szene zu setzen und gleichzeitig
Kosten zu sparen (vgl. von Lukas 2006). Im Konzept des Virtuellen Messepavil-
lons, der bei Schiffbaumessen in Miami und Hamburg zum Einsatz kam, konn-
ten Werften und Zulieferer virtuelle Exponate platzieren, die dann in einer VR-
Umgebung prisentiert wurden (Abb. 2). Damit bot sich der auf dem Stand
vertretenen Werft die Chance, ein Produkt auszustellen, das die Dimensionen
eines Messestandes um Grofenordnungen iiberschreitet. Ein Anbieter von Kabi-
nensystemen wurde in die Lage versetzt, nicht nur das Endprodukt, sondern ins-
besondere auch den ausgefeilten Logistik- und Montageprozess verstindlich zu
kommunizieren. Derartige Systeme sind heute technisch ausgereift und bei zahl-

reichen Dienstleistern erhiltlich.

Abbildung 2

Virtueller Messepavillon

bei der Cruise Shipping in Miami
(Quelle: Zentrum fiir Graphische
Datenverarbeitung e.V.)
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Auf einer Industriemesse in Poznan wurde versucht, unter Nutzung eines sol-
chen Systems Firmen fiir den Einsatz von VR in der Konstruktion zu iiberzeugen.
Dass dies nicht gelungen ist, ist nicht dem Kommunikationsinstrument Messe,
sondern eher unzureichender Vorbereitung und Marktanalyse anzulasten. Dass
der Messeauftritt sich trotzdem gelohnt hat, man wichtige Informationen gewin-
nen konnte und interessante Kundenkontakte geschlossen wurden, ist dem rea-
len Charakter und nicht zuletzt der FuSballweltmeisterschaft zu verdanken. Diese
sorgte nidmlich dafiir, dass nachmittags in einer Messehalle eine grofle Leinwand
aufgebaut wurde, um das Spiel der polnischen Nationalmannschaft gegen Costa
Rica zu ibertragen. Am Eingang bekam jeder Besucher erst einmal ein polnisches
Fuflballshirt verpasst und wer es gegen Hemd und Krawatte tauschte, erhielt vom
Sponsor der Veranstaltung Freibier. Dies sorgte fiir eine Stimmung, die sicher
jeder alte Messehase auch von den abendlichen Standpartys kennt. In diesem
Klima gedeihen die zwischenmenschlichen Kontakte — und besonders dann,
wenn zudem noch die polnische Mannschaft 2:1 gewinnt. Im Cyberspace erschei-
nen solche Erlebnisse vorerst wenig wahrscheinlich.

Ein wesentlicher Antrieb fiir den Messebesuch — gerade im Consumerbereich — ist
das ,Erlebnis Messe*“. Dieses Erlebnis ist die Summe vielfiltiger Sinneseindriicke,
von denen sich nur eine Teilmenge mit der heutigen Technik auf den Schreibtisch
transportieren lisst. Ich erinnere mich gut an einen meiner Besuche auf der [AA
in Frankfurt. Auch wenn ich im Vorfeld die Kataloge studiert habe und wusste, wel-
che Neuheiten mit welchen Leistungsdaten prisentiert wurden, so bietet sich bei
der Messe zusitzlich die Moglichkeit, die Exponate zu erleben. Das reicht vom
Geriusch der ins Schloss fallenden Autotiir iiber die Bewertung der Sitzposition
bis zum Befiithlen der im Innenraum verbauten Materialien. Auch wenn ich
damals kein echter Kaufinteressent — sprich Kunde — war, anfangs nicht einmal im
Besitz eines Fiihrerscheins, so haben diese Messebesuche doch sicher meine per-
sonliche Sicht auf die Automarken stark geprigt und auf diese Weise einen nicht
unerheblichen Einfluss auf meine heutigen Kaufentscheidungen genommen.

Ein Trend, den sicherlich jeder nach Blick in sein Postfach bestitigen kann, ist die
Zunahme der Hausmessen und Roadshows. Statt in die Prisenz auf internatio-
nalen Leitmessen lenken viele Unternehmen ihre Messebudgets lieber in eigene
Veranstaltungen, bei denen sie ihr Produkt in den Mittelpunkt stellen und die
ungeteilte Aufmerksambkeit des Kunden auf sich ziehen kénnen. Denkt man die-
ses Modell allerdings konsequent weiter, wird deutlich, dass aus Sicht des Kunden
hier enge Grenzen gesetzt sind. Man kann zwar auf drei bis vier wichtige Messen
gehen, doch kann man nicht jede Woche eine derartige Hausmesse besuchen. Es
ist offensichtlich, dass die Messe als zentraler Anlaufpunkt von Anbieter und
Kunde wesentlich effizienter ist.
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Nach einem Blick auf die Position der Messen im Wettbewerb zu weiteren Infor-
mationsquellen und auf den Stand der Technik bei heutigen Angeboten soll der
folgende Abschnitt ausloten, warum und in welcher Form sich das Gesicht der
klassischen Messe wandeln wird.

3 Wohin geht die Reise?

Es gibt zwei wesentliche Trends, die dafiir sorgen werden, dass sich die Virtuali-
sierung doch nachhaltig auf das Konzept Messe auswirken wird: Der Generatio-
nenwechsel sowie der technische Fortschritt im Bereich der Medien. Beginnen
wir mit einer Betrachtung der Generation der heute 12- bis 19-Jdhrigen. Fiir diese
hat der Computer heute einen
Stellenwert, der gerade bei den

Jungen deutlich {iber dem Fern- Sindine
. an Medien in 9o
seher und allen anderen Medien 2006

liegt (siche ADD. 3). Teilweise
bewegen sich die Jugendlichen
am PC in virtuellen Spielewel-
ten, teilweise aber auch in Com-
munities mit regem sozialen
Austausch und grofer kreativer
Energie.

Wabhrscheinlich hat ein Grof3teil
der Entscheider im Messebusi-
ness nur eine vage Vorstellung
davon, was sich in diesen virtuel-
len Welten tut und welche Aus-
wirkungen die dort eingesetzten
Techniken und die damit einher-
gehende Anderung im Medien- ' Vol oI

konsum haben. Beispielhaft soll il iﬁii#I
hier kurz die virtuelle Welt | J-ns¢gn ) |
,Second Life“ betrachtet werden

(siche Abb. 4). Sie wird von den (o) 1 2 o 4

— meist jungen — Internetnut-

zern selbst modelliert und mit ..+@Ju\ 2006 aus: Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest; Basis: Gesamt, n=1.205
Avataren' bevolkert. Fiir diese [

Arbeit werden die Benutzer
nicht entlohnt, sondern zahlen oft sogar noch fiir die Nutzung. Hier bildet sich eine  Abbildung 3
Parallelwelt, die bereits intensiv fiir reale Werbung genutzt wird und in der man

inzwischen auch reales Geld verdienen kann.

) Fin Avatar ist eine kiinstliche Person oder ein grafischer Stellvertreter einer echten Person

in der virtuellen Welt, beispielsweise in einem Computerspiel.“ (Quelle: Wikipedia 2007)
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Abbildung 4

Beispiel aus der

virtuellen Welt ,Second Life“
(Quelle: Linden Research Inc.)

Die in diesem Bereich erzielten Erlose aus Firmeniibernahmen von Startup-Unter-
nehmen erinnern an die besten Zeiten des Internet-Hypes: In Deutschland neh-
men sich die ca. 100 Mio. Euro fiir den Verkauf von StudiVZ, einer Online-Com-
munity fiir Studenten, noch sehr bescheiden aus. In den USA kaufte kiirzlich
Google fiir die beachtliche Summe von 1,35 Mrd. Dollar das Videocasting-Angebot
YouTube, tiber das primir jugendliche
Benutzer selbst gedrehte (oder auch kopier-
te) Filme bzw. Filmschnipsel kostenlos
bereitstellen und herunterladen konnen.
Auch klassische Messen bilden ein Forum
fur den Austausch von Informationen und
Medien, auch sie formen Communities —
wenn auch i.d.R. zeitlich begrenzt. Aller-
dings regen Messen die Fantasie der Inves-
toren weit weniger an als ihre virtuellen
,Geschwister*.

Zur besseren Einordnung der genannten
Angebote des Web 2.0 und als Einblick in
die durch raschen Zuwachs von Ubertra-
gungsbandbreite, steigende Rechnerleistung
und Konvergenz von TV, Internet und Tele-
fonie sich dndernde Medienlandschaft soll
eine Studie von IBM herangezogen werden
(vgl. IBM 20006). Abbildung 5 strukturiert aktuelle Internetdienste und zeigt, dass
sich das Web vom reinen Konsum von Texten und Bildern zu einer stark interak-
tiven und wirklich multi-medialen Umgebung entwickelt. Treibende Kraft sind
hier — einmal mehr — die Angebote fiir den privaten Konsumenten, doch ist es nur
eine Frage der Zeit, bis der Bereich der Firmenkommunikation hier nachzieht.

In der Studie findet sich im Ausblick folgende Prognose: ,Die Medienwelt von
morgen wird von einer héheren Verinderungsdynamik und einem gréfReren Mafd
an Innovationspotenzial gepragt sein. Fiir Inhalte- und Diensteanbieter — unab-
hingig davon, ob neu oder etabliert, lokal oder global — fordert dies die Fihigkeit
zur Innovation und Transformation. Innovationen sind dort zu finden, wo es
gelingt, Kundenerwartungen, Wettbewerbsverhiltnisse, etablierte Geschiftsstruk-
turen und Finanzfliisse langfristig zu dndern“ (IBM 20006). Auch wenn diese Aus-
sage fiir den Bereich der Medien gemacht wurde, so ist davon auszugehen, dass sie
fiir den Bereich der Unternehmenskommunikation — und damit fiir das Messewe-
sen — ebenfalls Giiltigkeit besitzt.

Der Telebuddy ist ein gutes Beispiel fiir die ,friedliche Koexistenz* von realer und
virtueller Messe (vgl. Spierling/Dechau 2000). Der physische Teil besteht aus einer
Puppe, wie sie in der Muppets-Show mitspielen kénnte. Thre Innereien bestehen
jedoch aus Hightech: Kameras in den Augen und Mikrofone in den Ohren neh-
men das Messegeschehen auf und iibertragen es per drahtloser Netzverbindung
ins Internet (siehe Abb. 6). Hier kommt nun der virtuelle Teil ins Spiel: Der Video-
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stream wird live ins Internet eingespeist und bietet so weltweit die Moglichkeit zu
einem virtuellen Messebesuch. Uber das Internet kann man auch aktiv eingreifen,
dem Telebuddy eine Richtung weisen und Fragen, die man im Chatfenster eingibt,
werden vom Telebuddy vorgelesen. So ist man als Online-Besucher nicht nur
Zaungast, sondern kann direkt mit den Ausstellern in Interaktion treten.

Ein wesentlicher Kritikpunkt an der
heutigen Virtuellen Realitit ist die fast
ausschlieRliche Beschrinkung auf Bild R T S Y N

und Ton. Auch wenn man damit
bereits die wichtigsten Sinneseindriik-

ke bedienen kann, so gibt es doch " r.,,
durchaus Produkte, bei denen diese i

Eigene Website % Podcasting Simulierte
& Videocasting Erlebniswelten,
(aktiv) z. B. Second Life

beiden Kanile zur iberzeugenden Pri-
sentation nicht ausreichen. An der
Behebung dieses Defizits wird weltweit J
intensiv geforscht und das Ergebnis .
dieser FOTSChung kann auch schon in Wikis Blogs Skypecasting Massively-Multiplayer

P Online-Games,
ersten Erlebnlsklnos (4D oder SD) Meinungsportale Mash-Ups z. B. World of

Warcraft

beurteilt werden. Dort wird der Zu-

schauer durch den Einsatz von Bewe-

gungsplattformen, Aromadiisen und

. . . . . Inhalte bewerten Podcasting »Einfache«
Wasserspntzen noch intensiver in die & Videocasting Online-Games,
. . . . Web 1.0 (passiv), z. B. Counter-Strike
virtuelle Welt eingetaucht. Natiirlich ist ;: 2. B. iTunes fir

Audio & Video

die dafiir verwendete Hardware noch

weit davon entfernt, als Standardperi-

pherie zum Biirocomputer ausgeliefert

zu werden, doch das Beispiel zeigt, in

welche Richtung wir denken miissen.

Weitere Beispiele fiir die Erweiterung

des virtuellen Sinnesspektrums sind

Handschuhe, mit denen man Oberflichen fithlen oder auch virtuelle Objekte  Abbildung 5
scheinbar greifen kann. Dieses haptische Rendering wird insbesondere fiir Anwen-

dungen in der Telemedizin entwickelt, leistet aber auch beim , Erfithlen“ virtueller

Produkte gute Dienste (Robles-De-La-Torre 2000).

Jeder, der bereits einmal in einem Online-  Abbildung 6

Shop auf einen Avatar getroffen ist, weil, ~ Der Telebuddy in Aktion

dass dessen Fihigkeiten zum Dialog mit  (Quelle: Zentrum fiir

einem menschlichen Besucher noch enge  Graphische Datenverarbeitung
Grenzen gesetzt sind. Falls iiberhaupt eine  ¢.V./Fraunhofer IGD)
Interaktion maglich ist, bewegt sich diese

auf dem Niveau von Phrasen und Stan-

dardsituationen. Mit diesem Ansatz ldsst

sich weder ein Kunde von den Vorziigen

eines Produkts iiberzeugen, noch steigert

ein solcher ,Dialog“ das Vertrauen in das
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Abbildung 7

Virtuelle Charaktere aus dem
BMBF-Projekt Virtual Human
(Quelle: www.virtual-human.org)

Unternehmen. Aber auch hier
zeichnen sich konkrete Verbesse-
rungen ab. Im Projekt ,Virtual
Human“ arbeiten deutsche For-
scher sowohl an der realititsnihe-
ren Darstellung und Animation vir-
tueller Charaktere als auch an der
Verbesserung der Kommunika-
tionsmoglichkeiten (sieche AbD. 7).
Digital Storytelling heifdt hier der
Ansatz, der Elemente aus der Dra-
maturgie, der Psychologie und der
kiinstlichen Intelligenz verbindet
und dem Avatar so eine Art flexi-
bles Drehbuch zur Verfiigung
stellt, mit dem dieser seine Aufgabe
besser erfiillen kann (vgl. Gébel et
al. 2004). Perspektivisch kann sich
dieser Avatar auch dem Kommuni-
kationsverhalten unterschiedlicher
Kulturen und Altersgruppen optimal anpassen. Bis ein Avatar jedoch einem
geschulten Vertriebsmitarbeiter das Wasser reichen kann, werden sicher etliche
Jahre ins Land gehen.

Schlussfolgerungen

Der Messeplatz Deutschland mit seinen zahlreichen Leitmessen setzt internatio-
nal Mafistibe (vgl. AUMA 2006). Mit dem Export von ,klassischem“ Messe-
Know-how konnten die deutschen Messeanbieter gerade in den Wachstums-
mirkten Ostasien und Osteuropa ihre Position behaupten. Aber in dem Mafle,
wie sich die regionalen Markte verschieben, so werden sich auch Funktion und
Erscheinungsbild der Messe weiterentwickeln — wie sie dies seit ihrer , Erfindung”
im Mittelalter getan haben. Die Informationsfunktion wird damit in den kom-
menden Jahren weiter abnehmen und der Eventcharakter weiter gesteigert wer-
den. Die Messe mutiert zum firmentibergreifenden Erlebnisraum, der weiterhin
grofles Interesse der Medien und Politik auf sich zieht und so einer Branche ein
wichtiges Forum zum Austausch, zur Selbstdarstellung und Positionsbestim-
mung liefert. In dieser Form wird die Messe stets Vorteile gegeniiber den Ange-
boten im Internet besitzen.
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Virtuelle Techniken werden bei der Messe der Zukunft eine wichtige Rolle spie-
len — sowohl auf dem Messegelinde als auch zur Vorbereitung, Begleitung und
Nachbereitung der Messe via Internet. Dabei sind fiir ein erfolgreiches Gesamt-
konzept die richtige Mischung und eine geschickte Auswahl der in Frage kom-
menden technischen Moglichkeiten von entscheidender Bedeutung.

Doch nicht nur die Messeveranstalter werden durch die sich abzeichnende Evolu-
tion vor grofle Herausforderungen gestellt. Auch die Aussteller sowie das Heer
der Dienstleister im Messeumfeld miissen auf die verinderten Rahmenbedin-
gungen reagieren und ihr Angebot an die sich dndernden Messekonzepte anpas-
sen. Bei der Attraktivitit der Standkonzepte, der virtuellen Exponate und bei der
Servicequalitit des parallelen Angebots im Internet miissen sich die Messen mit
dem Niveau messen lassen, das der Kunde aus dem Privatbereich von Themen-
parks, der Film- oder Spielebranche kennt. Eine wesentliche Herausforderung
besteht darin, ein solches Qualititsniveau zu erreichen, obgleich die Budgets um
Groflenordnungen unter denen einer professionellen Film- oder Spielproduktion
liegen. Synergien kénnen sich dabei — insbesondere fiir die groRen Unternehmen
— durch die konsequente Verfolgung einer einheitlichen Strategie fiir die unter-
schiedlichen Kommunikationskanile (TV, Internet, Print, Messen) ergeben,
wobei durch die Mehrfachnutzung von multimedialen Inhalten nicht nur der
Wiedererkennungswert gesteigert, sondern insbesondere die Effizienz bei der
Umsetzung signifikant erhoht werden kann.

Bislang befindet sich die Messewirtschaft in einer Orientierungs- und Testphase.
Mit kreativen Ideen, der richtigen Mischung aus Realitit und Virtualitit zur
Gestaltung der Zukunft sollte es den deutschen Messen aber gelingen, sich neu
zu erfinden und fiir das Jahr 2020 fit zu machen - fiir das eigene Uberleben, aber
auch zum Nutzen der Aussteller und Messebesucher.
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Dokumentation der Redebeitrage
der Speakers’ Corner

Mit der vorliegenden Studie sollen alle Akteure in der Messewirtschaft fiir die verschie-
denen Entwicklungen, die in Zukunft denkbar sind, sensibilisiert werden. AuBerdem soll
eine Diskussion auf der Basis der vorgestellten Zukunftsszenarien und Entwicklungspfa-
de angestoBen werden. Denn nur durch eine solch intensive Auseinandersetzung mit
dem Thema kdnnen Entwicklungen aktiv gesteuert und auch beeinflusst werden.

Als ersten Schritt hat der AUMA deshalb im Juni 2007 ein Fachforum ,Zukunft der
Messewirtschaft® veranstaltet. Anlasslich dieses Fachforums prasentierte Herr Prof.
Kirchgeorg die Ergebnisse seiner Szenarioanalyse, die im vorderen Teil der vorliegenden
Edition zu finden sind und stellte sie vor Vertretern der Messewirtschaft zur Diskussion.

Aus Sicht der Praxis wurden diese wissenschaftlichen Erkenntnisse aufgegriffen. In
einer sogenannten Speakers’ Corner traten verschiedene Akteure der Messewirtschaft
in die Diskussion ein. Dabei erlauterten sie in kurzer und pragnanter Form ihre Sicht auf
die vorgestellten Ergebnisse.

Die sieben folgenden Wortbeitrage dokumentieren die Meinungen ausgewahlter Aus-
steller, Besucher und Veranstalter von Messen, die im Rahmen dieser Speakers’ Cor-
ner prasentiert wurden. Auch diese Beitrége sollen Anregungen fiir eine weitere Diskus-
sion geben.
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Heinz-Paul Bonn

Vorstandsvorsitzender GUS Group AG & Co. KG, Kéln;
Vizeprisident BITKOM; AUMA-Vorstandsmitglied

Meine Damen und Herren,

die soeben vorgestellten Zukunftsszenarien 2020 sehen ,trennscharf”, wie ich auf
einer der Folien feststellen durfte, die Entwicklung der Messelandschaft entweder
in Richtung

Personlich, aber kontinental ausgerichtet und zugleich stirker profiliert.
Oder: Vernetzt, jedoch fragmentiert und zugleich erlebnisreicher als bisher.
Oder: Virtuell ausgelegt mit hoher Bediirfnisorientierung und jederzeit
verfiigbar.

In dieser Matrix kann ich mir ebenso gut andere Konstellationen vorstellen, fiir
deren Eintreffen im Jahr 2020 ich meine Hand ins Feuer legen wiirde.

m  Etwa: Personlich mit hoher Bediirfnisorientierung und erlebnisreicher
als bisher.

m  Oder: Vernetzt, aber kontinental ausgerichtet und jederzeit verfiigbar.
Auch ein Szenario:

m  Personlich, jedoch fragmentiert und zugleich stirker profiliert kann ich mir
vorstellen. Ich bin sehr zuversichtlich, dass die Messelandschaft ihre Ausrich-
tung und Ausgestaltung mit Blick auf die neun Varianten in den drei entwik-
kelten Szenarien nehmen wird — nur welche und wie viele dieser Varianten,
das wird, glaube ich, die Differenzierungspotenziale der kiinftigen Messege-
staltung darstellen.

Ja, ich bin fest davon tiberzeugt, dass die Messen kiinftig stirker auf die Bediirf-
nisse eines jeden einzelnen Besuchers ausgerichtet sind, dass sie mehr bieten wer-
den als , Kaffee und Klatsch® — sie werden also auch stirker erlebnisorientiert sein.

Aber sie werden eines immer sein miissen: Ergebnisorientiert.

Dieser Aspekt steht bei Messeentscheidungen meines Unternehmens nicht nur
im Vordergrund — er ist das einzige Kriterium iiberhaupt. Ich glaube, dass ich
diese Vorgehensweise mit der tiberwiegenden Zahl mittelstindischer Unterneh-
men in Deutschland teile — und zwar auch unabhingig von der jeweiligen Bran-
che, in der diese ergebnisorientierten Mittelstidndler titig sind.
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Deshalb sind wir auch offen fiir Messeszenarien unterschiedlichster Art: Wir
sehen uns - als tiberwiegend im nationalen Markt titiges Softwarehaus — sowohl
auf der internationalen IT-Leitmesse CeBIT richtig positioniert, als auch auf dem
regionalen Gegenstiick der Miinchner Messe, also der Systems. Denn wir pflegen
ebenso unsere internationalen Kontakte in einer weltweit aktiven Technologie-
branche als auch unsere Kunden in einem nationalen oder — im Falle der Systems
— regionalen Fokus.

Die Kundenorientierung bringt uns zugleich zu der Auswahl von Messen, die wir
nach unserer Branchenorientierung — den Life Science-Industrien — ausrichten.
Wir dndern auf diesen Fachmessen durchaus von Zeit zu Zeit unsere Rolle — wir
sind dort nicht als Aussteller mit eigenem Stand aktiv, sondern als aktiver Besu-
cher, der die Stinde seiner Klientel, seiner Kunden besucht. Oder wir nutzen
diese Fachmessen als Plattform fiir Fachvortrige, Presseveranstaltungen und
dhnliche Aktivititen, bei denen wir von One-to-One bis One-to-Many auch jede
Kommunikationsform suchen.

Und unter diesen Aspekten entscheiden wir uns auch, zusammen mit Partnern
Roadshows und Hausmessen zu bedienen — dabei sind heutige Partnerveranstal-
tungen von der Gréflenordnung einer IBM, Microsoft oder SAP immer auch sehr
stark erlebnisorientiert. Aber das Ergebnis — die Leads und Kontakte, die zum tig-
lichen Business gehdren, sind doch immer das Entscheidende.

Insofern finde ich mich in allen drei vorgestellten Zukunftsszenarios bestens auf-
gehoben — ich persénlich glaube jedoch nicht an die bei der Vorstellung behaup-
tete Trennschirfe. Erfolgreiche Messen der Zukunft werden alles sein — sowohl
regional ausgerichtet als auch global. Sie sind personalisiert und vernetzt, ergeb-
nis- und erlebnisorientiert — aber sie brauchen immer ein klares Profil.

Das wird im Jahr 2020 nicht anders sein als im Jahr 20r10.

Von einigen liebgewordenen Paradigmen miissen wir uns allerdings in der Tat
verabschieden — oder haben dies meiner Meinung auch schon lingst getan:

Dazu gehort zum Beispiel die simple Erfolgsmessung nach Ausstellungsfliche,
Ausstellerzahl und Besucherzahl, gegebenenfalls noch zu multiplizieren mit der
Zahl der Veranstaltungstage. Eine erfolgreiche Messe ist nicht dann per se erfolg-
reich, wenn sie zum jihrlichen Herdenauftrieb einer Branche oder eines Wirt-
schaftszweigs einlddt — und dabei praktisch keine Grenzen in der globalen Adres-
sierung von Ausstellern und Besuchern kennt. Um es rundheraus zu sagen:

Fiir mein Unternehmen ist es durchaus unerheblich, ob eine Messe wie die
CeBIT eine Halle mehr oder weniger fiillt, die Zahl der Aussteller sich um den
einen oder anderen Hunderter nach unten oder oben bewegt. Es niitzt mir auch
nichts, wenn Zielgruppen eingeladen werden, die ich nicht adressiere. Diese



Edition 26

Diskussion hatten wir Mitte der neunziger Jahre beispielsweise in der Frage
CeBIT-Ausrichtung auf Consumer. Und wir haben sie jetzt mit der Ausrichtung
auf internationale Giste.

Ich mochte das nicht polarisieren — aber fiir mittelstindische Unternehmen zihlt,
dass der Mittelstand angesprochen wird. Und das hat die Deutsche Messe AG
uibrigens gemeinsam mit den Ausstellern mit den Mitteln der Informations- und
Kommunikationstechnik sehr gut gelost. Sie hat interaktive Mittelstandsforen im
Internet ebenso wie in den Hallen eingerichtet und hier Themen transportiert, die
den Mittelstand bewegen. Die CeBIT wurde also sowohl stirker personalisiert aus-
gerichtet als auch vernetzt, sie wurde stirker fiir den Mittelstand profiliert und
war zugleich erlebnisorientiert.

Diese Entwicklungen sind fiir mein Unternehmen deutlich wichtiger als die
Frage, wie grof die Verteilung der Besucher aus Deutschland, Europa und Uber-
see ist.

Die vorgestellten Mittelstandsforen sind auch meiner Meinung nach Prototypen
der alternativen Plattformen, derer sich kiinftige Messekunden noch intensiver
bedienen werden als bisher. Thr Angebot, ihre Ausrichtung und auch ihre Ver-
fuigbarkeit werden sich in den nichsten Jahren deutlich ausbilden. Sie sind dabei
nach meiner Erfahrung keine Konkurrenz zum klassischen Messeangebot. Sie
kannibalisieren nicht die bisherigen Messekonzepte, sondern reichern sie an — ja
sichern sie fiir bestimmte Zielgruppen sogar ab.

Wenn ich also zu den hier entwickelten Zukunftsszenarien 2020 zuriickkehren
darf, dann wiinsche ich mir fiir die Zukunft ein Messeszenario, das sowohl per-
sonlich, vernetzt und virtuell, das kontinental, fragmentiert und bediirfnisorien-
tiert ist, und das profiliert, erlebnisorientiert und jederzeit verfiigbar ist.

Und zumindest eine Teilmenge erhalte ich ja gemifl Zukunfisszenario 2020 in
jedem Fall.

Ich bedanke mich fiir Ihre Aufmerksamkeit.
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Werner M. Dornscheidt

Vorsitzender der Geschiftsfithrung Messe Diisseldorf GmbH; GDG;
AUMA-Vorstandsmitglied

Meine Damen und Herren, die Welt ist eine Scheibe!

Vergessen Sie Christoph Kolumbus! Streichen Sie das Jahr 1492 getrost aus Threr
Erinnerung. Die Welt ist gar nicht rund, sie ist flach! Sagt Thomas L. Friedmann,
Kolumnist der angesehendsten Zeitung in den USA, der New York Times.

Die Globalisierung ist in eine neue Phase getreten: Nicht mehr die Herstellung
von Turnschuhen und T-Shirts, auch geistige Dienstleistungen werden heute dort
erbracht, wo sie am wenigsten kosten (z.B. in Asien).

Also ist der Globus ,eingeebnet” durch die Moglichkeit, digitale Daten von beliebi-
gen Winkeln der Erdkugel in andere zu verschicken — und zwar hochst preiswert
und weitaus schneller, als ich Papierberge durch Messeflure schleppen kénnte...

Folgen wir mal Mr. Friedmann und den Datenstrémen einer vernetzten Welt und
sehen, wie sie die Existenz von Managern, Mittelstindlern - und Messechefs - aus
Deutschland und Diisseldorf verindern werden!

Wir haben uns insbesondere folgenden Trends der Weltwirtschaft zu stellen:

m  Mehr als ein Drittel des Welthandels wird innerhalb der vier grofiten
regionalen Integrationsgemeinschaften abgewickelt: EU, NAFTA, ASEAN
und MERCOSUR.

m  Mittelfristig konnte es eine Verschiebung des wirtschaftlichen, politischen
und kulturellen Epizentrums von Europa und Amerika nach Asien geben,
d.h. eine Verlagerung innerhalb der Triade.

m  Zu den etablierten Wirtschaftsmichten USA, EU und Japan kénnten schon
2020 die neuen Schwergewichte China, Indien und Brasilien stofen.

m  Aus der Triade wiirde dann eine multipolare Welt mit ambivalenten volks-
wirtschaftlichen Konsequenzen fiir die bisher dominierenden
Industriestaaten.

Insgesamt haben wir Messemacher dabei so einige Herausforderungen vor der
Brust:

Konzentrationsprozesse,

zunehmende Verbandsinteressen,
erhohten Wettbewerbs- und Kostendruck,
wachsende Flichentiberkapazititen,

(leidige!) Privatisierungsdiskussionen,
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m  Nachfrageprobleme und
m  Themeniiberschneidungen
etc.

Dies alles gewinnt insbesondere an Bedeutung, wenn wir die global-digitale Ver-
netzung, die Friedmann anspricht, mit einbeziehen = d.h. den Bedeutungszu-
wachs alternativer Medien!

Halten Sie mich nicht fiir vermessen, aber: ich denke, dass wir in Deutschland —
auch innerhalb der ,neuen“ Triade das wichtigste Messeland bleiben werden.
Und das sage ich aus voller Uberzeugung - als einer der Marktfithrer! Wenn man
die Voraussetzungen dafiir schafft!

Ich sehe fiir die Zukunft der Messewirtschaft insbesondere vier grofRe strategische
Leitlinien:

I. Die Sicherung der deutschen Messeplitze.

II. Die Optimierung des weltweiten Service.

II1. Die Weiterentwicklung der globalen Markenstrategie.
IV. Die Nutzung der neuen Medien.

I. Die Sicherung der deutschen Messeplitze
Was heifdt das langfristig fiir uns?

1. Wir miissen die Beteiligung von Key Accounts stabilisieren. Messebeteiligung
ist gleich Branchenmarketing!

2. Wir miissen erginzend dazu neue Potenziale im Inland nutzen.
Wir miissen auch kleine Unternehmen und Erstaussteller bei der Messeteil-
nahme mehr unterstiitzen (Beispiel: , Fair Guides®, Erstaussteller-Pakete)

4. Wir miussen unsere Leitmessen stirken. Die internationalen Leitmessen in
Deutschland haben einen wesentlichen Anteil an den dauerhaften Exporter-
folgen der deutschen Wirtschaft!

Das liegt vor allen Dingen an der Qualitit und Internationalitit der Veranstaltun-
gen. Wir miissen Testmarkte kreieren, die uns zum globalen Innovationsbroker
machen!

Die Diisseldorfer Strategie der Standortsicherung:

attraktive Nischenthemen ausgliedern und ausbauen,
Gast- und Wanderveranstaltungen binden,

Messen zusammenlegen (Branchenmigration),
Neugeschift gewinnen iiber Spin-offs

Neue Medien als Messeplattform nutzen

Haﬁ 127



AUMA_FachForum ,Zukunft der Messewirtschaft 2020"

m neue Zielgruppen durch neue Messetechnologien (z.B. neue Medien,
virtuelle Rdume) erschliefien
Kooperationen eingehen (z.B. mit Verlagen, Marktforschungsinstituten)
Event- und Kongressgeschift ausbauen

II. Die Optimierung des weltweiten Service

Die entscheidende Frage der Zukunft lautet: Wie kann ich den Kunden von einer
Messeteilnahme iiberzeugen und einen Mehrwert schaffen?

Wir Messemacher miissen immer mehr zu Systemanbietern von Dienstleistun-
gen werden — national wie international! Was uns besonders differenziert? Inter-
nationalitit, Qualitit, Markenwert!

II1. Die Weiterentwicklung der globalen Markenstrategie

Wir miussen die two-way-strategy ausbauen und stirken: Einerseits sichern wir
mit internationalen Aktivititen das Entscheiderpotenzial fiir die Leitmessen in
Diisseldorf und verbessern andererseits durch den , Export“ von Know-how und
erfolgreichen Messekonzepten die Markteintrittschancen fiir Unternehmen in
regionale Mirkte — bei gleicher Qualitit! Und immer angepasst an die Spezifika
des Marktes.

Wir Diisseldorfer nennen das die Strategie der Globalen Themenfiihrerschaft!
Kompetenztriger in ganz bestimmten Segmenten zu sein, und das weltweit!

Das geht nur mit starken Marken!

Die Dualitit von Einzel- und Dachmarke zu erkennen, ist fiir uns Messemacher
die Voraussetzung fiir zukiinftigen Erfolg. Unsere Markenwerte — u. a. Internatio-
nalitit, Service, Organisationskompetenz — miissen wir auch international noch
stirker kommunizieren. Unter dem Giitesiegel: Qualitit!

Der VDMA geht darauf in seiner aktuellen Kampagne ,Pro Original“ ein. Die zen-
trale Botschaft: Originaltechnologie macht sich bezahlt. Sie setzt auf Copyright,
den Schutz geistigen Eigentums — und gibt fiinf Hauptargumente fiir , das Origi-
nal“ an, die wir unseren Kunden ans Herz legen sollten:

1. Garantie langfristiger Prizision und Service
Innovationsvorteil in technologielastigen Branchen
Effizienz: optimales Preis-Leistungs-Verhiltnis.
Erfahrungshorizont: Know-how ist nicht kopierbar.
Sicherheit von Mitarbeitern und Umwelt =

(ORI

unternehmerische Verantwortung!
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Unser ,Fingerabdruck® Qualitit und Markenwert international im Rahmen von
Kooperationen stirker zu positionieren und damit auch fiir unsere Kunden bere-
chenbar zu bleiben, sichert die Zukunft der deutschen Messewirtschaft.

Ich stehe fiir die Idee einer deutschen , Tradeshow-Alliance*:

Basis: Das jeweilige internationale Netzwerk gemeinsam nutzen
Ziel: Strategische Partnerschaften mit win-win-Situationen
Vorbild: Das , Star-Alliance“-Netzwerk der Lufthansa

Synergien: Wanderveranstaltungen im Netzwerk

Konsequenz: Das Geschift bleibt im Verbund, d.h. Bestandssicherung
gegeniiber Nicht-Netzwerkpartnern, Reduzierung des Akquisitions-
aufwands / Markteinfiihrungskosten etc.

Synergieeffekte nutzen trotz einer innerdeutschen Wettbewerbssituation, das
muss das Ziel sein! Ein Beispiel ist die Zusammenarbeit der Messegesellschaften
Diisseldorf, Hannover und Miinchen in China. Und das hat geklappt.

Das setzt auch voraus, dass wir uns neuen Kommunikationsformen, die in Kon-
kurrenz zur Messe treten, stellen miissen!
IV. Die Nutzung der neuen Medien

Das Medium Internet muss noch mehr in unsere Marketingstrategie integriert
werden! Z.B. durch

erweiterte Datenbank-Funktionen,
Ticketing / Online-Registrierung,
1:1-Dienste,

die Online-Bereitstellung von Unterlagen wie Anmelde- und
Bestellformulare,

regelmiflige Newsletter,

Prisentation im Portal (Aussteller als ,Medienpartner*),
Abrufméglichkeit von Pressemitteilungen, Fotos,
Call-Center zur Kundenbetreuung,

Einbindung der Multiplikatoren und des Stadtmarketing (Hotels,
Veranstaltungen, Stadt und Region).

Fest steht:

m  Das Marketinginstrument Messe ist intermedidr zwischen Anbietern
und Nachfragern — so wie das Internet!

m  Esist konfrontiert mit der dynamischen Veridnderung der Markt- und
Wertschopfungskette (Stichwort: Technologie, Globalisierung).

m  Gleichzeitig nimmt der intermediale Wettbewerb zu.
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So gesehen ist das Internet fiir uns Messegesellschaften mehr Chance als Bedro-
hung. Die neue Kommunikationsstrategie bedingt allerdings die Re-Definition
der Messemarke als Synthese aus dem Messe-Event und seiner Kommunika-
tionsplattformen. D.h.: , Eine Messe ist eine Messe und ein Portal“.

Die Re-Definition der Marke dient als Absicherungsstrategie gegen messeunab-
hingige, sich verselbststindigende Online-Angebote. Auch wenn wir alle wissen,
dass die Basis jeder guten Geschiftsbeziehung das Gesprich und Kontaktnetz-
werk ist. Lassen Sie uns eine Offensive starten fiir ein Partnernetzwerk, das inner-
halb diffiziler Konkurrenz- und globaler Kommunikationsstrukturen bestehen
kann!

Womit wir wieder bei Herrn Friedmann wiren: Erkennen wir die globalen Dyna-
miken der Gegenwart! Die , Verflachung der Welt ist ein Prozess, der vor keinem
Land und keiner Messe Halt macht.

Symptomatisch dafiir ist die Geschichte, die Friedmann aus Mexiko mitgebracht
hat: Amerikas siidlicher Nachbar, fiir viele Unternehmen ein gefragtes Niedrig-
lohnland, importiert seine nationale Ikone, die Jungfrau von Guadeloupe, aus
China! Die eigene Herstellung wire zu teuer...

Wir sollten diesen globalen Veridnderungen mit der gebotenen Dringlichkeit, mit
Realismus und Optimismus begegnen ... und mit einem Licheln!

,The world is flat.“

Danke fiir Thre Aufmerksambkeit!
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Heiko Konicke

Geschiftsfithrender Gesellschafter AFAG Niirnberg;
Geschiftsfithrender Vorsitzender FAMA - Fachverband Messen
und Ausstellungen e.V; AUMA-Vorstandsmitglied

Meine Damen und Herren, liebe Kolleginnen und Kollegen, Herr Professor
Kirchgeorg,

ich bleibe lieber auf sicherem Boden und sehe die permanente Entwicklung in die
Zukunft, weil es ja nicht so abrupt geht bis zum Jahr 2020. Sie haben Thre Stu-
die, Thre Szenarien hervorragend vorgestellt. Langfristiges Denken ist uns ja
irgendwie abhanden gekommen, und insofern war das unbedingt sehr wertvoll
fiir uns alle.

Meine Damen und Herren, heute fiel schon im AUMA-Vorstand der Satz: ,Die
beste Wissensquelle ist, den Kunden zuzuhoren, den Ausstellern und den Besu-
chern, egal wo, im Messebeirat oder bei den Untersuchungen, die Sie bei Thren
Messen durchfiihren®.

Unsere Kunden gestalten unsere Messen mit und insofern sind wir ja hier nicht
allein auf der Welt, sondern wir sind in einem System und einer lernt vom ande-
ren. Fiir uns, die wir hier als Praktiker sitzen, ist die Zukunft von morgen nim-
lich schon die nichste Messe.

Wie formulieren wir im Moment den Status unserer Messen? Jeder in etwa dhn-
lich. Messen bilden nicht nur den aktuellen Status ihrer Branchenmairkte ab, son-
dern reichen mit ihrem Innovations-, Informations- und Kommunikationsge-
schehen weit in die Zukunft. Das behaupten wir in unseren schénen Prospekten
ja schon heute. Wir sagen auch, dass Messen Trends setzen und Perspektiven auf-
zeigen. Und das ist auch so. Forschung und Wissenschaft sind ja sehr wohl vor
allem bei den technischen Fachmessen integriert.

Die Globalisierung ist fiir uns weder bei kleineren, hoch spezialisierten Fachmes-
sen noch bei den B-to-C-Veranstaltungen ein Schrecknis, aber der Wettbewerb
wird noch schirfer werden, das glauben wir alle. Er fithrt uns aber auch neue, klei-
ne Unternehmen zu und wird das in Zukunft noch stirker tun. Immer mehr klei-
ne Unternehmen qualifizieren sich fiir die Messebeteiligung. Das ist die relativ
neue Entwicklung der letzten Jahre, die aber steil nach oben geht, und wenn Sie,
liebe Zuhorer mal Thre Zahlen anschauen, werden Sie sehen, dass genau aus die-
sem Bereich Thre neuen Kunden kommen.

Diese KMU verfligen aber nicht tiber die Netzwerke der Grofien, ein gut geplan-
ter Messeauftritt ist fiir sie deshalb besonders effizient und vergleichsweise preis-
wert. Das wissen wir und befolgen heute auch schon das Credo des AUMA-Vor-
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sitzenden: ,Flankieren, beraten, férdern, begleiten.“ Hier miissen wir als Messe-
veranstalter ein noch professionelleres und individuelleres Instrumentarium auf-
bauen, um diese vielen neuen Kunden, die uns zuwachsen, exzellent betreuen zu
kénnen. Denn die brauchen uns auf ihrem Weg in die Mirkte.

Die grofien Unternehmen brauchen ihre Informationen, die brauchen Markt-
transparenz, aber alles andere machen die selber, wihrend gerade die kleinen
tiber keine groflen Personalapparate verfiigen. Der Vorteil ist, dass das Angebot
der Messen durch die angesprochene Situation noch internationaler, vielfiltiger
und individueller werden wird bei allerdings — und jetzt spreche ich hier fiir unse-
re Marketingexperten — noch stringenteren und klareren Positionierungs- und
Transparenzvorgaben. Ohne diese geht’s wahrlich nicht und hier miissen wir in
Zukunft noch wesentlich mehr leisten.

Den Medienwettbewerb im Zusammenhang mit dem Messeauftritt, den gibt es
in Zukunft so nicht mehr, da bin ich etwas anderer Meinung, sondern das Hand-
ling eines effizienten Medienmixes unter Einbezug des Messeauftritts wird lingst
gelebt. Es geht nicht mehr nur um ,entweder — oder”, sondern um eine kreative,
multimediale, multifunktionale Inszenierung mit moglichst optimalen Wirkun-
gen fur alle. Wer das beherrscht, hat die Sache perfekt im Griff.

Selbstverstindlich dndern sich dabei die Marktstrategien, Konzepte und Prisen-
tationsformen, und auch das Informations- und Kommunikationsgeschehen wird
beeinflusst. Der Personaleinsatz, der ja das teuerste an einer Messebeteiligung
sein wird, wird weiter heruntergefahren werden.

Im Gegenzug muss das Instrumentarium bei der Messerealisierung und der
Kundenbetreuung noch professioneller werden. Das Zeitbudget der Messebesu-
cher, auch das wurde hier in der Studie erwihnt, wird noch enger werden, das
bewegt uns schon lange. Gleichzeitig steigen die Anspriiche an Informations- und
Kontaktqualitit sowie an die internationale Kompetenz der Messeangebote.

Auch die Aussteller werden noch professioneller bei der Planung und Realisie-
rung ihrer Messebeteiligung werden miissen. Die Erwartungshaltung der Besu-
cher wird weiter steigen und vor allem der Bedarf an transparenten Daten und
Fakten zur Bemessung des Wertes eines Messebesuches oder einer Messebe-
schickung.

Hausmessen, Roadshows usw. gibt es schon immer, im Moment haben wir eine
kleine Renaissance. Es wird auch andere Erscheinungsformen weiter geben, die
sind aber etwas anderes als Messe und werden nebeneinander stehen. Das eine
muss sein und kann sein und das andere muss und sollte auch sein. Ganz klar,
wer nur auf Hausmessen setzt, wird im eigenen Saft kochen und die wirkliche
Reichweite, die er braucht, nicht bekommen. Denn was wollen wir denn alle - wir
wollen neue Kunden, neue und internationale Kontakte, neue Kundenlinien auf-
bauen und da reicht einfach eine Hausmesse nicht aus.
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Eines liegt mir noch am Herzen. Die Besucherhierarchie wird sich total verin-
dern. Nicht der Chef entscheidet und geht zur Messe und sagt, wir kaufen das und
so weiter, sondern das sind ganz andere Leute, die ,Spezialisten®, die viel weiter
unten angesiedelt sind, die diese Entscheidungen mit Beschaffungskompetenz
vorbereiten werden. Der Chef unterschreibt allenfalls noch den Scheck, aber auch
das wird er nicht tun, dazu hat er ja seine ,Finanzminister” in der Firma.

Neue Aussteller bringen natiirlich auch neue Besucher und das betrifft uns vor
allem bei den B-to-C-Veranstaltungen. Hier haben wir Entwicklungen z. B. beim
Handel bzw. Fachhandel zu beobachten, die sich in Zukunft noch verschirfen
werden.

Die Neuentwicklung des Altersbegriffs ist Realitit - Marktforscher sagen dazu
Methusalemkomplex. Die bisher angewandte Profilierung der entsprechenden
Zielgruppen, also Alterszielgruppen, ist pulverisiert, die gibt es einfach nicht
mehr. Die GfK hat als erstes fithrendes Konsumforschungsinstitut ein vollig
neues Konzept entwickelt, das Kaufkraft, Kaufbereitschaft und Konsumverhalten
nach Lebensstilen und nicht nach Alter bemisst. Hier miissen wir uns sehr kiim-
mern, damit wir mit unseren Themen und Angeboten nicht daneben liegen. Ich
habe irgendwo gelesen, das Alter minus 15 Jahre ist heute das gefiihlte Alter, und
dann konnen Sie sich ungefihr vorstellen, wie die Erwartungshaltung dieser Kun-
den an die Angebote und an die Informationen ist. Hier sind viele Chancen fur
uns da bei den B-to-C-Veranstaltungen.

Allerdings: Das einzelne Produkt fiir sich ist out. Das kennt jeder, es sei denn, es
ist etwas ganz Neues. Die Leute wollen heute Themen erleben, sie wollen heute
ihre Problemlésungen finden, aber das einzelne Produkt steht sicher nicht mehr
im Vordergrund kiinftiger Messeprisentationen. Auch die Unternehmen selbst
werden sich stirker profilieren miissen beim Messeauftritt, weil das Drumherum
um das Produkt fiir die Leute doch sehr interessant wird.

Wie reagieren wir? Mit Erlebniswelten, Themenparks, von mir aus auch Cluster-
bildungen im Ausstellerbereich und probieren das schon mit groflem Erfolg aus,
die groflen Verbrauchermessen haben nach wie vor hohe Besucherzahlen.

Der Megatrend , Individualismus“ kommt, meine Damen und Herren. Die Geiz-
ist-geil-Welle ist noch so ein bisschen da, sie wird es aber nicht mehr lange geben.
Die neue Welle hat etwas mit sozialem, kulturellem Prestige zu tun hat, das fehlte
uns lange.

China noch einmal: Die Chinesen werden gerne in Europa Top-Produkte kaufen,
weil sie dieses Prestige schitzen. Die machen genau die gleichen Fehler wie wir,
nur noch ausgeprigter und schneller. Und das miissen wir fiir uns positiv nutzen.
Wenn dieser Megatrend Individualismus kommt, dann mochte ich das jetzt
schon irgendwie spiiren. Dann gibt es bei den B-to-C-Veranstaltungen einen Qua-
litatsschub, der uns natiirlich sowohl bei der Gewinnung von neuen Ausstellern
als auch Besuchern sehr entgegenkommt.
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Die Retrotrends kommen wieder. Hier wird sich gewaltig was bewegen, Stich-
worte ewige Jugend oder die jungen Alten. Gesundheit wird Orientierungsgrofie.
Ein gewaltiger, gigantischer Markt, der hier auf uns zukommt, ein erklidrungsbe-
diirftiger Markt, ein ideales Thema fiir B-to-C-Veranstalter.

Innere Werte verlieren extrem, duflere Werte werden dagegen zu Sinnstiftern,
bedauerlich, aber fiir uns wiederum eine Chance. Junge Zielgruppen sehen das
Leben immer mehr als Dauerperformance, und auch das kommt uns natirlich
entgegen, weil wir hier perfekt reagieren konnen: durchaus gesund leben,
Umwelt schiitzen und dennoch luxuriés und genussvoll leben, das sagen uns die
Marktforscher aus dem Bereich Konsumgiiter. Wenn das so kommt, haben wir
ebenfalls Pluspunkte fiir unsere Arbeit. Immer mehr Verbraucher werden mit
ihrem Bedarfsprofil in den Fachmessebereich, in den Fachangebotsbereich hin-
einwachsen.

Wenn wir unseren Kunden richtig zuhéren und unsere Produkte entsprechend
gestalten, kénnen wir optimistisch in die Zukunft schauen. Alle kiinftigen Ein-
flussfaktoren, Herr Professor Kirchgeorg, meine Damen und Herren, auch kriti-
sche, negative, bieten Chancen fiir das Messewesen.

Dankeschon!

Klaus D. Kremers

Geschiiftsfithrender Gesellschafter Paradies GmbH, Neukirchen-Vluyn;
AUMA-Vorstandsmitglied

Meine Damen und Herren,

auf diesem Forum spreche ich kurz aus der Sicht eines Mittelstindlers zum
Thema ,Zukunft der Messewirtschaft“. Die Paradies GmbH ist ein Familien-
unternehmen, 1854 gegriindet, in fiinfter Generation gefiihrt. Wir produzieren
und vertreiben Betten, Kissen, Matratzen, Federholzrahmen und weitere Produk-
te rund ums Bett unter dem Markennamen PARADIES. Hauptabsatzmirkte sind
Deutschland und ca. vierzig Linder der Welt. Bei unseren Produkten handelt es
sich um ein Kulturgut, das vielen neuen Mirkten noch fremd ist.
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1. Welche Rolle spielen Messen und Ausstellungen fiir uns
in der Unternehmenskommunikation?

Unsere Leitmesse fiir Haus- und Heimtextilien ist heute nach wie vor die Heim-
textil in Frankfurt. Sie ist die Weltmesse schlechthin und in unserer B-to-B-Kom-
munikation sehr wichtig, wenn auch stark im Wandel begriffen. Regionale Mes-
sen spielen fur uns in Deutschland keine Rolle mehr. Seit vielen Jahren besuchen
wir Messen im Ausland: Interdecor / Niederlande, Intririo / Belgien, Texbo / Oster-
reich, Messen u. a. in Russland, im Mittleren Osten, in China und Japan.

Fur das Inland nimmt die Messebedeutung ab. Als bekannteste Marke kennen
wir unseren Heimatmarkt und die Kunden, die es noch zu gewinnen gilt. Neue
noch fehlende Kunden iiberzeugen wir in Deutschland weniger durch einen ent-
sprechenden Messeauftritt als vielmehr durch persénliche Kontakte und die Pra-
sentation unserer eigenen Paradies-Welt vor Ort (Produktion und Prisentation in
Deutschland).

Auf auslindischen Mirkten, die wir neu erschlieffen wollen, miissen wir vor
einem Messebesuch vorbereitende Arbeiten leisten. Entscheidend ist fiir uns der
erste personliche Kontakt im Land, d.h. wir 6ffnen Mirkte nicht nur durch Mes-
sebeteiligungen, sondern durch Feldarbeit in Form von Einzelhandels- und Distri-
butionsanalysen sowie Wettbewerbs- und Produktanalysen. Bei dieser Gelegen-
heit erkennt man auch die kulturelle Bedeutung des Verkaufsprodukts Bettware.
Der Messeauftritt in einem auslindischen Markt erfolgt entweder direkt durch
unser Unternehmen oder bereits in diesem Markt agierende Vertriebspartner und
kann zu einem entscheidenden Katalysator werden.

Eigene Messebeteiligungen stehen fiir uns heute in der Kommunikation national
und international immer stirker fiir Image und Information.

Messen stehen aber auch im Dienst der Informationsbeschaffung unseres Unter-
nehmens und kénnen eine entscheidende Innovationsplattform sein. Wir lassen
uns auf Messen anderer Sparten inspirieren: z.B. Sportartikel-Messen (Erkennt-
nisse zum Feuchtemanagement) oder z.B. Automobilzubeh6rmessen (Abstands-
gewirke als Comfortfaktor). Beides miindete in die Entwicklung neuer und nut-
zenorientierter Bettwarenprodukte.

2. Wie ist unsere Erwartung zur Zukunftsdienstleistung der Messe?

Neben deutschen Besuchern sind fiir uns auf der Leitmesse in Frankfurt interna-
tionale Giste sehr wichtig. Wir brauchen ein Umfeld, das Einkdufer und Besucher
aus aller Welt anzieht und begeistert. Daran messen wir auch eine Messe und ent-
scheiden, ob wir diese in Zukunft noch besuchen oder nicht.
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Kundenorientierung des Veranstalters ist fiir uns ebenfalls sehr bedeutend. Diese
driickt sich aus gegentiber Ausstellern, die die Veranstaltung tragen und bezahlen
und Besuchern, bei denen Interesse geweckt wird und die sich entscheiden, diese
Messe auch zukiinftig aufzusuchen.

Auf einer In- oder Auslandsmesse brauchen wir Esprit und Wir-Gefiihl. Ein inter-
essantes Wettbewerbsumfeld ist fiir uns auf einer Messe ganz entscheidend und
Ansporn und Herausforderung zugleich. Ohne Wettbewerb verliert eine Messe
an Reiz und Internationalitit. Fiir unser Unternehmen steht Klasse vor Masse im
Vordergrund und muss sich in einer entsprechenden Dienstleistung des Messe-
veranstalters ausdriicken.

Bei Paradies ist es Grundprinzip, eine neue Messe mindestens dreimal hinter-
einander zu besuchen, um dann ein abschliefRendes Urteil abgeben zu kénnen.

3. Gibt es alternative Plattformen und Verdringungswettbewerb bei den Kommu-
nikationsinstrumenten?

Mit Interesse habe ich den Ausfiihrungen von Herrn Professor Kirchgeorg ent-
nommen, mit welcher Schnelligkeit die weitere Verfeinerung der digitalen Tech-
nik uns erlauben wird, im Internet Produkte und Leistungen darzustellen, wie wir
es uns heute noch nicht vorstellen kénnen. Und das wird schnell voranschreiten.
Aber: Heute noch ausschlaggebend — und das unterscheidet uns Textiliten viel-
leicht von anderen Branchen — ist fiir uns nach wie vor die Haptik. Unsere Pro-
dukte werden auch im Gebrauch tiglich angefasst und gefiihlt. Ein Erlebnis, das
auch das Internet im Jahre 2020 nicht ersetzen wird. Wir brauchen und erleben
Wohlgefiihl und Emotionalisierung, die Sie aus meiner Sicht nur auf einer Messe
oder in einem direkten Kundenkontakt vermitteln konnen. Alternativ steht hierzu
die Erlebnis- und Markenwelt am Unternehmensstandort. Diese Erlebnis- und
Markenwelt versuchen wir auch bei unserem Messeauftritt immer wieder darzu-
stellen.

Wie bei jedem Unternehmen unterliegen unsere Messebeteiligungen strengen
Opportunititskriterien, die sich messen lassen miissen. Der Return on Invest-
ment muss stimmen. Nur Image und Information sind in der heutigen Zeit fiir
einen Messeauftritt nicht mehr genug und koénnen auch eine Leitmesse ins
Abseits stellen; dies geschieht in der heutigen Zeit schneller als man denkt. Inso-
fern miissen wir — Aussteller und Veranstalter — immer wieder daran arbeiten,
deutsche Weltleitmessen interessant zu gestalten. Nur so kénnen sich Messen im
Verdringungswettbewerb auch in Zukunft behaupten.

Ich danke Thnen.
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Ulrich Kromer von Baerle

Geschiftsfithrer Landesmesse Stuttgart GmbH;
IDFA-Interessengemeinschaft Deutscher Fachmessen- und Ausstellungsstidte;
AUMA-Vorstandsmitglied

Liebe Kolleginnen und Kollegen, Herr Professor Kirchgeorg,

wenn man [hre Analyse liest, konnte man fast froh sein, dass man 2020 nicht
mehr arbeiten muss. Ungeachtet aller Unkenrufe bin ich aber tiberzeugt davon,
dass es in Messedeutschland auch in Zukunft Messen geben wird. Bleibt aller-
dings die Frage, wie sie aussehen, wo sie stattfinden und wer welche Rolle spielt.
Dartiber haben wir bereits einiges gehort. Auch in Zukunft wird B-to-B- und B-to-
C-Kommunikation im und tiber das Messewesen stattfinden.

Allerdings miissen wir Veranstalter uns warm anziehen und umdenken. Es gilt,
in neuen Allianzen und Servicedimensionen zu denken. Wir miuissen globaler
und kompetenter Dienstleister fiir unsere Kunden werden in einem Markt mit
weiter fortschreitender Fragmentierung und Spezialisierung mit immer héherer
Wettbewerbsintensitit.

Auf die Szenarien, die Herr Prof. Kirchgeorg vorgestellt hat, eine klare Antwort: Ich
gehe personlich davon aus, dass wir uns zwischen den Szenarien A und B mit einer
gewissen Tendenz zu B bewegen werden. Eine Herausforderung zum Spagat! Ent-
sprechend werden wir, davon bin ich tiberzeugt, kiinftige Entwicklungen unseres
Geschiftes zweigleisig — international und regional — gestalten miissen. Dies ent-
spricht ja bereits heute in der Regel unseren bestehenden Portfolios, die ebenfalls
sowohl international als auch regional aufgestellt sind. Einerseits steht dementspre-
chend die global prasente Marke, auch wenn vielleicht die einstigen Weltleitmessen
sich eher zu Kontinentalmessen wandeln werden. Andererseits, und das ist nicht zu
unterschitzen, diirfen wir vor lauter Globalisierung den sog. Heimmarkt, das regio-
nale/tiberregionale Umfeld, nicht vergessen. Aber auch bei der Begrifflichkeit regio-
nales/tiberregionales Umfeld sollten wir nicht in zu kleinen Dimensionen denken,
sondern eher in neuen, europiischen Regionaldimensionen. Das heifdt, es wird
nach meiner persénlichen Meinung nur europiische Regionalcluster geben.

Auch fiir den B-to-C-Bereich sehe ich gute Chancen, wenn das Messekonzept
stimmt. Bei den Publikumsmessen wird mit Sicherheit in Zukunft der Erlebnis-
und Eventcharakter noch deutlicher an Bedeutung gewinnen, wobei aber auch die
Entwicklungen in unserer Gesellschaft — Stichworte: sich rascher dndernde Kon-
sumgewohnheiten, Alterspyramide und Migration — eine zunehmend wichtigere
Auswirkung auf die Inhalte der Publikumsmessen haben werden.

Ein Wort zur Messelandschaft, das heifdt also zu uns Akteuren. Die Anzahl der
Kooperationen zwischen Messegesellschaften, egal in welcher Dimension — regio-
nal, national, international — wird zunehmen. Dafiir sorgt der steigende Markt-
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druck. Erste Ansitze gibt es bereits. Ebenso wird es weiter Hallenausbau und Hal-
lenrenovierungen geben. Die 6ffentliche Hand in Deutschland wird sich hinge-
gen auf Dauer nicht mehr den Luxus leisten kénnen ,unrentable Messeplitze“
per Subvention zu bewahren. Entsprechend ist die Frage zu diskutieren, ob wir
wirklich rund 30 Messestandorte und unzihlige weitere Angebote mit ausgebau-
ten , Stadthallen benotigen. Insgesamt bedeutet dies, dass die Messegesellschaf-
ten sich rein wirtschaftlich werden ausrichten miissen.

Ein weiterer Aspekt ist das grofle Interesse von Medienunternehmen am Messe-
geschift. Diese Unternehmen sind in England, Frankreich und den USA schon
lingst eine feste Grofle in unserem Geschift; eine Entwicklung, die auch in
Deutschland zu neuen Allianzen fithren kann. Auch hier gibt es erste Ansitze.
Denkbar sind aber auch andere Strukturen in Verbindung mit Dienstleistern und
eventuell sogar der ausstellenden Industrie.

In fiinf Punkten sehe ich die Zukunft wie folgt:

1. Vom Mehrfachspagat habe ich bereits gesprochen. Solange die Menschen so
haptisch veranlagt sind, wie sie es nun einmal sind, wird die Face-to-Face-
Kommunikation speziell bei immer komplexer werdenden Produkten und
Dienstleistungen des 21. Jahrhunderts blanke Notwendigkeit bleiben.

2. Die Messen werden in Zukunft weniger Orderschauen nach alter Fasson als
vielmehr Informations-, Event- und Kommunikationsplattform werden.

3. Management und Transfer von Wissen werden an Bedeutung gewinnen und
dies stellt zusitzliche Anforderungen an die Human Ressources der Messe-
gesellschaften. Entsprechend miissen wir/unsere Mitarbeiter kompetente
Dienstleister und vor allem Partner unserer Kunden sein. Wir werden
zunehmend lernen miissen, unsere Kunden, deren Bediirfnisse und vor
allem auch deren Produkte zu verstehen.

4. In dem Mafle, in dem sich Privatkapital fiir die Organisation von Messen
interessieren und einsetzen lisst, wird die Abhingigkeit der deutschen Mes-
segesellschaften von der 6ffentlichen Hand abnehmen. Diese Option wer-
den wir, wollen wir auch in Zukunft schlagkriftig sein, priifen und aktiv
voran treiben miissen.

5.  Wir werden — die Industrievertreter mogen es mir verzeihen — auch in
Deutschland den Mut haben miissen, die Mietpreise anzusetzen, die wir
schon lingst im Ausland berechnen bzw. die unsere Wettbewerber im Aus-
land ansetzen. Wenn dies einmal umgesetzt ist, wird sich die eine oder ande-
re Frage, die wir heute diskutieren, nicht mehr stellen.

Abschlieflen mochte ich mit einer leicht angepassten indischen Weisheit: ,Die
Welt ist riesengrof3, die Zukunft lauert tiberall.“

Vielen Dank.
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Manfred Rycken

Zentralverband des Deutschen Handwerks (ZDH);
Prisident Deutscher Fleischer-Verband e.V.;
AUMA-Vorstandsmitglied

Meine sehr geehrten Damen und Herren, gestatten Sie mir eine Vorbemerkung:

,Handwerker denken in der Regel praktisch — sie tun das jedoch in einer geisti-
gen Grundhaltung, die das Selbstverstindnis des Handwerks seit Jahrhunderten
tief pragt. ... Schlieflich ist der Handwerker in seinem ganzen Tun abhingig von
sich verindernden gesellschaftlichen Werten und Normen. Vielfalt und Flexibi-
litat, schnelles Reagieren auf den Wandel von Mirkten und Strukturen, Selbst-
entfaltung und unternehmerisches Denken kennzeichnen die traditionellen
Werte des Handwerks.“ So steht es nachzulesen im Kulturpapier des Deutschen
Handwerks.

Zukunftsszenarien werden vom Handwerk deshalb weniger mit ausgeprigter
Sorge als vielmehr mit dem Blick fiir das Machbare begleitet.

Nun sind die klein- und mittelstindischen Betriebe des Handwerks nicht gerade
die reprisentativen Aussteller und Besucher des Messegeschehens, um damit
Zukunftsszenarien der Messelandschaft zu fiillen. Allerdings schlummert hier
ein beachtliches Potenzial, dem sich bisher kaum eine Prognose gewidmet hat.
Nach Einschitzung von Messeexperten im Zentralverband des Deutschen Hand-
werks nutzt knapp 1% der Betriebe messefihiger Handwerksberufe internatio-
nale Veranstaltungen auf dem Messeplatz Deutschland.

Handwerksbetriebe, die als Aussteller das Marketinginstrument Messe nutzen,
tun dies in der Regel mit Erfolg und langfristig. Vorher ist allerdings erheblicher
Aufwand an Aufklirung, Beratung und vor allem an Férderung notwendig.

Ein ausgesprochener Gliicksfall ist beispielsweise der Zuliefererbereich der Han-
novermesse, an der sich seit nunmehr 28 Jahren das Handwerk mit einem
Gemeinschaftsstand spezialisierter Handwerksbetriebe beteiligt. Hier prisentieren
sich innovative handwerkliche Unternehmen als Weltmarktfihrer in speziellen
Bereichen. Diese Betriebe wurden im Vorfeld von Beratern der Handwerksorga-
nisation informiert, beraten und schliefllich tiber lokale und regionale Veranstal-
tungen bis hin zur Hannovermesse gefiihrt.

Vor allem aber kommen sie in den Genuss von Férdermitteln und das erscheint
mir besonders erwihnenswert. Denn die klein- und mittelstindischen Betriebe
des Handwerks verfligen nicht etwa tiber Marketingstibe, die in der Lage sind, die
Geschiftsleitung von der Vorbereitung, Durchfiihrung und Nachbereitung von
Messebeteiligungen frei zu halten. Hier muss der Chef alles selber erledigen und
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das bedeutet in der Regel einen hohen finanziellen und zeitlichen Aufwand. Auf
der anderen Seite aber macht sich diese Férderung bezahlt, denn sie wird mit vol-
len Hinden in Form von Steuern, Arbeitsplitzen und Sozialleistungen an die
Gesellschaft zuriick gegeben.

Meine sehr geehrten Damen und Herren, so heterogen, wie sich das Handwerk
zusammensetzt, so heterogen sind seine Anforderungen an das Messegeschehen.
In meinem Bereich, dem Fleischerhandwerk, spannt sich der Bogen von Flei-
schereien, die sich ausschlieflich an der Laufkundschaft im engeren Umbkreis
orientieren bis hin zu Groflbetrieben tiberregionalen Formats, die sich erfolgreich
auf der Griinen Woche, der InterMeat oder der Anuga und dhnlichen Messever-
anstaltungen im Ausland prisentieren.

Insgesamt sind fiir das Fleischerhandwerk fleischwirtschaftliche Fachmessen als
Beschaffungs- und Informationsmirkte interessant. Gerade die letzte Internatio-
nale Fleischwirtschaftliche Fachausstellung IFFA in Frankfurt hat dies eindrucks-
voll unter Beweis gestellt. Uber die Ausstattung mit neuestem Gerit und Maschi-
nen hinaus werden hier dem Fachbesucher aus dem Handwerk eine Fiille an
Informationen, Innovationen und neuen Eindriicken geboten, die er in seiner tig-
lichen Praxis verwerten kann. Das funktioniert aber nur in der persénlichen
Ansprache, die durch keine elektronische Angebotsform ersetzt werden kann.

Das Interesse der Messewirtschaft konzentriert sich natiirlich titberwiegend auf
die Befindlichkeiten von Industrie und Handel als den wesentlichen Treibsitzen
des nationalen und internationalen Messegeschehens.

Das wird deutlich in den von Prof. Kirchgeorg vorgetragenen Szenarien. Ohne
ausdriicklich beim Namen genannt zu werden spiegelt sich jedoch das Handwerk
hier in verschiedenen Passagen deutlich wider, wenn von den Vorziigen mittel-
stindischer Unternehmen, der Besetzung von Nischen, von Produkt- oder Lebens-
qualitit die Rede ist.

Neben dem schon erwihnten Zuliefererhandwerk verzeichnen beispielsweise die
Boots- und Schiftbauer, die Musikinstrumentenmacher, insbesondere die Her-
steller von Geigenbdgen, die Orthopiddiemechaniker oder das facettenreiche
Kunsthandwerk als Spitze des Eisbergs gute bis sehr gute Erfolge auf internatio-
nalen Messen. Allerdings die Masse — gewissermafien unterhalb der Wasserlinie
— stellt ein Entwicklungspotenzial dar, mit dem ich die Messewirtschaft nicht nur
zum Triumen sondern vor allem zum konkreten Handeln anregen machte.

Vor dem Hintergrund von 945.000 Betrieben mit 4,8 Millionen Beschiftigten im
Handwerk erscheint es doch tiberlegenswert, wie dieses Potenzial zum eigenen
Nutzen an das Messegeschehen herangefithrt werden kann. Hier bietet sich Neu-
land an, das Pioniergeist erfordert und hier ist die Messewirtschaft als Dienstleister
ebenso gefordert wie die 6ffentliche Hand und die Handwerksorganisation selbst.

Ich danke Thnen fiir Thre Aufmerksamkeit.
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Dr. Rainhardt Freinherr von Leoprechting

Bereichsleiter Public Affairs Metro AG, Diisseldorf;
AUMA-Vorstandsmitglied

Meine Damen und Herren, ich stehe vor Thnen sozusagen als Vertreter einer
bedrohten Minderheit:

Minderheit deshalb, weil ich gestern in der Rede der Bundeskanzlerin beim Wirt-
schaftstag der CDU wieder einmal festgestellt habe, dass, wenn dariiber geritselt
wird, wer fiir den derzeitigen wirtschaftlichen Erfolg zustindig ist, alle vorkom-
men, nur Handel und Dienstleistungen nicht.

Bedroht deshalb, weil wir in einem schrumpfenden Markt arbeiten und deshalb
sind wir schon lange in der Wirklichkeit angekommen. Das heifdt, wir sind nicht
mehr nur in Deutschland, sondern wir, die METRO Group, sind gerade eben in
Pakistan angekommen, kurz nachdem wir in Indien Fufs gefasst haben. Wir sind
damit das internationalisierteste Handelsunternehmen weltweit und dort, wo wir
sind, stellen wir fest, dass die Messen schon dort sind. Dies, weil sie letztlich auch
der Uberzeugung folgen, der wir folgen, erfolgreich bleibt oder erfolgreich wird
man nur, wenn man eigene Wege geht. Wer in den Fuflstapfen anderer lduft, wird
nicht erfolgreich sein.

Wenn es um B-to-B-Kommunikation geht, dann stellen wir aus dem Blickwinkel
des Handels fest, dass diese sich in der Tat verindert hat. Wihrend wir uns frii-
her vorwiegend bilateral, aber auch bei Messen getroffen haben, ist die Lieferan-
ten- und Leistungsbeziehung heute ein Prozess, der das ganze Jahr tiber stattfin-
det. Wir haben erkannt, dass wir nur partnerschaftlich weiterkommen. Deswegen
entwickeln wir mit der Industrie permanent neue Produkte und Dienstleistun-
gen, ausgerichtet am Interesse der Kunden.

Messen spielen in diesem Zusammenhang selbstverstindlich weiterhin eine
bedeutende Rolle. Einmal im Rahmen der Unternehmenskommunikation, wo es
auch auf die Imagebildung ankommt. Zum anderen beim Kerngeschift der Bran-
che, also bei den Messen; die den Lebensmittelgrofhandel und Einzelhandel im
Fokus haben, z.B. die ANUGA oder die ISM; aber auch viele andere branchenre-
levante nationale und internationale Messen. Ich muss aber an dieser Stelle schon
ein bisschen Wasser in den Wein gieflen: es ist heute schon angesprochen wor-
den, dass wesentliche, insbesondere grofle Lieferanten, die fur uns wesentliche
Leistungspartner sind, bei manchen Messen nicht mehr vertreten sind. Und
wenn diese dort nicht vertreten sind, zeigt sich das natiirlich auch in einem Ruck-
gang der Besucher aus dem Handel.
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Der fuir den Handel sicherlich auch zukiinftig entscheidende Aspekt bei Messen
ist der der Beschaffung. Und da stellen wir fest, dass die Messen mit einem gro-
Ren Spektrum Verlierer sind. Diejenigen Messen, die einen hohen Grad an Spe-
zialisierung bieten, wie Internorga und Intercool, gewinnen dagegen zunehmend
fuir uns Bedeutung, weil wir dort ungehindert vom Publikumsverkehr im direkten
Kontakt mit den Herstellern, unseren Lieferanten, auch unter dem Gesichts-
punkt, dass Zeit Geld ist, sehr viel konzentrierter und damit besser ins Gesprich
kommen. Insofern geht Qualitit eindeutig vor Quantitit.

Stellt sich noch die Frage, wie es im Verhiltnis B-to-C ist? Da spielen fur die Grof3-
und Finzelhindler in der Tat Messen keine Rolle, denn wir haben als stationire
Hindler mit unseren Kunden millionenfach jeden Tag unmittelbare Kontakte.
Wir kommunizieren mit Thnen iiber unser Sortiment, {iber unsere Dienstleis-
tungsangebote, iber unsere Werbung.

Wenn heute Nachmittag gefragt wird, wie die Messen in der Zukunft aussehen,
dann stellen wir fest, dass grofle Unternehmen, wie wir, ihre eigenen Messen
machen. Wir haben gerade erstmalig die Metro-Expo hinter uns, die wir gemein-
sam mit der Messe Diisseldorf ausgerichtet haben. Warum? Weil wir auf diese
Weise mit unseren Lieferanten sehr viel konkreter, in einem sehr begrenzten
Zeitfenster, auf der Basis wechselseitiger Vorbereitung, fokussiert auf diese Ver-
anstaltung ins Gesprich und direkt zu Abschliissen kommen. Ich weif}, dass das
von den Messegesellschaften kritisch gesehen wird, aber ich mochte Sie beruhi-
gen. Vielleicht verbirgt sich dahinter nichts anderes als ein Wechsel des Bedtirf-
nisses ihrer Kunden. Es ist wie bei uns im Einzelhandel: der Kunde steht im
Mittelpunkt und deswegen steht er uns im Weg.

Nein, es ist, denke ich, auch eine Chance, denn wir machen diese Veranstaltun-
gen ganz bewusst gemeinsam mit der Messe Diisseldorf, indem wir auf deren
Erfahrungen aufbauend, auf dem hervorragenden Dienstleistungsangebot basie-
rend, diese Hausmesse entwickelt haben.

Wo finden wir uns also als Hindler in den heute entwickelten Szenarien wieder?
Fiuir uns wird es die Messe auch in Zukunft geben. Sie wird es moglicherweise
oder hoffentlich in etwas anderer Form geben. Wie ich ausgefiihrt habe, begriiRen
wir eine Spezialisierung bei den Themen bei gleichzeitiger Verbreiterung des
Angebots, die Internationalisierung und moglichst keine Publikumsbeteiligung.
Und dies selbstverstidndlich auch bei den deutschen Messen.

Vielen Dank!
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