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Vorwort des Herausgebers

Liebe Leserinnen und Leser,

das Thema Indoor Analytics beschiftigt die Messeveranstalter in Deutschland intensiv. Messe-
veranstalter wissen eine Menge iiber die Besucher ihrer Veranstaltungen, seit Besucherregist-
rierung und Besucher-Einlass-Systeme vielerorts eingesetzt werden. Veranstalter und Aussteller
haben fiir ihre Planungen und Erfolgskontrolle groffen Bedarf an derartigen Daten, besonders
tiber das Verhalten auf der Messe.

Aber die Erkenntnisse enden oft mit dem Moment, in dem die Besucher ein Messegelidnde be-
treten. Selbst die Besuchsdauer kennt man nur, wenn es eine elektronische Ausgangskontrolle
gibt, die durchaus kein Standard ist. Informationen dariiber, wie sich die Besucher durch die
Messehallen bewegen, welche Wege sie nehmen, wo sie wie lange verweilen, welche Angebots-
bereiche besser oder schlechter wahrgenommen werden, sind oft nur aus internen Versuchsrei-
hen verfiigbar.

Der AUMA hat 2019 erstmals ein FachForum Besuchertracking durchgefiihrt, das sich an Ver-
anstalter und interessierte Verbiande aus dem Mitgliederkreis richtete. Die Ergebnisse der Ver-
anstaltung liegen als AUMA Dokumentation 9 zum Download vor.

Wir freuen uns, mit dieser Bachelorarbeit von Sofia Zindler nun einen weiteren Beitrag zum
Thema Indoor Analytics auf Messen verdffentlichen zu kénnen. Die Autorin hat dafiir Anwen-
dungsbeispiele ausgewertet und Befragungen und Expertengespriche durchgefiihrt. Fir ihre
Arbeit erhielt sie den FAMA Messe-Impuls-Preis 2019.

Hendrik Hochheim
Leiter Institut der deutschen Messewirtschaft im AUMA
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Die Autorin

Sofia Zindler

Sofia Zindler erwarb 2019 den Bachelor of Arts fiir Betriebswirtschaftslehre mit Vertiefung im
Bereich Messe-, Kongress- und Eventmanagement an der Dualen Hochschule Baden-Wiirttem-
berg in Ravensburg.

Seit 2016 arbeitete sie als duale Studentin bei der Hamburg Messe und Congress GmbH und
sammelte erste praktische Erfahrungen in der MICE-Branche. Mit grofem Interesse beobach-
tete sie das allseits viel diskutierte Thema der Digitalisierung und der digitalen Transformation
in Unternehmen und in Messegesellschaften im Speziellen. Gepaart mit einer persénlichen
Technik-Affinitit brachte dies sie auf den konkreten Forschungsfall des Einsatzes von Indoor
Analytics bei Messegesellschaften in Deutschland.

Indoor Analytics, als eine Ausprigung von Big Data-Anwendungen, gewinnt in unterschiedli-
chen Branchen der Wirtschaft immer mehr an Bekanntheit und Bedeutung. Indoor Analytics
ermoglicht mithilfe verschiedener positionsbestimmender Technologien gezielte Datenerhe-
bungen mittels Personentracking, Frequenzmessung und Objektverfolgung. Mit diesen Daten
koénnen durch anschlieflende Analyse Kunden besser verstanden, Produkte und Services geziel-
ter platziert und Ertrige ohne Streuverluste im Marketing erhoht werden.

Das Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden, welche Anwendungsmoglichkeiten den Messe-
gesellschaften in der Praxis tatsichlich zu Verfiigung stehen und welcher Nutzen daraus gene-
riert werden kann.
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Ausgezeichnet mit dem Messe-Impuls-Preis 2019 des FAMA, Fachverband Messen und Aus-
stellungen e.V., wurde die Arbeit fiir ihren innovativen Ansatz, dem Beitrag zur Grundlagen-
forschung und den sehr konkreten Use-Cases auf der FAMA Fachtagung im Herbst 2019 in
Essen geehrt. Der vom FAMA ins Leben gerufene Messe-Impuls-Preis hat sich zum Ziel gesetzt,
die Young Professionals der Branche zu férdern.

Besonderer Dank gilt dem Betreuer Prof. Dr. Thomas Bauer, Studiengangsleiter in BWL —
Messe-, Kongress- und Eventmanagement an der DHBW Ravensburg, fiir die Unterstiitzung bei
der Erstellung der Bachelorarbeit, den Umfrageteilnehmern sowie Interviewpartnern und dem
AUMA fur die Moglichkeit der Publikation der Forschungsergebnisse.

» sofia.zindler@gmzx.de
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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

,Der Einsatz neuer Technologien ist [...] Grundvoraussetzung fiir neue digitale Ge-
schaftsmodelle — und diese werden ber den Unternehmenserfolg in der Zukunft ent-
scheiden. Niemand sollte Besseres zu tun haben, als das Unternehmen fit zu machen
fiir eine sich rasant verindernde Welt*.

Nach diesem Zitat des Présidenten des Digitalverbandes Deutschlands Bitkom e.V.,
Achim Berg, hangt die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen in Zukunft vermehrt
von ihrer Anpassungsfahigkeit an die, unter anderem auf die Digitalisierung zuriickzu-
fihrenden Entwicklungen ab. Dabei spielen neue digitale Geschaftsmodelle durch di-

gitale Technologien eine relevante Rolle.

Aus Sicht der Unternehmen ist die Bedeutung der Digitalisierung fur ihr eigenes Un-
ternehmen in den letzten Jahren deutlich gestiegen: 46 Prozent der befragten Unter-
nehmen einer Studie des Bundesministerium fur Wirtschaft und Industrie (BMWi) ge-
ben an, dass die Digitalisierung im Bezug auf den Unternehmenserfolg sehr wichtig
ist, was einer Steigerung von zehn Prozentpunkten zum Vorjahr entspricht.?

Die Entwicklungen der Digitalisierung lassen sich in unterschiedlichen Auspréagungen
auch in Alltaglichem erkennen. Hier wéchst zum einen die Anzahl der mit dem Inter-
net verbundenen Geréte von derzeit 3,8 Milliarden Geraten auf weltweit prognostiziert
25 Milliarden Gerate bis zum Jahr 2020. Dabei sind PC’s, Tablets und Smartphones
nicht mit eingerechnet.® Zum anderen wachst ebenfalls der monatliche Datenverkehr
und damit auch die Anzahl an Daten: Aus einer Prognose zum Datenverkehr von por-
tablen Geraten von Cisco geht hervor, dass bis 2022 der Datenverkehr in Mobilfunk-
netzen auf mehr als 1.700 Petabyte* pro Monat anwachsen wird.> Durch diese Ent-

C‘G

wicklungen entstehen stetig mehr Daten, die unter dem Begriff ,,Big Data*” zusam-

mengefasst werden. Diesem Datenberg, der auf die Digitalisierung zurlickzufiihren ist,

! Berg (2019), 0.S.

2Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (2018), S. 16.

*Vgl. Gartner (2014), 0.S.

* 1 Petabyte entspricht 1.000.000 Gigabyte, vgl. Cisco Systems (2019), 0.S.

®Vgl. Cisco Systems (2019), 0.S.

® Big Data umschreibt groRe Datenmengen, die zu komplex sind, um mit herkémmlichen Methoden der
Datenverarbeitung ausgewertet zu werden, vgl. Kieschnick (2018), 0.S., siehe dazu Kapitel 2.3.1 in der
vorliegenden Arbeit.



sehen sich auch weltweit agierende Unternehmen entgegenstehen, die sich in der digi-
talen Transformation’ behaupten miissen. Diese Datenmengen konnen mithilfe neuer
,,Big Data* IT-Losungen und Technologien verarbeitet und analysiert werden. Durch
intelligente Datenerhebung und -auswertung mit ,,Analytics*“-Methoden kénnen dann
relevante Wettbewerbsvorteile aus diesen Daten generiert werden.? So spielt es fiir den
Unternehmenserfolg in einer sich rasch verandernden digitalen Welt eine groRe Rolle,

wie sich Daten in Unternehmen von ,,Big Data* zu ,,Smart Data*®

, also nitzlichem
Wissen verarbeiten lassen.°

,Der Schliissel zur digitalen Transformation sind Daten — sie sind der Rohstoff der
Zukunft. Dabei spielt es keine Rolle, um welche Art von Daten es sich handelt — man

. . . . . 11
muss nur wissen, wie man sie erzeugt und sinnvoll verarbeitet* ~".

Mit diesem Hintergrund kommen vor allem Unternehmen, die wirtschaftlich relevante
Daten aufgrund ihrer Geschéaftsmodelle nicht einfach online, z.B. ber Klickraten, ab-
rufen konnen, in Bedréngnis. Dazu gehoren der Einzelhandel, Supermarktketten oder
auch Einrichtungen wie Flughéfen, Museen, Messen und Einkaufszentren.'? So muss
in diesen Bereichen ein Weg gefunden werden, wie Daten erzeugt und verarbeitet
werden kdnnen. Dazu gibt es Technologien, die die Datenerhebung auch in den oben
genannten Geschaftsfeldern in der analogen Welt ermdglichen und aus diesen, durch
anschlieBende oder simultane Analysen, relevante Informationen ziehen. Zu diesen di-
gitalen Technologien gehdéren unter anderem Indoor Analytics oder Innenraumanaly-
sen. Indoor Analytics ermdglicht vielfaltige Anwendungsformen der Datenerhebung
und Auswertung, wie z.B. die Besucherstrommessung oder Nachverfolgung von Ob-
jekten oder Personen in geschlossenen Raumen. Der Gegenpol, Outdoor Analytics,
begegnet uns bereits viel haufiger im Alltag und kommt uns durch die selbstverstand-
liche Nutzung von Google Maps und Co. vertraut und natirlich vor.

Auch wenn Indoor Analytics sich immer grélierer Bekanntheit erfreut, stellt sich die

Frage, wie einzelne Branchen den Anwendungen in der Praxis gegenuberstehen und

" Die digitale Transformation wird definiert als die ,,durchgiéingige Vernetzung aller Wirtschaftsbereiche
und als Anpassung der Akteure an die neuen Gegebenheiten der digitalen Okonomie*, Boueé/Schaible
(2015), S. 6, siehe dazu Kapitel 2.1 in der vorliegenden Arbeit.

¥ Vgl. Radtke/Litzel (2016), 0.S.

% Smart Data ist ein Begriff, der ,nutzbringende, hochwertige und abgesicherte Daten auf Grundlage
von Big Data in Kombination mit den Komponenten Datenschutz, Nutzen, Semantik und Datenqualitét
beschreibt, vgl. Jahnichen (2015), S. 1.

0vgl. Bartlett-Mattis (2018), 0.S.

1 Barth (2017), 0.S.

2vgl. infsoft (2017), S. 20 ff.; T-Systems International GmbH (2014), 0.S.
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welcher Nutzen sich tatsachlich daraus ergibt. Speziell auf die Messewirtschaft'® be-
zogen, scheinen die sich aus Indoor Analytics ergebenden Anwendungsmdoglichkeiten
sehr vielfaltig, jedoch bisher nur wenig wissenschaftlichen Betrachtungen unterzogen
zu sein.

Daher ist es aus wissenschaftlicher Perspektive sinnvoll, sich nédher mit den Einsatz-
mdoglichkeiten von Indoor Analytics und den daraus zu generierenden Chancen in der

Messewirtschaft auseinanderzusetzen.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Das Forschungsziel dieser Arbeit ist es, Erkenntnisse flr den realistischen Einsatz von
Indoor Analytics bei Messegesellschaften speziell in Deutschland zu gewinnen. Dazu
werden drei potentielle Use-Cases erarbeitet, unter Berucksichtigung messespezifi-
scher Gegebenheiten, gesamtwirtschaftlichen Entwicklungen im Rahmen der Digitali-
sierung sowie den technologischen Mdglichkeiten von Indoor Analytics.

Die messespezifischen Gegebenheiten beinhalten zum einen die Betrachtung zweier
parallel bestehender Zielgruppen Aussteller und Besucher aus Sicht eines Messeveran-
stalters und zum anderen die sich ergebenden Unterschiede aus der Messetatigkeit im

Business-to-Business (B2B) und Business-to-Customer (B2C) Bereich.

Aufgrund des begrenzten Umfangs und der Fokussierung auf die Messegesellschaften
in Deutschland werden in dieser Arbeit bewusst die jeweiligen Sichtweisen der Aus-
steller und Besucher, eine getrennte Untersuchung von B2B und B2C sowie auslandi-
sche und internationale Aspekte ausgeklammert. Diese Aspekte sollten aber unabhan-

gig von dieser Arbeit in weiterflihrenden Untersuchungen Beachtung finden.

Folgende Detailfragen sollen die Beantwortung der Forschungsfrage gliedern:

= Wie ist der Status-Quo der digitalen Transformation der deutschen Wirtschaft und
speziell der Messegesellschaften?

= Welche technologischen Funktionsweisen gibt es im Rahmen von Indoor Analy-
tics und welche konnen speziell in der Messewirtschaft konkrete Anwendung fin-

den?

3 Die Messewirtschaft ist die »oumme aller dkonomischen Aktivititen im Zusammenhang mit der
Durchfihrung von Messen. [...].“, AUMA (0.J.)a, 0.S.
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= Welche Ziele kdnnen seitens einer Messegesellschaft mit dem Einsatz von Indoor
Analytics verfolgt werden?

= Welcher Nutzen ergibt sich daraus fiir die Zielgruppen eines Messeveranstalters?

= Wie stehen die Messegesellschaften den Einsatzmdglichkeiten von Indoor Analy-

tics in der Praxis gegentber?

1.3 Methodik der Arbeit

Zur Zielerreichung der vorliegenden Arbeit findet im Rahmen der Sekundérforschung

zun&chst eine Auswertung von entsprechender Literatur statt.

Die Sekundarforschung zeichnet sich durch die systematische Analyse von bereits
vorhandenem Datenmaterial aus, welches im Hinblick auf den konkreten Untersu-
chungsgegenstand auf neue Zusammenhange analysiert wird. Dadurch ist eine theore-
tische Grundlage und Informationsbasis im Kontext der Forschungsfrage geschaffen.
Diese dient als Basis fiir die Bedarfsbestimmung von weiteren Sekundar- und Prima-
rerhebungen, der Auswahl der Erhebungsmethodik und der anschlieRenden Verknip-

fung mit empirischen Ergebnissen.'*

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage dieser Arbeit erfolgt im zweiten Schritt ei-
ne Primdrforschung, die an dem Punkt einsetzt, an dem aus der Sekundarforschung

keine weiteren Erkenntnisse gezogen werden konnen.

Die Priméarforschung kann grundsétzlich mit quantitativen oder qualitativen Methoden
durchgefuhrt werden, bei denen Datenerhebungen durch Befragungen oder Beobach-
tungen durchfiihrbar sind.™ Bei der quantitativen Marktforschung sollen die Ergebnis-
se durch standardisierte Methoden der Datenerhebung statistisch reprasentativ sein.™
Die qualitative Marktforschung hingegen zeichnet sich durch die Mdglichkeit aus,
bisher unbekanntere und wenig strukturierte Untersuchungsgegenstande systematisch
und theoretisch fundiert zu erforschen.!’ Dabei basiert sie auf weniger standardisierten

Methoden der Datenergebung.'®

Der Schwerpunkt der priméren Forschungsmethode in der vorliegenden Arbeit ist auf-

grund der empirisch wenig untersuchten Fragestellung auf die qualitative Marktfor-

¥\/gl. Magerhans (2016), S. 63 f.
5vgl. Magerhans (2016), S. 67.
16v/gl. Magerhans (2016), S. 70.

7 vgl. Magerhans (2016), S. 167 f.
18 \/gl. Magerhans (2016), S.169 f.



schung gefallen. Die dafiir gewahlten Marktforschungsmethoden &uRern sich zunachst
in einer Datenerhebung durch eine schriftliche Befragung einer Stichprobe von neun
deutschen Messegesellschaften. Die Ergebnisse dieser Befragung werden in der Arbeit
in einem zweiten Schritt mit einer weiteren Erscheinungsform der qualitativen For-
schung verknipft: den qualitativen Einzelinterviews. Diese kdnnen grundsatzlich in
unstrukturierte Interviews, Explorationen und Tiefeninterviews unterteilt werden."® So
wurden fur diese Arbeit drei Tiefeninterviews gefuhrt: mit zwei Experten aus dem Be-
reich der Indoor Analytics und dem Projektleiter Unternehmensentwicklung einer
Messegesellschaft, die praktische Erfahrungen in der Anwendung von Indoor Analy-
tics vorweisen kann. Diese sollen eine abschlieBende Bewertung der erstellten Progno-
sen und entwickelten Einsatzmdglichkeiten (Use-Cases) festigen, um in der For-
schungsarbeit auch den Giitekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat?® gerecht
zu werden. Die Gesprachsprotokolle der Experteninterviews sind verschriftlicht im

Anhang dieser Arbeit zu finden.

Hingewiesen wird seitens der Verfasserin, dass bei der Dokumentation der Interviews
auf eine wissenschaftliche Transkription verzichtet wurde, da Hinweise auf sprachli-
che Eigenheiten — wie Tonation oder Lautstarke — und interaktive Aspekte fur die Be-
antwortung der Forschungsfrage keine Relevanz erfahren. Stattdessen wurde die Me-
thodik einer zusammenfassenden Transkription gewéhlt, die speziell in der Marktfor-
schung ublich ist. Diese halt Redebeitrage gekirzt und sinngemaf fest, was den, auf
den Inhalt der Interviews gelegten Schwerpunkt im Rahmen der vorliegenden Arbeit

unterstiitzt.?

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die Begriffe Messeveranstalter und
Messegesellschaft synonym verwendet. Damit sind sowohl Institutionen, die eine
Messe konzipieren und/oder durchfiihren (Messeveranstalter)® als auch
,unternehmen in Offentlichem oder privatem Eigentum, die Messen im In- und
Ausland durchfiihren und haufig selbst Messegelande besitzen und/oder betreiben‘?®

(Messegesellschaft) gemeint.

Eine Problematik im Rahmen dieser Arbeit liegt darin, dass es fur den erst jungen Un-

tersuchungsgegenstand Indoor Analytics bisher nur wenig spezifische Fachliteratur

9vgl. Magerhans (2016), S.169 f.

2 \/gl. Doppler/Steffen (2019), S. 25 f.
2L \gl. FuR/Karbach (2014), S. 16 ff.
22 \/gl. AUMA (0.J.)b, 0.S.

%2 AUMA (0.J.)c, 0.S.



gibt. Deshalb sind als haufige Quellen Internetquellen, wie Informationsblatter und

Websites von Technologie Anbietern, verwendet worden.

Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit das generische Maskulin ver-
wendet. Soweit es nicht explizit anders formuliert wird, ist damit stets die weibliche

und ménnliche Sprachform gemeint.



2 Grundlagen

2.1 Begriffsdefinitionen Digitalisierung und digitale Transformation

Das Bundesministerium fur Wirtschaft und Industrie (BMWi) beschreibt die Digitali-
sierung als ,,[...] die umfassende Vernetzung aller Bereiche von Wirtschaft und Ge-
sellschaft, sowie die Fahigkeit, relevante Informationen zu sammeln, zu analysieren
und in Handlungen umzusetzen.“** Andere Quellen beschreiben die Digitalisierung als

“% und weisen auf das Synonym des digita-

das ,,Uberfiihren des Analogen ins Digitale
len Wandels hin. Der Uberfiihrungsprozess innerhalb von Unternehmen vom Analo-
gen zum Digitalen wird dann als digitale Transformation betitelt.?®

In einer Studie zur digitalen Transformation des Bundesverband der deutschen Indust-
rie e.V. (BDI), durchgefiihrt von der Roland Berger Strategy Consultants GmbH, wird
die digitale Transformation, in einer weiteren Definition, als die ,,[...] durchgéngige
Vernetzung aller Wirtschaftsbereiche und als Anpassung der Akteure an die neuen
Gegebenheiten der digitalen Okonomie [...]“*" beschrieben. Zur Transformation geho-
ren auch Entscheidungen, die den Datenaustausch und die -analyse, die Berechnung
und Bewertung von Optionen, die Initiierung von Handlungen sowie die Einleitung

von Konsequenzen umfassen.?®

2.2 Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen in Zeiten der Digitalisierung

Dass die Digitalisierung nicht mehr nur ein Begriff, sondern vielmehr eine reale Tat-
sachbeschreibung unserer heutigen Welt ist, bestatigt das BMWi. Dabei ist hervorzu-
heben, dass die digitalisierte Welt nicht nur klassische IT Unternehmen, sondern Un-
ternehmen in jedem Sektor und aus jeder Branche betrifft und keiner der Sektoren als
weniger digitalisierungsrelevant gilt.?

Aus dieser Entwicklung kdnnen und sollten, laut BMWi, Chancen fir den Aufbau ei-
ner digitalisierten Wirtschaft in Deutschland genutzt werden. Digitalen Kompetenzen

und digital geschulte Mitarbeiter gelten in Zukunft als relevante Wettbewerbsfakto-

2 Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (2015), S. 3.

% Kofler (2018), S. 54.

% \/gl. Kofler (2018), S. 54.

2 Boueé/Schaible (2015), S. 6.

28 \/gl. Boueé/Schaible (2015), S. 6.

% \/gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (2019), 0.S.; Hermeier/Heupel/Fichtner-Rosada
(2019), S. 8.



ren.*® Es ist also zunachst davon auszugehen, dass die Digitalisierung ihren Hohepunkt
noch nicht erreicht hat.*
Fur die Sicherung der zukiunftigen Wettbewerbsfahigkeit kommt einer internen, auch
digitalen, Unternehmensstrategie wie auch entsprechenden HandlungsmaBnahmen ei-
ne immer hoéhere Relevanz zu. Diese sollten abgestimmt sein mit einigen zentralen
Fragen, die sich Unternehmen in Zeiten der Digitalisierung stellen sollten:
e Wo steht aktuell das eigene Unternehmen und wo die gesamte Branche? (Ist-
Analyse)
e Wie verandert sich der Markt, vor allem in Hinblick auf sich entwickelnde di-
gitale Technologien? (Marktbezogene Analyse)
e Vor welche Herausforderungen wird die Digitalisierung Unternehmen zukinf-
tig stellen? (Unternehmensbezogene Analyse)
e Sind die Unternehmen féhig, die interne digitale Transformation erfolgreich
durchzufiihren? (Analyse der Fahigkeiten und Fertigkeiten)

In Unternehmen kann zwischen unterschiedlichen Digitalisierungsaspekten im Rah-
men eines Digitalisierungsvorhabens unterschieden werden. Dazu gehtren das Ge-
schaftsmodell, die Strategie, die Aufbau- und Ablauforganisation, die vorhandene IT-
Infrastruktur, die Mitarbeiter sowie die Fiihrung und die Kultur.*? Dabei kann es unter-
schiedliche Grunde fir Digitalisierung im Unternehmen geben, die entweder von in-
nen oder von aullen getrieben werden. Ein Beispiel fur innere Griinde ist die Kosten-
reduktion, wohingegen neue digitale Technologien, die das Potenzial haben, das eige-

ne Produkt zu verbessern, zu den &uBeren Beweggriinden zahlen.*®

Den Status-Quo der aktuellen Auswirkungen der Digitalisierung und der digitalen
Transformation in der deutschen Wirtschaft zeigen die Ergebnisse der Studie ,,Digita-
lisierung der Wirtschaft®, die von Bitkom Research im Auftrag des Digitalverbandes
Bitkom e.V. im Jahr 2019 durchgefihrt wurde. Diese ist mit 606 teilnehmenden Un-
ternehmen aller Branchen mit 20 oder mehr Mitarbeitern reprasentativ fir die Ge-

samtwirtschaft.>*

%0 vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (2019), 0.S.
31 \/gl. im Folgenden Kofler (2018), S. 17.

2 \/gl. Kofler (2018), S. 5 ff.

% vgl. Kofler (2018), S. 7.

% Vgl. Bitkom (2019)a, 0.S.; im Folgenden Bitkom (2019)b, S. 2 ff.
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65 Prozent der befragten Unternehmen geben an, dass IT- und Internet-Unternehmen
in ihren Markt drangen, wahrend der Referenzwert von 2018 bei 57 Prozent liegt.
Interessant ist die Erkenntnis, dass Wettbewerber aus der eigenen Branche, die frih-
zeitig auf Digitalisierung gesetzt haben, von 42 Prozent der Befragten in ihrer Ent-
wicklung als voraus eingeschétzt werden. Auch dieser Wert ist im Gegensatz zum
Vorjahr etwas angestiegen (2018: 37 Prozent).

Herauszustellen ist, dass auch zunehmend Unternehmen anderer Branchen durch die
Digitalisierung zu direkten Wettbewerbern werden — das geben 60 Prozent der Unter-
nehmen im Jahr 2019 an, wahrend es in 2018 nur 53 Prozent der Unternehmen waren.

Diese Ergebnisse werden in der folgenden Abbildung visualisiert.

Digitalisierung sorgt fiir mehr Wettbewerb
Welche Aussagen treffen im Zusammenhang mit der Digitalisierung auf Ihr
Unternehmen zu?*

Wettbewerber aus der Internet- 65%
bzw. IT-Branche drangen in

unseren Markt

Durch die Digitalisierung drangen
Wettbewerber aus anderen
Branchen jenseits der Internet-
und IT-Branche in unseren Markt
m2019
Wettbewerber aus unserer m2018
Branche, die frilhzeitig auf die
Digitalisierung gesetzt haben, sind
uns voraus

m2017

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Basis: Alle befragten Unternehmen (2019: n=606 | 2018: n=604 | 2017: n=505) | *Aussagen »trifft voll und ganz zu« & »trifft eher zux

2 Quelle: Bitkom Research bltkom

Quelle: Bitkom (2019)b, S. 2.
Abbildung 1: Digitalisierung sorgt fir mehr Wettbewerb

Daher ist es nicht verwunderlich, dass Unternehmen auf diese neuen Wettbewerbsbe-
dingungen mit einer Veranderung ihres Angebots starker reagieren mussen: 72 Prozent
passen bestehende Produkte und Dienstleistungen an, wéhrend es vor einem Jahr erst
63 Prozent waren. Vollig neue Produkte und Dienstleistungen bieten 53 Prozent der
Unternehmen in Folge der Digitalisierung an, 2018 waren es 48 Prozent.

In Zeiten, in denen durch die von der Digitalisierung gepragten Entwicklungen eine
Anpassung von Unternehmen erforderlich ist, geben nur 15 Prozent aller Unternehmen
an, dass sie einen Digital-Verantwortlichen eingesetzt haben und nur 33 Prozent ver-
flgen Uber eine zentrale und unternehmensweite Digitalstrategie. Hinzukommt, dass

nur 22 Prozent der Befragten im laufenden Jahr in die Entwicklung neuer digitaler Ge-



schaftsmodelle investieren und 21 Prozent bislang noch nie in digitale Geschéaftsmo-
delle investiert haben. Dennoch sehen 91 Prozent der Unternehmen die Digitalisierung
als Chance fiir ihr eigenes Unternehmen und nur 7 Prozent sehen in ihr ein Risiko. 37
Prozent der Unternehmen rdumen ein, dass sie Probleme haben, die Digitalisierung zu

bewaltigen, was einer Steigerung zum Vorjahr 2018 von 4 Prozentpunkten entspricht.

Zusammenfassend wissen die deutschen Unternehmen um die Bedeutung der Digitali-
sierung und dem Nutzen der sich daraus ergebenden Chancen, der Notwendigkeit der
internen Anpassung zum Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit sowie um die voranschrei-
tende Entwicklung des Wettbewerbs — und doch spiegelt sich dieses Wissen selten in
tatsachlichen Handlungsweisen wider.

2.3 Digitale Technologien und deren Einsatz

Nach Ansicht von Unternehmen in Deutschland, die 2019 im Rahmen der oben skiz-
zierten Studie des Bitkom e.V. befragt worden sind, werden vor allem neue und digita-
le Technologien immer wichtiger fir die Wettbewerbsfahigkeit der deutschen Wirt-
schaft.*® Andere Quellen bestatigen ebenfalls, dass es in der digitalisierten Welt fiir
Unternehmen vermehrt darum geht, die Mdglichkeiten, die sich aus digitalen Techno-
logien ergeben, zu erkennen und dann so zu optimieren und fur sich zu nutzen, dass
der Kunde daraus einen Mehrwert ziehen kann.* Dazu ist Wissen iiber die Technolo-
gien und stetige Weiterentwicklung des eigenen Wissenstandes durch Informations-
einholung unabdingbar — und gleichzeitig eine grofie Herausforderung fur Unterneh-
men.*” Haufig sind hier kleinere Unternehmen im Vorteil, da sie im Gegensatz zu gro-
Reren Unternehmen in der Lage sind, schnell und agil auf sich verdndernde Markte
einzugehen und entsprechend zu reagieren.

In den Ergebnissen der Befragung des Bitkom e.V. zu der Bedeutung von digitalen
Technologien sehen, wie die nachstehende Abbildung veranschaulicht, 83 Prozent der

Unternehmen in Big Data eine hohe Relevanz, 79 Prozent in Internet of Things®®,

% Vgl. Bitkom (2019)a, 0.S.

%6 vgl. Kofler (2018), S. 15f.

¥ vgl. Kofler (2018), S. 45.

% Vgl. Kofler (2018), S. 15 f.

% Internet of Things (1oT) oder das Internet der Dinge als Begriff fiir ,.[...] die Verbindung eindeutig
identifizierbarer physischer ,,Dinge* bzw. Objekte mit dem Internet [...], in der der Mensch ergénzt o-
der ersetzt wird.*, Grohmann et al. (2017), S. 5.
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68 Prozent im 3D-Druck® und 64 Prozent in Virtual** bzw. Augmented* Reality.
Weiterhin wird der Kunstlichen Intelligenz von 60 Prozent der Befragten eine hohe
Bedeutung in Bezug auf die Wettbewerbsfahigkeit zugeschrieben, wahrend es bei

Blockchain®® 59 Prozent und bei autonomen Fahrzeugen 57 Prozent sind.**

Technologien: Bedeutung fiir den wirtschaftlichen Erfolg wachst
Welche Technologien haben eine groRe Bedeutung fiir die Wettbewerbsfahigkeit
deutscher Unternehmen?*®
Big Data 83%
Internet of Things 79%
3D-Druck
Virtual & Augmented Reality

Kiinstliche Intelligenz

Blockchain m2019

m2018

57%

Autonome Fahrzeuge

0% 20% 40% 60% 80%

Basis: Alle befragten Unternehmen (2019: n=606 | 2018: n=604) | *Angaben fir »sehr grofte Bedeutung« & »eher grolRe Bedeutung« b = tk
9 Quelle: Bitkom Research 1 Om

Quelle: Bitkom (2019)b, S. 9.
Abbildung 2: Bedeutung der digitalen Technologien in deutschen Unternehmen

Dem widersprechend geben hinsichtlich des tatséchlichen Einsatzes nur 59 Prozent der
Unternehmen an, dass sie Big Data nutzen, den Einsatz planen oder zumindest daruber
diskutieren. Es folgen Internet of Things mit 44 Prozent, 3D-Druck mit 43 Prozent und
Virtual und Augmented Reality mit 32 Prozent. Autonome Fahrzeuge mit 17 Prozent,
Kinstliche Intelligenz mit 12 Prozent und Blockchain mit 6 Prozent werden als relativ
junge digitale Technologien noch seltener genutzt. So messen die deutschen Unter-
nehmen den digitalen Technologien eine hdhere Bedeutung zu, als der praktische Ein-

satz dieser es vermuten lasst. Dieses Phanomen lasst sich im Vergleich der vorange-

“ Der ,,[...] 3D-Druck erméglicht die unmittelbare Herstellung dreidimensionaler physischer Objekte
auf der Grundlage digitaler Informationen.“, Expertenkommission Forschung und Innovation — EFI
(2015), S. 70.

* Virtual Reality oder Virtuelle Realitit (VR) wird beschrieben als eine ,[...] neuartige Benutzerober-
flache, in der die Benutzer innerhalb einer simulierten Realitat handeln und die Anwendung steuern und
sich im Idealfall so wie in ihrer bekannten Umgebung verhalten.*, Brill (2009), S. 6.

2 Augmented Reality (AR) oder Erweiterte Realitat ist die Weiterentwicklung der Virtuellen Realitét,
die die den Benutzern umgebende tatsachliche Realitdt durch dreidimensionale virtuelle Elemente er-
weitert, vgl. Ténnis (2010), 0.S.

4 Blockchains sind falschungssichere, verteilte Datenstrukturen, in denen Transaktionen in der Zeit-
folge protokolliert, nachvollziehbar, unverénderlich und ohne zentrale Instanz abgebildet sind [...].“,
Bundesanstalt fur Finanzdienstleitungsaufsicht (2017), o0.S.

*Vgl. Bitkom (2019)b, S. 9.
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gangenen Abbildung 2 mit der nachstehenden Abbildung 3 erkennen. Die Prozentzah-
len der Einsatzhdufigkeit einer digitalen Technologie liegen jeweils unter der ihr zuvor

zugeordneten Bedeutung fiir die Wettbewerbsfahigkeit.*

Top-Technologien kommen nur langsam in der Praxis an

Welche Technologien werden in lhrem Unternehmen genutzt oder der Einsatz ist geplant/wird diskutiert?*

= 2019
= 2018
= 2017

n"{“,"
7% . 6%6%

Big Data Internet of Things ~ 3D-Druck Virtual & Autonome Kiinstliche Blockchain
Augmented Reality Fahrzeuge Intelligenz

+3% +5% +5% +1% +10% +1% +0%

= bitkom

Quelle: Bitkom (2019)b, S. 12.

Abbildung 3: Der Einsatz von digitalen Technologien in deutschen Unternehmen

Die beschriebene Zurtickhaltung beim Einsatz neuer Technologien hat nach Einschat-
zung der Unternehmen mehrere Ursachen. An erster Stelle sehen 74 Prozent den Da-
tenschutz. 2018 waren es lediglich 63 Prozent und 2017 sogar nur 45 Prozent Unter-
nehmen, die den Datenschutz als Technologie-Hiirde empfinden.*

Dieses Ergebnis kann in Verbindung mit der am 25. Mai 2018 in Kraft getretenen
neuen Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) gesehen werden. Diese bildet nun
den datenschutzrechtlichen Rahmen innerhalb der Europdischen Union und ersetzt die
EU-Datenschutzrichtlinie aus dem Jahr 1995. Sie ist die Antwort auf die unaufhaltsa-
me Digitalisierung in Wirtschaft und Gesellschaft und befasst sich mit modernem Da-
tenschutz im Hinblick auf Big Data, Cloud Computing und neuen Technologien der
Datenverarbeitung. Unternehmen mussten ihre Geschaftsabldufe an die neue Grund-
verordnung anpassen.*’ Nun scheinen Unternehmen beinahe (ibervorsichtig zu sein.
Dazu &uRert Bitkom Président Achim Berg seine Beflirchtung, dass Deutschland in

Zukunft im internationalen Vergleich zwar den besten Datenschutz haben kénnte, aber

*v/gl. Bitkom (2019)b, S. 12.
8 \/gl. Bitkom (2019)b, S. 13.
*"'\vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Industrie (0.J.)a, 0.S.
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,mangels innovativer Geschiftsmodelle und veralteten Technologien keine wettbe-
werbsfahigen Unternehmen mehr**®, Es miisse eine neue Balance zwischen Schutz der
Privatsphdre und der Nutzung von Daten gefunden werden, damit eine datengetriebene
Wirtschaft funktioniert.*®

Wie in der nachstehenden Abbildung zu erkennen ist, werden neben dem Datenschutz
weitere Hirden im Einsatz neuer Technologien genannt — skizziert in absteigender
Reihenfolge: Anforderungen an die technische Sicherheit, fehlende Fachkréfte, feh-

lende Zeit, langwierige Entscheidungsprozesse, fehlende finanzielle Mittel.>

Datenschutz wird zur Herausforderung beim Technologie-Einsatz
Was sind aus lhrer Sicht die groSten Hiirden fiir den Einsatz neuer Technologien in
Ihrem Unternehmen?

Anfarderungen an den
Datenschutz

Anforderungen an die technische
Sicherheit

Fehlende Fachkrafte

Fehlende Zeit

Langwierige
Entscheidungsprozesse
2019

m2018

Fehlende finanzielle Mittel 2017

0% 20% 40% 60% 80%

13 Basis: Alle befragten Unternehmen (2019: n=606; 2018- n=604; 2017- n=505) | Mehrfachnennungen méglich | Quelle- Bitkom Research bltkom

Quelle: Bitkom (2019)b, S. 13.
Abbildung 4: Datenschutz wird zur Herausforderung beim Technologie-Einsatz

Zwei der oben genannten digitalen Technologien werden in den folgenden Kapiteln
skizziert. Diese sind zur Einordnung des Untersuchungsgegenstandes Indoor Analytics
von Relevanz. Die anderen Technologien werden im Rahmen dieser Arbeit nicht wei-

ter aufgegriffen, da sie nicht explizit zum Untersuchungsgegenstand gehoren.

*8 Berg (2019), 0.S.
*vgl. Berg (2019), 0.S.
%0 vgl. Bitkom (2019)b, S. 13.

13



2.3.1 Big Data

Der Begriff ,,Big Data® stammt aus dem Englischen (,,big* fiir gr01351, ,data* fiir Da-
ten°?) und umschreibt Datenmengen, die zu groR und zu komplex sind, um mit manu-
ellen Methoden der Datenverarbeitung ausgewertet zu werden.>® Des Weiteren wird
unter dem Begriff die Verarbeitung und Analyse dieser Daten mithilfe von neuen IT-
Losungen und Technologien verstanden.>® Andere Quellen definieren Big Data als
,»die Analyse grofBer Datenmengen aus vielféltigen Quellen in hoher Geschwindigkeit
mit dem Ziel, wirtschaftlichen Nutzen zu erzeugen. Big Data kann Analysen erstel-
len, die zu bestimmten Ergebnissen flihren, wie z.B. die Prozessautomatisierung, oder
zu einer verbesserten Entscheidungsfindung dienen.*® Die Analyse von Big Data bildet
die Schnittmenge zu einer weiteren digitale Technologie: der Kiinstlichen Intelligenz
(K1).>" Diese wird im nachfolgenden Kapitel 2.3.2 skizziert.

Das Ausmald der heutzutage entstehenden Datenmengen lasst sich anhand einer Schét-
zung des ehemaligen Google Geschaftsfiihrers, Eric Schmidt, verdeutlichen: Diese
sagt aus, dass derzeit alle zwei Tage so viele Daten generiert werden, wie von Beginn
der Menschheitsgeschichte bis zum Jahr 2003.%®

Diese Menge an Daten kann und muss laut Thorsten Dirks, ehemaliger Président des
Bitkom e.V., mithilfe von Big Data Technologien sinnvoll strukturiert und analysiert
werden. Ein verantwortungsvoller Umgang habe oberste Prioritat.>

Dabei gibt es eine Vielzahl an Anwendungsmdglichkeiten in nahezu jedem Bereich,
des offentlichen, wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und privaten Lebens, von denen
Verbraucher, Unternehmen und die gesamte Gesellschaft profitieren kdnnen. Einige
Anwendungsbereiche seien aufgezahlt: Verkehrssysteme, medizinische Forschung und
Diagnostik, VVorhersage von Krisensituationen, Bildung sowie digitale Einkaufswel-
ten.®®
Die Entwicklung der Big Data Technologien bringt uns auf den Weg in eine ,,data dri-

ven economy* und beinhaltet das Potential, Deutschland ,,[...] zu einem international

>! |angenscheidt (0.J.)a, 0.S.

>2 Langenscheidt (0.J.)b, 0.S.

>3 Vgl. Kieschnick (2018), 0.S.
> Vgl. Radtke/Litzel (2016), 0.S.
% Bitkom (2012), S. 7.

%6 \/gl. Sheldon (2018), 0.S.

57 \/gl. Sheldon (2018), 0.S.

%8 vgl. Schmidt (0.J.), S. 7.

% vgl. Dirks (2015), S. 7.

%0 vgl. Bitkom (2015), S. 22 ff.
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fiihrenden Standort der Datenwirtschaft weiterzuentwickeln.“®*. Der Weg in ebendiese
»data driven economy* gilt gleichzeitig als die zentrale Herausforderung unserer
Zeit.%? So erfahren Unternehmen in Bezug auf Big Data zum einen Chancen auf neue
und innovative Dienste und Technologien und zum anderen Druck, diese Chancen an-
zunehmen und sich durch intelligente Datenerhebung und -analyse Wettbewerbsvor-

teile zu sichern.®®

2.3.2 Kiinstliche Intelligenz

Kinstliche Intelligenz (K1) wird beschrieben als ,,der Versuch, ein System zu entwi-
ckeln, das eigenstindig komplexe Probleme bearbeiten kann.“®* Dabei kann ein K-
fahiges System bzw. KlI-fadhige Maschinen Daten analysieren, interpretieren, Probleme
I6sen, aus diesem Vorgang lernen und seine Entscheidungen daraufhin stetig verbes-
sern.® Kl begegnet den Menschen, haufig unbewusst, bereits im Alltag — etwa bei
Kaufempfehlungen und Werbeanzeigen in Online-Shops, die dem Nutzer abgestimmt
auf sein digitales Verhalten angezeigt werden. Auch digitale Assistenten und spre-
chende Geréte wie z.B. die Sprachsteuerungen von Apple (Siri) oder Amazon (Alexa)
sowie autonome Fahrzeuge, Drohnen und Roboter sind Beispiele fir KI Anwendun-
gen.®

Prognostiziert ist fir Unternehmensanwendungen im Bereich K1 in Europa ein Umsatz
von 1,3 Milliarden US-Dollar im Jahr 2020 und 7,9 Milliarden US-Dollar in 2025.%’
Ursachen fir diese fortschreitende Entwicklung von Kl ergeben sich aus der oben
skizzierten Digitalisierung und damit einhergehend aus der Entstehung von Big
Data.®®

Die digitalen Technologien KI und Big Data sind zwei voneinander zu trennenden
Technologien, kdnnen sich aber, wie in Kapitel 2.3.1 bereits angerissen, erganzen. Um
effizient arbeiten zu kdnnen, bendtigt KI groRe Mengen an Daten. Big Data kann diese
erforderlichen Mengen liefern, sie allerdings nicht in dem MaRe auswerten, wie Kl-

®! Dirks (2015), S. 7.

%2 \/gl. Dirks (2015), S. 7.

83 \gl. Trendreport (2017), 0.S.

® Wittpahl (2019), S. 21.

% vgl. Sheldon (2018), 0.S.

% \gl. Fraunhofer (2017), 0.S.; Wittpahl (2019), S. 7.
%7 vgl. Wikibon (2016), 0.S.

%8 Vgl. Fraunhofer (2017), 0.S.; Sheldon (2018), 0.S.
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Systeme es ermdglichen.®® Im Zusammenwirken beider Systeme ergeben sich Vortei-
le, denn KI kann Big Data analysieren und Muster erkennen, die ohne KI entweder
unentdeckt geblieben oder falsch interpretiert worden waren.™

%9 vgl. Sheldon (2018), 0.S.
vgl. Sheldon (2018), 0.S.

16



3 Indoor Analytics

3.1 Abgrenzung Outdoor Analytics versus Indoor Analytics

Big Data Technologien kénnen, wie in Kapitel 2.3.1 aufgezeigt, in verschiedenen An-
wendungsbereichen von Nutzen sein. Dazu gehdren auch die Teilbereiche Outdoor-
und Indoor Analytics.”

Outdoor Analytics ist nicht unbedingt ein gangiger Begriff, wodurch eine einheitliche
Definition nur schwer zu formulieren ist. Daher wird von der Verfasserin Bezug ge-
nommen auf das Positionspapier des Bitkom e.V., zum Einsatz von Big Data. Dort
wird Outdoor Analytics als die grundsatzliche Erfassung und Analyse von Bewe-
gungs-, Verkehrs- und Personenstrome in offentlichen AuRenbereichen, d.h. auf Stra-
Ren, Platzen, in Innenstadten etc. beschrieben. Diese Anwendung liefert Auskinfte
uber die Auslastung des (Nah-)Verkehrs, der Anzahl an Menschen, die bspw. an ei-
nem Schaufenster vorbeigehen, oder den potenziell besten Platz fur kommerzielle
Werbung. Outdoor Analytics leistet daher unter anderem einen Beitrag zur Mobilitats-
forschung und -kontrolle. In Verbindung mit digitalisierten Lokationsdaten, etwa von
Hotels, Restaurants, Bars u.v.m., kdnnen auch Verbraucher von dieser Big Data Tech-
nologie profitieren. Nutzern erleichtert es die Orientierung und Informationsbeschaf-
fung in und tber Standorte im AufBenbereich. Diese Anwendung ist fur Nutzer heutzu-
tage durch die Positionsbestimmung tiber GPS’® und das Navigieren per Smartphone
nicht nur im StraBenverkehr alltaglich.”® Auf Outdoor Analytics wird in der vorliegen-
den Arbeit nicht weiter eingegangen, da es nicht zur Beantwortung der Untersu-

chungsfrage beitragt.

Sobald der Verbraucher ein Gebaude betritt, ist der GPS Empfang seines Smartphones
nicht mehr gewéhrleistet. GPS basiert auf Signalen von mehreren Satelliten, die in In-
nenrdumen nicht empfangen werden koénnen, da das Signal von Geb&uden, Tunneln
und sogar von Wolken und Baumen abgeschwécht oder ganz verhindert wird.”* Damit
endet der Anwendungsbereich von Outdoor Analytics und der herkdmmlichen Navi-

gationstechnologie. Hier setzt das Gegenstiick der Outdoor Analytics ein, die Big Data

Lvgl. Bitkom (2015), S. 40 f.

"2 Abkiirzung fiir Global Positioning System, englisch fiir ,weltumspannendes Ortungssystem‘, Duden
(2019)a, 0.S.

Vgl Bitkom (2015), S. 40 f.

" \gl. Indoornavigation.de (0.J.), 0.S.
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Technologie Indoor Analytics. Diese steht im Untersuchungsfokus der vorliegenden
Arbeit.”

Der Oberbegriff wird in dieser Arbeit in die Unterpunkte Indoor Digitalisierung, In-
door Navigation und Indoor Positionsbestimmung bzw. Indoor Tracking unterteilt. In-
door Analytics ermdglicht intelligente Datenerfassungen und -auswertungen in Innen-
raumen. Damit ist Indoor Analytics sowohl der Uberbegriff zu den Unterpunkten als
auch die tatsachliche Datenanalyse, der aus den Teilaspekten erhobenen Daten. Dabei
kdnnen, &hnlich wie bei Outdoor Analytics, Personen- oder Sachbewegungen nachver-
folgt werden — allerdings auf Grundlage anderer Technologien. Mithilfe von Analyse-
Softwares kdnnen diese erhobenen Daten ausgewertet und visuell in Form von Dia-
grammen und Heatmaps’® dargestellt und als Grundlage fiir unternehmerische Ent-
scheidungen herangezogen werden. Durch die Verbindung mit Lokationsdaten kon-
nen, dhnlich wie beim Outdoor Analytics, relevante Informationen sowohl fir Ver-
braucher zu Verfugung gestellt als auch fir Anbieter erfasst werden. Zu den Innen-
raumen, in denen Indoor Analytics vermehrt von Interesse sind, gehdren Geb&aude wie
Einkaufszentren, Flughafen, Museen, Birogebaude, Universitatsgeldnde, Krankenhau-

ser, Werksgelande, Lager- und Produktionshallen sowie Messehallen.

™ vgl. im Folgenden Bitkom (2015), S. 41; infsoft (2017) S. 4 ff.; NavVis (0.J.)b, 0.S.; Sensalytics
(0.J.)a, 0.S.; WWM (0.J.), 0.S.

’® Eine Heatmap ist eine ,,[...] analytische Darstellungsform zur Datenvisualisierung.“, Griinderszene
(0.J.)b, 0.S.
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3.2 Bestandteile von Indoor Analytics

3.2.1 Indoor Digitalisierung

Indoor Digitalisierung ist die digitale Erfassung von Innenrdumen und bildet den ers-
ten Grundlagenschritt fiir jedes weitere Indoor Lokalisierungsprojekt.”’

Um die Funktionsweisen und Anwendungsbereiche zu erldutern, wird nachstehend die
Losung eines derzeit sehr gefragten Anbieters auf dem Markt der Indoor-
Digitalisierungslésungen aufgezeigt.”

Das ehemalige Start-Up NavVis bildet seit Anfang 2017 eine Kooperation mit der
deutschen Telekom. NavVis entwickelte ein mobiles Messgerat, das mit sechs 360
Grad Kameras und drei Laserscannern ausgestattet ist. Dieses erfasst jeden Innenraum
fotografisch, vermisst und digitalisiert ihn vollstindig, sodass ein ,,digitaler Zwilling*
erzeugt und angezeigt werden kann. Daflr tbertragt ein ,,IndoorViewer* die tber die
Kameras und Laser erfassten Daten in ein virtuelles und exaktes 3D-Modell, das per

WebBrowser digital angezeigt werden kann.

Die Grinder von NavVis gelten mit ihrer Idee als Marktliickenfuller: Sie haben das
Ungleichgewicht der Digitalisierung im AuRen- und im Innenbereich erkannt.
Wahrend im AuRenbereich durch Anbieter wie Google, mit den Anwendungen Google
Maps und Google Street View, bereits ganze Stadte digital erfasst sind, gilt das fur
mehr als 90 Prozent der Innenrdume nicht.”® In diesen ist bisher, ganz im Gegensatz
zum AuRenbereich, keine vergleichbare Navigation moglich. Und das obwohl wir —
laut Angabe von NavVis — 90 Prozent unserer Zeit in diesen Innenrdumen

verbringen.®

"Vgl. infsoft (0.J.)a, 0.S.

®\/gl. im Folgenden Grauert (2017), 0.S.
¥ Vgl. Grauert (2017), 0.S.

80 vgl. NavVis (0.J.)a, 0.S.
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Durch die dreidimensionale Abbildung kdnnen eine Vielzahl an Anwendungsmdg-
lichkeiten umgesetzt werden, die grundsatzlich auf der dadurch gewonnenen Prozess-
digitalisierung basieren. Einige Anwendungen werden im Folgenden aufgezahlt:®!

e Reduzierter Planungs- und Betriebsaufwand sowie die effizientere Verwaltung
von Gebduden.

e Durch virtuelle Rundgénge lassen sich die Innenraume eindrucksvoll prasentie-
ren und durch integrierte Zusatzinfos an relevanten Punkten, sogenannten
Points of Interest (POI), mit Details ausstatten. Das kdnnen beispielsweise
Kommentare oder Links zu Webseiten sowie Bild- und Videodateien sein.

e Bei Produktions- oder Messehallen kann die Ausmessung oder Aufplanung®
digital vom Schreibtisch vonstattengehen und die Positionen von Maschinen
oder Messestanden digital eingezeichnet werden, ohne dass ein Mitarbeiter
physisch vor Ort sein muss. AuBerdem konnen Fluchtwege, Versorgungskana-
le von Strom und Wasser sowie Lichtinstallationen virtuell eingezeichnet wer-
den.

¢ In der Bauwirtschaft kann der Baufortschritt jederzeit digital nachverfolgt wer-

den.

Durch die Ldsungen von NavVis sind zum Beispiel der Flughafen Minchen, die
Technische Universitat in Miinchen und das Burogebaude der Deutschen Telekom in
Bonn digitalisiert. Besucher, Studenten und Mitarbeiter profitieren von den digitalen
Karten, die Uber die Website oder Apps bspw. zur Navigation abgerufen werden kon-

nen.®

Auch Google kartografiert seit 2012 das Innere von vielen Gebauden, und vervollstan-
digt damit das Produktportfolio von Google Maps und Google Streetview. Kaufhauser
wie das Alsterhaus in Hamburg, das KaDeWe in Berlin oder das Pollinger in Min-
chen, auBerdem einige Saturn-Elektronikmarkte, das Deutsche Museum in Minchen
sowie der Signal Iduna Park in Dortmund gelten als einige bereits digitalisierte Ge-

baude.®* Laut aktuellem Stand sind fir derzeit 62 Lander der Welt Indoor-Karten von

81 vgl. im Folgenden Grauert (2017), 0.S.; T-Systems International GmbH (2019), 0.S.; Wiedemeyer
(2018), o.S.

8 Aufplanung ist die Aufteilung der fiir eine Veranstaltung zu Verfiigung stehenden Hallen- oder Frei-
geléndeflachen und die Zuteilung von Standflachen an Aussteller durch einen Messeveranstalter unter
Berlcksichtigung der Platzierungswinschen der Aussteller, vgl. AUMA (0.J.)d, 0.S.

8 vgl. NavVis (0.J.), 0.S.

8 vgl. Dupont (2012), 0.S.
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Google verfiigbar.®® Jedoch zeigen Praxisteste, dass die Ergebnisse der Indoor-Karten
und die dadurch ermdglichte Indoor Navigation von Google in 2013 und auch in 2015
in der Anwendung noch sehr unbefriedigend sind.®

3.2.2 Indoor Positionsbestimmung

Die Indoor Positionsbestimmung ,,[...] bezeichnet die Lokalisierung von Personen o-
der Objekten innerhalb von Gebauden*®’. Als Synonyme werden die Begriffe Indoor
Ortung oder Indoor Tracking genutzt.®® Da GPS Signale im Innenraum nicht empfan-
gen werden konnen (siehe Kapitel 3.1), wird fiir das Indoor Tracking auf andere tech-
nische Ortungsmethoden zurtickgegriffen. Diese bilden das Indoor Positioning System
(IPS).%

Die Ortungsbestimmung fur das IPS kann durch verschiedene Technologien generiert
werden, wie z.B. Gber Wireless Local Area Network (WLAN), Bluetooth Low Energy
(BLE), Visible Light Communication (VLC), Radio-Frequency Identification (RFID)
oder Ultra-Wideband (UWB). Grundsatzlich unterschieden wird dabei zwischen der
clientseitigen und der serverseitigen Positionsbestimmung. Bei der clientseitigen Be-
stimmung basiert die Lokalisierung direkt auf dem persénlichen Endgerat der Nut-
zer/Kunden, also in den meisten Féllen auf einem Smartphone. Bei der serverbasierten
Version wird die Position auf einem Server bestimmt.*® Unterstiitzt werden kénnen
diese Technologien durch Kamerasysteme und 3D-Sensoren, da aus der Korrelation
von Kamerabild und Positionsdaten Vorteile entstehen, vor allem, wenn herkdmmli-
che Ortungstechnologien wie Bluetooth Low Energy allein keine hinreichende Genau-
igkeit bieten. Durch die Kombination konnen neben der Ortung von mobilen Endgeré-

ten, Objekten und Personen auch optische Merkmale zugeordnet werden.**

8 vgl. Google (0.J.), 0.S.

8 \gl. Stelzel-Morawietz (2013), 0.S.; Stelzel-Morawietz (2015), 0.S.
¥ infsoft (2017), S. 14.

88 vgl. infsoft (2017), S. 14.

8 vgl. infsoft (2017), S. 4.

% vgl. Infsoft (2017), S. 4 ff.

L vgl. infsoft (0.J.)b, 0.S.; sensalytics (0.J)b, 0.S.
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Die Indoor Positionsbestimmung von Personen oder Gegenstdnden kann Antworten

auf verschiedene Fragen in unterschiedlichen Branchen geben. Hier einige Anwen-

dungsmaglichkeiten®*:

Besucherstrommessung auf Messen und Ausstellungen: Welche Génge sind
uber- oder unterdurchschnittlich frequentiert; welche Aussteller oder Exponate
erregen besonders hohe Aufmerksamkeit; wie lange halten sich die Besucher in
welcher Halle auf; welche Zusatzangebote (z.B. Fachforen, Podiumsdiskussio-
nen, Sonderschauen) sind unter den Besuchern besonders beliebt? Messebesu-
cher konnen ihre Entscheidungen fir die Teilnahme an Foren, Podiumsdiskus-
sionen oder Vortragen je nach Besucheraufkommen treffen.

Lokalisierung von Mitarbeitern, bspw. das Sicherheitspersonal auf Grol3veran-
staltungen, um durch den Uberblick uiber deren Aufenthalt eine gleichmaBige
Verteilung zu gewéhrleisten.

Optimierung von Laufwegen, z.B. fur eine Gebaudeevakuierung: Welche We-
ge oder Treppenhauser werden vermehrt oder unterdurchschnittlich genutzt
und missen besser beschildert oder ausgebaut werden?

Die Lokalisierung und Identifikation von Objekten und Produkten im Logistik-
und Lagerbereich kann die Automatisierung optimieren.

Im Einzelhandel kdnnen Verbesserungen in den Verkaufsflachen, -rdumen und
-infrastrukturen sowie im Produktsortiment vorgenommen werden. Denn Be-
sucherstrommessungen konnen die genutzten Wege der Verbraucher durch das
Geschaft abbilden. Angebote und Produkte die besonders hohe Aufmerksam-
keit erregen, kdnnen so identifiziert werden.

Einkaufszentren kénnen die Mieten der einzelnen Shops oder die Kosten fiir

Werbeanzeigen nach Besucheraufkommen differenzieren.

Im Rahmen dieser Arbeit werden ausgewéhlte Technologien zur Positionsbestimmung

umrissen, um ein generelles Verstandnis fur die technologischen Mdglichkeiten zu

vermitteln. Dabei werden zumindest die Grundlagen fiir den in der Arbeit gesetzten

Fokus ausreichend erléutert, allerdings auf eine tiefergehende Erklarung der technolo-

gischen Aspekte verzichtet. Dabei erfahren die Technologien WLAN und BLE eine
ausfihrlichere Beschreibung als VLC, RFID und UWB, da die beiden Erstgenannten

%2 vgl. im Folgenden Bitkom (2015), S. 41; Fortinet (0.J.), 0.S., infsoft (2017), S. 20 ff.; sensalytics
(0.J.)a, 0.S,; Streich (2017), o.S.
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speziell fir den in dieser Arbeit fokussierten Anwendungsbereich auf Messen die gén-

gigeren Methoden zur Positionsbestimmung darstellen.

3.2.2.1 Positionsbestimmung tber Wireless Local Area Network

Bei der Positionsbestimmung tber Wireless Local Area Network, bekannt unter der
Abkurzung WLAN, wird ein Lokalisierungssystem bzw. eine Hardware eingesetzt, die
die Position aller WIFI-fahigen Gerate tracken kann.”* Dazu zahlen vor allem
elektronische Geréate, wie Smartphones oder Tablets.

Fur die serverbasierte Positionsbestimmung erfasst in einem ersten Schritt eine
Hardware die von dem Device® ausgesandten Signale, die sogenannten ,,probe
Requests®, die den Innenraum nach verfligbaren Access Points scannen. Anhand
dieser kann die Position des Device geortet werden. In einem zweiten Schritt werden
die Daten an eine weitere Hardware gesendet, die die Signale verarbeitet und dann
aufbereitet an eine Software schickt, die diese visualisieren kann. Die angesprochene
Hardware wird von unterschiedlichen Anbietern angeboten, basierend auf dem
beschriebenen System.

Bei der Positionsbestimmung muss das Gerat (Smartphone, Tablet) nicht mit einem
WLAN Netzwerk verbunden sein, sondern lediglich die WLAN Funktion aktiviert
haben. Dennoch ergeben sich daraus Unterschiede in der Genauigkeit, denn die
Positionsbestimmung ist deutlich ungenauer, wenn das Geréat nicht mit dem WLAN
verbunden ist. Die ,,probe Requests* werden unregelmaRiger ausgesendet, wodurch
Latenzzeiten®™ von bis zu 5 Minuten entstehen konnen. Bezogen auf die
Standortbestimmung fiihren hohe Latenzzeiten zu ungenauen Lokationsdaten, da
Gerate verzogert an einer Stelle im Innenraum lokalisiert werden, an der sie sich
bereits nicht mehr befinden. Weiterhin gibt es Ungenauigkeiten durch zuféllig
generierte, wechselnde MAC Adressen®, auch ,MAC Randomization genannt,
sodass das Endgerat oder die tatsachliche Anzahl von Geraten in einem Areal nicht

immer eindeutig bestimmt werden.

% \gl. im Folgenden Fortinet (0.J), 0.S.; infsoft (0.J.)c, 0.S.; infsoft (2017), S. 5 f.

% Ein Device ist ,,ein reales oder virtuelles Stiick Hardware*, Duden (0.J.)c, 0.S.

% Latenz bezeichnet die Verzogerungszeit vom Ende eines bestimmten Ereignisses bis zur Reaktion
auf dieses Ereignis [...]“, Altpeter (2017), S. 26.

% Die MAC-Adresse (Media Access Control) stellt die physikalische Adresse einer Netzwerkschnitt-
stelle dar.“, Luber (2018), 0.S.

23



Wenn das Device hingegen tatsachlich mit dem WLAN verbunden ist, ist eine
genauere Standortbestimmung moglich, da die Latenzzeiten geringer ausfallen und
keine ,,MAC Randomization* stattfindet. Das Gerat ist dadurch eindeutig zuordenbar.

Bei der clientseitigen Positionsbestimmung ist eine App auf dem Endgerat notwendig,
die die Daten eines WLAN Router, Access-Point”” oder Kundenhotspot empfangt und
daraus den aktuellen Standort berechnen kann. Dafur muss als Voraussetzung eine
Datenbank mit Referenzwerten (iber die Standorte vorhanden sein, um die berechneten
Standorte damit vergleichen zu kdnnen. Die Genauigkeit variiert dabei von acht bis
finfzehn Metern. Die clientseitige Positionsbestimmung schlieRt allerdings iOS-
Gerdte aus. Betrachtet man den Marktanteil von iOS in Deutschland, der im Zeitraum
Januar bis Marz 2018 gemessen am Absatz von iPhones immerhin 21 Prozent betrug,
ist diese Einschrankung durchaus als Nachteil in der clientseitigen

Positionsbestimmung zu sehen.*®

3.2.2.2 Positionsbestimmung uber Bluetooth Low Energy

Bluetooth Low Energy, kurz BLE, kann zur genauen Positionsbestimmung durch den
Einsatz von sogenannten Beacons eingesetzt werden. Diese sind kleine Funksender,
die auf dem BLE Standard basieren.” Beacons sind in verschiedenen Farben und
Formen erhaltlich, kénnen an verschiedenen Orten angebracht werden und sind in der
Installation mit vergleichsweise geringem Aufwand und Kosten verbunden.’® Durch
den BLE Standard, der durch einen sehr geringen Stromverbrauch gekennzeichnet ist,
halten die Beacons bis zu zwei Jahre.*®™ Andere Quellen berichten sogar von einer Le-

bensdauer von finf Jahren und mehr.%

Der aus dem englischsprachigen Raum kommende Begriff ,,Beacon bedeutet Uber-
setzt etwa ,,Leuchtfeuer” und beschreibt bildlich die Funktionsweise der regelméfig
abgesetzten Funksignale. Dabei decken sie eine gewisse Fléche ab, in denen ihre Sig-
nale von bspw. Smartphones empfangen werden kdnnen. Sobald ein Gerat, z.B. ein

Smartphone, in die Zone eines Beacons eintritt, die eine Reichweite von bis zu 30 Me-

%7 Uber einen Wireless Access Point kénnen sich Endgeréte drahtlos mit einem lokalen Netzwerk ver-
binden., Srocke (2018), 0.S.

% vgl. Kantar (2019), 0.S.

% vgl. Gast (2014), S. 9.

109 \v/gl. infsoft (2017), S. 6 f.

101 v/gl. Altpeter (2017), S. 11 f.

192 \/gl. infsoft (2017), S. 6.
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tern umfassen kann, registriert es die Signale des Smartphones und misst die Signal-
starke, um die Position zu bestimmen und dem Nutzer auf einer, auf dem Smartphone
installierten App, diese anzuzeigen (clientseitige Bestimmung).'®® Optional koénnen
diese Daten (ber einen Riickkanal vom Endgerat an einen Server tbermittelt werden,
auf dem sie weiterverarbeitet werden kdnnen. Dabei liegt die Genauigkeit der ermittel-
ten Position bei bis zu einem Meter.

Bei einer serverbasierten Bestimmung im Raum oder Geb&ude muss geeignete Hard-
ware angebracht werden, die die Signale von Beacons empfangen kénnen. Diese Bea-
cons befinden sich dann an bzw. auf den zu verfolgenden Personen oder Gegenstan-
den. Die entsprechende Hardware verarbeitet diese Daten und sendet sie an eine Da-
tenplattform, in der wiederum die erfassten Positionen in einer Karte dargestellt wer-
den kdnnen. Daraus ergeben sich Bewegungsstatistiken innerhalb des erfassten Rau-
mes. Die Genauigkeit liegt mit unter acht Metern zwar etwas unter der clientbasierten

Bestimmung, erreicht aber eine Reichweite von bis zu 75 Metern.'%*

3.2.2.3 Positionsbestimmung tber Visible Light Communication

Die Visible Light Communication (VLC) ist im Vergleich zu WLAN oder BLE eine
neuere Technologie, die fiir Ortungsverfahren eingesetzt werden kann.'® Die Techno-
logie basiert auf Lichtimpulsen, die von speziellen Hochleistungs-LEDs ausgesendet
und von einem Empfangergeréat, bspw. einem Smartphone, Tablet oder speziell ange-
brachten Photodetektoren, eingefangen werden. Jede Lichtquelle hat dabei eine eigene
ID'® und ist auf einer digitalen Karte verortet, durch die ein Smartphone, welches die-
ses Licht empféangt, anhand der ID die genaue Position ermitteln kann. Dabei sind so-
wohl die clientbasierte (mit App) wie auch die serverbasierte Bestimmung maoglich.
Die Technologie ist sehr prazise und ermittelt den Standort unter einem Meter genau.

Zudem besitzt VLC mit bis zu acht Metern eine hohe Reichweite.

193 v/gl. infsoft (0.J.)d, 0.S.

104 v/gl. infsoft (0.J.)d, 0.S.

105 v/gl. im Folgenden Fraunhofer (0.J.), 0.S.; infsoft (2015), 0.S.

1% 1D ist ein Kurzwort fiir ,,Identifikationsnummer, Duden (0.J.)d, 0.S.
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3.2.2.4 Positionsbestimmung tber Radio-Frequency ldentification

Radio-Frequency ldentification, kurz RFID, ,,[..] bezeichnet ein Verfahren zur auto-
matischen Identifizierung von Objekten [oder Personen, A.d.V.] tiber Funk.«**" Dabei
besteht das System aus zwei Komponenten: einem Transponder ,,Tag™ und einem Le-
segerat. Der Tag ist der Datentrager, der an oder in einem Objekt oder an einer Person
angebracht wird, und dann kontaktlos von dem Lesegerét iber Funktechnologie ausge-
lesen wird. Dieses wiederum kann die Daten an ein anderes System weiterleiten, um
die Daten auszuwerten und zu analysieren.'® Das RFID Verfahren gewinnt an Bedeu-
tung in unterschiedlichen Anwendungsbereichen, ist aber vor allem fur die punktuelle
Ortung geeignet, da es im Gegensatz von flachendeckenden Ortungstechnologien (wie
WLAN oder BLE), eine begrenzte Reichweite von weniger als einem Meter hat. In der
Anwendung kommen RFID Systeme bisher hdufig im industriellen Sektor vor, da es
sich um eine kostenginstige, wartungsfreundliche Technologie handelt, die Objekte
oder Personen sowohl identifizieren als auch orten kann. RFID kann, wenn es das
Anwendungsszenarium erfordert, auch mit Echtzeit-Tracking-Technologien Uber BLE,
WLAN oder UWB (siehe 3.2.2.5) kombiniert werden. Dies ist dann erforderlich, wenn

eine punktuelle Ortung durch RFID nicht ausreicht.'®

3.2.2.5 Positionsbestimmung tber Ultra-Wideband

Ultra-Wideband (UWB) oder Ultrabreitband ist eine Nahbereichs-Funktechnik, die
sehr groRe Frequenzbereiche nutzt.™*° Diese Form der Positionsbestimmung tber Ult-
ra-Wideband liefert sehr genaue Lokalisierungsdaten, die unter 30 Zentimetern liegen.
Sie eignet sich daher vor allem fur spezielle Industrieanwendungen, wenn es um die
Ortung einer geringen Anzahl an Objekten geht. Die Technik ist im Gegensatz zu den
géangigen ,,Consumer-Standards WLAN und Bluetooth Low Energy, von einer gerin-
geren Lebensdauer und mit héheren finanziellen Investitionen verbunden.** Die Posi-

tionsbestimmung basiert auf einem Laufzeitverfahren, bei dem die Lichtlaufzeit zwi-

Y97 Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (2005), S. 13.

108 \/gl. Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (2005), S. 13 f.
199 v/gl. infsoft (2017), S. 9.

19 y/gl. Ultra-Wideband (0.J.), 0.S.

11 yv/gl. infsoft (2017), S. 8.
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schen einem Objekt und mehreren Empféangern (mindestens drei) gemessen wird. Da-

bei muss eine direkte Sichtverbindung zwischen Empfanger und Sender bestehen.'*

3.2.3 Indoor Navigation

Indoor Navigation oder Indoor Routing beschreibt die Navigation in Geb&uden. Fur
diese Funktion sind zum einen digitale Karten, im Rahmen der in Kapitel 3.2.1
beschriebenen Indoor Digitalisierung, Voraussetzung und zum anderen die
vorangegangene Positionsbestimmung des Nutzers Uber das IPS (siehe Kapitel 3.2.2).
Die digitalen Karten werden auf einem Smartphone oder anderen Device mittels einer
App mit der automatischen Lokalisierung durch das IPS abgeglichen, um konnen den
Nutzer daraufhin prazise mit Richtungsanweisungen durch das Gebéaude und Uber
Stockwerke hinweg leiten (,,Turn-by-Turn-Navigation®). Innenrdume, in denen die
Navigation von Nutzen ist, sind Bahnhofe, Flughdfen, Museen, Einkaufszentren und
Messen."™® So konnen sich die Besucher dieser Ortlichkeiten mithilfe von Indoor
Navigation in den h&ufig unubersichtlichen Geb&uden besser zurechtfinden und sich
die schnellste und/oder kirzeste Route zu ihrem Ziel, das z.B. ein bestimmtes
Bahngleis, Gate, Ausstellungsobjekt oder ein spezieller Laden oder Aussteller sein

kann, empfehlen lassen — was bisher nur im AulRenbereich géngig ist.

Auch das Bundesministerium des Innern, fir Bau und Heimat (BMI) bezeichnet den
Markt der Indoor Positionsbestimmung und Navigation als Wachstumsmarkt mit
vielféltigen Anwendungsmoglichkeiten und als relevant zur Entwicklung neuer
Geschaftsmodelle. Diese duBern sich in Komfortgewinnen und der besseren
Orientierung fur Nutzer, sind gleichzeitig aber auch mit Hindernissen verbunden, die

sich z.B. in datenschutzrechtlichen Bedenken auRern.'*

12 y/gl. Ultra-Wideband (0.J.), 0.S.
B3 vgl. infsoft (2017), S. 12 f.
14 yvgl. Gumz et al. (2019), 0.S.
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4 Messewirtschaft in Deutschland

Wie in Kapitel 2 unter anderem durch die Studie ,,Digitalisierung der Wirtschaft be-
schrieben, spielt die Digitalisierung fir Unternehmen eine zunehmend relevante Rolle,
und eine Anpassung an die neuen Gegebenheiten scheint unumgehbar. Durch digitale
Technologien lassen sich neue Geschaftsmodelle, Produkte oder Dienstleistungen
entwickeln, die fur die Wettbewerbsfahigkeit mit ausschlaggebend sind. In dieser Ar-
beit gilt es zu untersuchen, wie Indoor Analytics und die in Kapitel 3.2 erlduterten
Technologien in der Messewirtschaft zum Einsatz kommen bzw. kommen koénnen.
Um dies zu ermdglichen, erfolgt zunéchst eine Skizzierung von Besonderheiten des
Messemarktes als Teil des Dienstleistungssektors sowie ein Einblick Gber Entwick-
lungen speziell im Messebereich, die auf die Digitalisierung zurlickzufiihren sind oder
sich auf Indoor Analytics beziehen.

4.1 Einordnung der Messewirtschaft in Deutschlands Dienstleistungssektor

Eine Messeorganisation gehort nach der Dienstleistungsdefinition in der Literatur in
den Dienstleistungssektor.**®

Dieser erwirtschaftet in Deutschland 69 Prozent des Bruttoinlandprodukts, schafft fast
drei Viertel aller Arbeitsplatze und vereint beinahe 80 Prozent aller deutschen Unter-
nehmen unter sich. Dadurch ist der Dienstleistungssektor in Deutschland der wirt-
schaftlich bedeutendste. Er wird zunehmend von der Digitalisierung beeinflusst, die
als Innovationstreiber neue Geschiftsmodelle schafft, wie z.B. ,,smart services*. Unter
,smart services versteht man eine Kombination aus Produktmarkten, physischen
Dienstleistungen und digitale Angebote, die sich erganzen und als Ganzes angeboten

werden.!®

Innerhalb des Dienstleistungssektors gehort die deutsche Messewirtschaft laut Ausstel-
lungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.VV. (AUMA) zu den fiihren-
den Dienstleistungsbranchen. In den Jahren 2014 bis 2017 setzte die deutsche Messe-
wirtschaft in direkten Ausgaben durchschnittlich 14,5 Milliarden um. Davon sind 9,6
Milliarden Euro Aufwendungen von Ausstellern und 4,7 Milliarden Euro Aufwendun-

gen der Besucher. Weiterhin schafft sie 231.000 Arbeitsplatze deutschlandweit.**’

15 v/gl. Meffert/Bruhn/Hadwich (2018), S. 12 ff.; Richter (2018), S. 107 ff.
16 \/gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Industrie (0.J.)b, 0.S.
17yvgl. AUMA Bilanz (2019), S. 123.
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4.2 Definition Messe und Kurzprofil der Akteure in der Messewirtschaft

Nach deutscher Gewerbeordnung (GewO) §64 ist eine Messe ,, [...] eine zeitlich be-
grenzte, im allgemeinen wiederkehrende Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von
Ausstellern das wesentliche Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt
und uberwiegend nach Muster an gewerbliche Wiederverk&aufer, gewerbliche VVerbrau-
cher oder GroRabnehmer vertreibt.“**® Ein Messeveranstalter hat demnach zwei hete-
rogene Kunden- bzw. Zielgruppen, die den Messemarkt als zweiseitigen Markt defi-
nieren.""® Zweiseitige Mérkte sind dadurch gekennzeichnet, dass es zwei Kunden-
gruppen oder Marktseiten gibt, zwischen denen ein Netzwerk besteht.!?® So entsteht
das Dreiecksverhéltnis Veranstalter — Aussteller — Besucher, das charakteristisch fur

die Messewirtschaft ist."?* Dies ist in der folgenden Abbildung verdeutlicht.

Veranstalter
Standflichenpreis / \ Eintrittspreis
[ Aussteller — Besucher ]
Interaktion

Quelle: Richter (2018), S. 104.

Abbildung 5: Akteure des zweiseitigen Messemarkts

Der Messeveranstalter bietet Standflachen in seinen Messehallen zur Miete als Ange-
bot an, welche von Ausstellern, die auf der Messe ihre Produkte und Dienstleistungen
ausstellen wollen, nachgefragt werden.'?* Zeitgleich nehmen auch die Messebesucher
das Angebot des Messeveranstalters wahr, die Messe zu besuchen und fragen die Pro-
dukte und Dienstleistungen der Aussteller nach. Der Veranstalter bietet also sowohl

den Ausstellern als auch den Besuchern eine Dienstleistung an.

18 vgl. GewO 864 (0.J.), 0.S.

19 y/gl. Richter (2018), S. 103.

120 \/gl. Endres/Jérn (2007), S. 602.
121 v/gl. Goschmann (2013), S. 138.
122 \/gl. Richter (2018), S. 103.
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Innerhalb des Dreiecksverhéltnisses der beiden Kundengruppen und dem Veranstalter
ist eine differenzierte und gleichzeitig verkniipfte Analyse der jeweiligen Ziele not-
wendig.'?® Denn der Erfolg einer Messe hangt maBgeblich von der Befriedigung dieser
Ziele ab, und garantiert dadurch die langfristige Zufriedenheit der Aussteller und Be-
sucher.*®* Zufriedenheit entsteht, wenn bei dem Vergleich der Soll- mit der Ist-
Leistung oder Erwartung eines Bewertungsobjektes eine Ubereinstimmung oder sogar
ein Ubertreffen entsteht. Das Bewertungsobjekt kann eine Dienstleistung, Sachleistung
oder eine andere Art Arbeit sein.®

An eine Messe auBern sich die Erwartungen der zwei Marktgruppen folgendermalien:
Der Messebesucher erwartet ein breites Spektrum an Ausstellern im Rahmen des Mes-
sethemas, wahrend der Aussteller umgekehrt eine hohe Anzahl an Besuchern erwartet,
die die Wahrscheinlichkeit von Geschaftsabschliissen erhoht.*® Fiir den Aussteller
misst sich der Wert auch an der Qualitat der Besucher, was umgekehrt genauso gelten
kann.'?’

Die Erwartungen der Besucher und Aussteller zu befriedigen und sogar zu Ubertreffen,
muss ein Ziel einer Messegesellschaft darstellen. Dafiir legt der Messeveranstalter sei-
ne Fokussierung auf die effiziente und effektive Gestaltung der Messe fur Aussteller
und Besucher, in der heutigen Zeit auch unterstiitzt durch digitale Services.'?® Unter-
schieden kann zwischen Fachmessen, bzw. Business to Business (B2B), und Besu-
cher- oder Verbrauchermessen, bzw. Business to Customer (B2C). Auf Fachmessen ist
das Publikum zu mindestens 50 Prozent aus beruflichen Griinden vor Ort, wéhrend bei
Publikumsmessen der Anteil der Privatbesucher den der Fachbesucher tbersteigt.*®
Unter B2B versteht man weiterhin die Geschaftsbeziehungen, die zwischen zwei Un-
ternehmen bestehen, wéhrend bei B2C Geschafte zwischen Unternehmen und Privat-
person ablaufen.**® Dadurch konnen sich sowohl Unterschiede in den Zielsetzungen

der Besucher als auch der Aussteller ergeben.™*

123 v/gl. Goschmann (2013), S. 138.

24 v/gl. Richter (2018), S. 104.

125 y/gl. Wolf (2005), S. 29.

126 \/gl. Richter (2018), S. 104.

27v/gl. Erbel (2017), S. 244.

128 \/gl. Ottmann/Fleck (2017), S. 336.

129 y/gl. Kétter (2013), S. 156.

130 \/gl. Schiitter (2008), S. 13.

31 v/gl. Kirchgeorg/Kastner/Springer (2017), S. 1028 ff.
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4.3 Skizzierung einiger Entwicklungen der Messewirtschaft durch die
Digitalisierung

Auch die Messegesellschaften scheinen die sich durch die Digitalisierung verandern-
den Rahmenbedingungen innerhalb der Wirtschaft deutlich zu spiren. Entwicklungen,
die innerhalb der Messewirtschaft zu beobachten sind, entsprechen den Ergebnissen
der Bitkom Studie, dass Unternehmen auf die Digitalisierung mit einer immer starke-
ren Veranderung und Anpassung ihres Angebots, ihren Produkten und Dienstleistun-
gen reagieren.*

Denn laut der in 2018 veroffentlichten AUMA Bilanz des Jahres 2017 investieren die
deutschen Messegesellschaften gegenwartig vermehrt in digitale Angebote und in die
digitale Infrastruktur ihrer Gelande. Dabei spiren nicht nur die Messegesellschaften
die Auswirkungen, sondern das gesamte Dreiecksverhaltnis von Veranstalter — Besu-
cher — Aussteller. So wird der digitalen Vernetzung von Ausstellern und Besuchern
uber das reale Treffen auf dem Messestand hinaus eine immer starkere Bedeutung zu-
gewiesen, wobei die Messegesellschaft die Rolle des ganzjdhrigen Kommunikations-
partners einnimmt. Auch die Vereinfachung und Beschleunigung von Geschéfts- und
Informationsprozessen zwischen Veranstalter und Aussteller bzw. Veranstalter und
Besucher nimmt in ihrer Bedeutung zu.**

In diesem Kontext kommt auch den virtuellen Messen eine Bedeutung zu, die bereits
in den AUMA Zukunftsszenarien der Messewirtschaft 2020 aus dem Jahr 2007 er-
wahnt wurden.”** Bei virtuellen Messen kénnen Kunden relevante Unternehmensin-
formationen, Produktbeschreibungen sowie Auskiinfte Uber Mitarbeiter und Verkaufs-
radume online abrufen. Dabei sind sie nicht — wie auf realen Messen — an zeitliche und
raumliche Restriktionen gebunden, sondern konnen sich die Informationen jederzeit
im Internet beschaffen. ** Virtuelle Messen haben in Zeiten der Digitalisierung das
Potenzial, fiir reale Messen zum Wettbewerber zu werden — jedoch zeigt eine aktuelle
Untersuchung des AUMA Messetrends 2018, dass die Bedeutung der virtuellen Mes-
sen in der Messewirtschaft derzeit nicht an die der realen Messen heranreicht.**® Auch

in einem personlichen Gesprach der Verfasserin mit einem Messeveranstalter konnte

132 y/gl. Bitkom (2019), 0.S.

133 vgl. AUMA Bilanz (2018), S. 15.

3% yvgl. von Lukas (2007), S. 112.

135 vgl. Kirchgeorg/Springer/Briihe (2009), S. 115.
136 vgl. AUMA MesseTrend (2018), S. 24.
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dieses Ergebnis Uberpriift werden — virtuelle Messen haben zurzeit eher das Potential

die realen Messen zu unterstiitzen, statt sie zu verdrangen.*®’

Mit Blick in die Zukunft, und speziell auf den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit
bezogen, wird eine Messe verschiedene Qualitdten bendtigen, zu denen auch die

«138

,Fortschrittsfahigkeit im Hinblick auf den Einsatz neuer Technologien [...]“" gehort.

Nicht nur in der Literatur werden die sich neu entwickelnden Anwendungsmaoglichkei-
ten von digitalen Technologien diskutiert, sondern auch in der Praxis: Ende Méarz 2019
fand erstmals ein vom AUMA organisiertes Fachforum speziell zum Thema ,,Besu-
chertracking* statt.™>® Dazu kamen mehr als 40 Vertreter von Messeveranstaltern. Die
Ubereinstimmenden Ergebnisse des Fachforums, die als Anhaltspunkte fiir den Status-
Quo der Messegesellschaften hinsichtlich des Einsatzes von Indoor Analytics gesehen

werden kdnnen, werden nachstehend kurz skizziert:

e Nur wenige Messeveranstalter haben bisher Praxiserfahrung mit der Anwen-
dung von Innenraumanalysen.

e Fast alle Messeveranstalter sind auf der Suche nach der optimalen Methode.

e Messebesucher sind bereit, sich freiwillig am Tracking zu beteiligen.

e Ein Messeveranstalter sollte sich vor dem Einsatz von digitalen Methoden Utber

die dadurch zu erreichenden Ziele im Klaren sein.

Madgliche Ziele kénnen das reine Datensammeln sein, der Nachweis von Messe- oder
Managementqualitét, die Kundenansprache wéhrend des Messebesuches oder auch die

Monetarisierung der gewonnen Erkenntnisse.

137v/gl. Dehner (2019), S. 142 f.
138 Wutzlhofer (2017), S. 130.
139 v/gl. im Folgenden AUMA (2019), 0.S.
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5 Use-Cases fur den Einsatz von Indoor Analytics bei

Messegesellschaften

Um die Forschungsfrage nach Erkenntnissen Uber realistische Einsatzmdglichkeiten
von Indoor Analytics zu beantworten, werden in den drei folgenden Kapiteln drei An-
wendungsszenarien fur den moglichen Einsatz ausgearbeitet. Diese sollen im néchsten
Schritt (Kapitel 6) durch qualitative Datenerhebungen in Form einer Befragung in
deutschen Messegesellschaften bewertet werden. Zusatzlich unterstiitzen Tiefeninter-
views mit ausgewahlten Indoor Analytics Anbietern und einer Messegesellschaft mit
praktischer Indoor Analytics Einsatzerfahrung die Formulierung einer abschlie3enden

Prognose und die daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen der Verfasserin.

Bei den nachfolgend vorgestellten Use-Cases wird jeweils einer der Beteiligten des
Dreiecksverhéltnisses aus Veranstalter, Aussteller und Besucher (siehe Kapitel 4.2) in

den Fokus der Betrachtung gestellt.

Durch die gegenseitige Beeinflussung der drei Akteure kénnen bei der Fokussierung
auf nur einen der Beteiligten in den Use-Cases Nebeneffekte auf die jeweils anderen
beiden nicht ausgeschlossen werden. Trotz Ausrichtung auf eine spezielle Zielgruppe

werden daher Nebeneffekte auf die weiteren Gruppen ebenfalls angerissen.
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5.1 Use-Case 1: Indoor Navigation flir Messebesucher

Die Aussteller waren bis weit in die 1980er-Jahre durch die angebotsgetriebenen
Markte im Zentrum der Betrachtung einer Messeveranstaltung. Den Besuchern hinge-
gen wurde weniger Beachtung geschenkt, denn wenn das Angebot stimmte, kamen die
Besucher mehr oder weniger ,,automatisch®. Dies hat sich jedoch in den letzten Jahren
verdndert. So waren zwischen 2000 bis 2010 die Besucherzahlen nicht mehr nur nicht
gestiegen, sondern erstmalig rlcklaufig. Die Messebesucher selbst kamen deshalb

stérker in die Betrachtung der Veranstalter."*

Der erste Use-Case soll deshalb fiir die digital unterstitze Optimierung des Besu-
chererlebnisses auf einer Messe einen Beitrag leisten.

Dazu ist es sinnvoll, zundchst den Besucher und seine Verhaltensweisen naher zu be-
trachten, in welchen innerhalb der letzten Jahre eine deutliche Veranderung zu spiren
war. Die erste Verénderung spiegelt sich in einer gesteigerten Erwartungshaltung wi-
der: Neben der Informationsbeschaffung spielt immer stérker auch die Anbahnung von
Geschaftskontakten, die Vorbereitung von Geschaften und der Abschluss von Vertra-
gen bei einem Messebesuch eine relevante Rolle. Die gesamte Bandbreite einer Bran-
che mochte der Besucher in einer maglichst kurzen Zeit, moglichst effizient und den-
noch mit viel Erlebnischarakter vom Veranstalter prasentiert bekommen. Die zweite
Veranderung betrifft die Messevorbereitung, an die, durch die Mdglichkeit der inten-
siveren Internetnutzung, neue Anspriiche gestellt werden. Besucher erwarten neben
der Beschreibung von Anreisemdglichkeiten, Offnungszeiten oder Eintrittspreisen,
umfassende Méglichkeiten der Vorbereitung ihres Messebesuchs.***

Durch diese Verdnderungen in der Erwartungshaltung und dem Verhalten der Besu-
cher, ruckt die digitale Kundeninteraktion verstéarkt in den Mittelpunkt. Diese erfordert
eine Anpassung bereits existierender Kompetenzen sowie eine Investition in die digi-
tale Leistungsfahigkeit seitens der Messe. Die Besucher erwarten auch auf Messen die
Verknipfung mit der digitalen Welt. Veranstalter kbnnen daher mit dem Einsatz von

digitalen Tools den Kundenbediirfnissen in Zukunft gerecht werden.'*?

10 \v/gl. Erbel (2017), S. 243 1.
11 v/gl. Erbel (2017), S. 246 ff.
142 \/gl. Ottmann/Fleck (2017), S. 334.
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Messebesucher sehen sich auf den deutschen Messegelédnden, von denen vier zu den
weltweit acht groRten Messegelanden gehdren'®®, mit riesigen Flachen und Hallen
konfrontiert, in denen sie sich zurechtfinden missen. Gleichzeitig erwarten sie, wie
zuvor skizziert, den Messebesuch effizient und in kurzer Zeit absolvieren zu kénnen.
Die AusmaRe von rund 2,8 Millionen Quadratmeter auf 25 deutschen Messegelan-
den®** mit diesen Erwartungshaltungen zu kombinieren, scheint fiir die Veranstalter
ein komplexes Unterfangen zu sein. Doch um die Besucher auch zukinftig flr die
Messen zu gewinnen, muss eine Messegesellschaft genau diesen Erwartungen gerecht

werden.'#®

Als ein Losungsvorschlag fir die oben skizzierte Problematik schl&gt die Verfasserin
als ersten Use-Case die Einfiihrung von Indoor Navigation in Messegesellschaften fiir
Messebesucher vor.

Durch eine zuvor stattgefundene Digitalisierung der Messehallen kann, wie in 3.2.1
beschrieben, eine digitale Karte und ein sogenannter ,,digitaler Zwilling™ der Hallen
erstellt werden, die fur die Funktion der Indoor Navigation Voraussetzung ist. Dann
kdnnen die digitalen Karten mit einer App verbunden werden, die die Besucher zuver-
lassig durch die Messehallen an ihr gewinschtes Ziel leitet. So kann der Messebesuch
beispielsweise hinsichtlich Terminvereinbarungen mit Ausstellern genauer geplant
werden, da Dauer und Route des zuriickzulegenden Weges zwischen zwei Ausstellern
im Vorhinein genau in Erfahrung gebracht werden kénnen.

Mit der konkreten Ausgestaltung des ersten Use-Case kann die Verbindung zu soge-
nannten ,,Themenrouten® forciert werden. Diese Themenrouten gibt es bereits, sie sol-
len den Besuchern die Orientierung in den Hallen erleichtern und Aussteller, die Pro-
dukte oder Dienstleistungen in einer gemeinsamen Ausrichtung anbieten, vereinen.
Auf der SMM (Shipbuilding, Machinery & Marine Technology), Fachmesse fir mari-
time Wirtschaft, der Hamburg Messe, gibt es beispielsweise die Themenrouten Digital
Route, Security Route und Job Route. Auf der Digital Route kann ein Besucher, der
sich konkret flr digitale Produkte und Dienstleistungen interessiert, gebundelt alle da-
fr interessanten Aussteller finden. Dadurch erspart er sich im Vorhinein viel Vorbe-
reitungszeit. Die an den Routen teilnehmenden Aussteller werden gesondert im Aus-

stellerkatalog, in der Veranstaltungs-App und auf der Website mit einem entsprechend

%3 vgl. AUMA Bilanz (2017), S. 134.
144 vgl. AUMA Bilanz (2017), S. 128.
%5 vgl. Erbel (2017), S. 248.
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146 Auch auf anderen Messen werden Themenrou-

farblichen Symbol gekennzeichnet.
ten angeboten, wie auf der CosmeticBusiness der Leipziger Messe in Miinchen'*’, der
Viscom (Europas Fachmesse fiir visuelle Kommunikation), der PSI (Européische
Leitmesse der Werbeartikelwirtschaft) und der PromoTex Expo (internationale Fach-

messe fiir Promotion-, Sports- und Workwear) von Reed Exhibitions in Duisseldorf**,

Will ein Besucher solche Themenrouten ablaufen, muss er sich aktuell noch selbst-
stdndig den Weg zu den entsprechenden Ausstellern in den manchmal untbersichtli-
chen Hallen suchen, die sich nicht unbedingt in ndchster N&he zueinander befinden.
Eine digitale Karte mit interaktiver Indoor Navigation wirde die Besucher auf einer
Themenroute, aber auch unabhéngig von einer solchen, auf dem optimalsten Weg zu
den einzelnen Ausstellern navigieren. Nicht nur die Besucher profitieren von der Na-
vigation, sondern auch die Aussteller. Steht ein an der Themenroute beteiligter Aus-
steller beispielsweise an einer weniger prominenten Stelle in der Halle, hat er durch
die Indoor Navigation die Gewissheit, dass alle Besucher, die sich fur das Thema der

Route interessieren, auch seinen Stand finden.

Die Indoor Navigation sollte fir Besucher als kostenfreier Service zur Optimierung
des Messebesuches angeboten werden. Dabei muss die Technologie zur Positionsbe-
stimmung auf wenige Meter genau sein, damit der Besucher von einer reibungslosen
Navigation profitieren kann. Denn in Messehallen stehen Stande haufig eng beieinan-
der und sind nur durch schmale Géange getrennt. Wenn die Positionsbestimmung zu
ungenau ist, kdnnte es passieren, dass ein Besucher zum Nachbarstand gelangt, anstatt
zum, als Navigationsziel angegebenen, Messestand eines Ausstellers geleitet zu wer-
den. Das wiederum wirde eher zu Verdrgerung und Nicht-Nutzung des Service seitens

Besucher fihren.

Zusammenfassend schétzt die Verfasserin diesen ersten Use-Case von Indoor Analy-
tics als in der Praxis umsetzbar ein. Fur den Besucher als Zielgruppe einer Messege-
sellschaft ergeben sich lediglich VVor- und keinerlei sichtbare Nachteile — die Nutzung
ist kostenfrei und freiwillig. Um die anfangs skizzierten Erwartungen der Messebesu-
cher zu erfullen, scheint die Indoor Navigation ein probates Mittel zu sein, und die
Verfasserin geht von einer hohen Nutzung aus — unter der Voraussetzung, dass die

Einflhrung und die fiir die Besucher entstehenden Vorteile der Indoor Navigation

146 vgl. SMM (0.J), 0.S.
Y7 \v/gl. Leipziger Messe (2019), 0.S.
148 \/gl. Reed Exhibitions (0.J.), 0.S.
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weitreichend kommuniziert werden. Flr die Messegesellschaft kann die Einfuhrung
ein strategisches Mittel zur Positionierung als ,,digitale Messegesellschaft™ sein, und
eine Antwort auf die Bedurfnisbefriedigung der Zielgruppe Besucher in der digitalen
Welt darstellen. Durch die Tatsache, dass zunéchst die technologische Infrastruktur fir
den Einsatz geschaffen werden muss, ist die Indoor Navigation fiir die Messegesell-
schaft allerdings auch mit zeitlichem und finanziellem Aufwand verbunden. Zusétzlich
ist fur die Navigation eine App notwendig, die die Nutzer auf ihr Device installieren.
Bereits vorhandene Apps einer Messegesellschaft kénnen genutzt werden, wodurch
die Entwicklungskosten wegfallen wiirden.

Nach Auffassung der Verfasserin scheint in Use-Case 1 der Aufwand mit dem daraus
gewonnenen Nutzen in einem ausgeglichenen Verhéltnis zu stehen. Falls doch die
Akzeptanz und Nutzung der Indoor Navigation durch die Besucher gering ausfallen
sollte, geht dadurch keine Gefahrdung flr den Erfolg der gesamten Messe einher — das

unternehmerische Risiko fallt also eher gering aus.
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5.2 Use-Case 2: Besuchertracking als digitale Zusatzleistung fir Aussteller

Im Fokus der Betrachtung des zweiten Use-Case stehen die Aussteller.

Fur viele Unternehmen ist die Messebeteiligung als Instrument im Marketing-Mix,
nach der Nutzung der eigenen Website, das wichtigste Instrument.** Dies l4sst sich in
der folgenden Abbildung deutlich erkennen, in denen die Messe in ihrer Bedeutung
uber die Jahre 2015 bis 2019 nur geringfugigen Schwankungen unterlag und 2019

zwei Prozentpunkte Gber dem Wert von 2015 liegt.

o)
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Direct Mailing 57 @ ]
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Verkauf Online
Social Media
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* reprasentative Umfrage
THS Emnid, AUMA

Quelle: AUMA MesseTrend (2019), S. 22.
Abbildung 6: Messen im Marketingmix

Seitens der Aussteller sollte eine Messebeteiligung, wie andere Marketing-Instrumente
auch, in ihrer Effektivitat und Effizienz stetig kontrolliert werden. Dafiir kommt den
definierten Messebeteiligungszielen besondere Relevanz zu: sie missen préazise for-
muliert werden, um im Anschluss die Zielerreichung tiberpriifen zu kénnen.** Fiir die
Ergebnisevaluierung dieser Ziele wahrend und nach der Messe benétigt ein Aussteller
Informationen, um seine Zielerreichung mit Soll-Ist-Vergleichen festzustellen.* Laut
Gesellschaft zur Freiwilligen Kontrolle von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM)
lasst sich Messeerfolg nur mit Fakten planen, denn ,,[...] nur Fakten [sind, A.d.V.] ei-

ne sichere Basis fiir objektive Bewertungen und sachliche Entscheidungen<*2.

19 vgl. AUMA MesseTrend (2019), S. 20 ff.

150 v/gl. Kirchgeorg/Kastner/Springer (2017), S. 1039.
11 yv/gl. Meffert (2017), S. 1024.

152 FKM (0.J.)b, 0.S.
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Andererseits haben auch die von FKM zertifizierten Messedaten, unter denen sich Be-
sucherzahlen und Besucherstrukturen (Herkunft, Branche, Aufgabenbereich im Unter-
nehmen) befinden, Informationsliicken, die bisher nicht gedeckt werden kénnen.*>
Ein Beispiel: Auf der Internationalen Tourismus Boérse (ITB) in Berlin sind laut FKM
Besucherstruktur 64 Prozent Fachbesucher. 28 Prozent haben einen ausschlaggeben-
den Einfluss bei Einkaufs- und Beschaffungsentscheidungen und 21 Prozent sind mit-
entscheidend. Gleichzeitig befinden sich 28 Prozent Schiler oder Studenten und 11
Prozent nicht-Beteiligte auf der Messe.***

Was Aussteller allerdings nicht wissen kénnen — hier die zuvor angesprochene Infor-
mationsliicke — welche dieser Besucher sich explizit auf der eigenen Ausstellungsfla-
che bewegen. Diese Information dirfte fir Aussteller durchaus von grof3erer Relevanz
sein. Umgang und Kundenansprache unterscheiden sich, je nachdem ob ein Entschei-
dungsbefugter oder ein Praktikant auf dem eigenen Stand ist — genauso wie die Wahr-
scheinlichkeit fur einen Geschéftsabschluss. Denn fiir die Erreichung der Verkaufs-
und Vertriebsziele eines Ausstellers spielen die Entscheidungsbefugten und Mitent-
scheider eine deutlich hdhere Rolle als Studenten und nicht an Entscheidungen Betei-
ligte. Die Verkaufs- und Vertriebsziele sind laut AUMA MesseTrend 2019 (ber die
Jahre in ihrer Bedeutung relativ hoch geblieben.'*®

Durch Indoor Analytics im Rahmen von Besuchertracking und Laufweganalysen kon-
nen ebendiese, bisher nicht verfiigbaren Informationen erfasst und als analysierbare
Daten aufbereitet werden. Flr die beschriebene Erhebung von beruflicher Position im
Unternehmen, muss die Zustimmung der Besucher vorliegen, da damit personenbezo-
gene Informationen erfasst werden. Aber auch ohne Zustimmung der Besucher — und
damit ohne Wissen uber berufliche Herkunft und Stellung — gibt es eine Vielzahl an
weiteren Informationen, die mithilfe von Besuchertracking erhoben werden kdénnen.
Die Messung der genauen Verweildauer und Verweilort der Besucher am Stand kon-
nen Top-Anlaufpunkte auf dem Messestand identifizieren. Der Aussteller kann durch
die Auswertung in ,,Heatmaps* erkennen, welche Produktinszenierungen oder Expo-
nate gut oder weniger gut beachtet werden und wie viele Personen sich an Verkaufsti-
schen Informationen einholen. Durch die gewonnene Ubersicht konnen Riickschliisse

gezogen werden auf die Zustimmung des gesamten Standkonzepts und der Attraktivi-

153 vgl. FKM (0.J.)a, 0.S.
14 yvgl. FKM (2017), S. 28.
1% vgl. AUMA MesseTrend (2019), S. 27.
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tat des Standbaus, auf das Standcatering und auf die optimale Anzahl an eigenem
Standpersonal sowie dessen Einsatzplanung.

Wurden noch vor einigen Jahren die Kontakte am Messestand mit Strichlisten oder ge-
sammelten Visitenkarten gezahlt'*®, kann ein Aussteller mithilfe von Indoor Analytics
bereits wéhrend der Messe tagesaktuelle Analysen der Besucherbewegungen auf sei-
nem Stand nutzen. Dadurch kdnnen nicht erst im Nachhinein, sondern auch in Echtzeit
die Daten genutzt werden, um Anpassungen in der Performance vorzunehmen und

Entscheidungen fur die Optimierung der Messebeteiligung zu treffen.

Neben den Vorteilen fir Aussteller ergibt sich darliber hinaus fur die Messegesell-
schaft ein sehr bedeutender Mehrwert. Denn diese hat die Datenhoheit Uber die erho-
benen Besucherdaten — was in Zeiten, in den durch digitale und datengestiitzte Ge-
schaftsmodelle Wettbewerbsvorteile generiert werden, von hoher Relevanz ist. Flr ei-
ne Messegesellschaft kann das, richtig eingesetzt, auf dem Weg in die digitale Zukunft
einen Vorsprung gegeniiber Mitbewerbern bedeuten und zu einem zukunftsféhigen
Geschaftsmodell fiihren. Wie in Kapitel 4.1 beschrieben, kann dann von ,,smart ser-
vices* gesprochen werden: Einer Kombination aus Produktmérkten (hier das Pro-
duktangebot auf der Messe), physischen Dienstleistungen (hier die Planung und
Durchfiihrung der Messe als Plattform) und digitale Angebote (hier die Erfassung und
Bereitstellung der erfassten Besucherdaten als digitale Zusatzleistung), die sich ergéan-

zen und als Ganzes angeboten werden.

Das Besuchertracking kann demnach das Portfolio der buchbaren Zusatzleistungen®>’
eines Messeveranstalters erweitern. Angeboten als Digitalservice, kénnen diese Infor-
mationen von Ausstellern im Messe-Onlineshop hinzugebucht werden. Da diese Daten
als Zusatzleistung fiir Aussteller nur vom Veranstalter und nicht von anderen Anbie-
tern zu Verfligung gestellt werden konnen, spricht man von einer obligatorischen Zu-
satzleistung™®. Durch die Méglichkeit zur Monetarisierung der erhobenen Daten und
das Anbieten dieser als digitale Zusatzleistung kann die Messegesellschaft, neben der

oben beschriebenen Positionierung in der datengetriebenen digitalen Welt, ihre eige-

%% yv/gl. Neven/Hochheim (2017), S. 1046, aus: AUMA Messetrend (2013) S. 20 ff.

5" Bei den Zusatzleistungen ,[...] handelt es sich um die Leistungen, die zusitzlich zu den Basisleis-
tungen vom Messeveranstalter bezogen werden konnen.*, Holzner (2006), S. 9.

158 Obligatorische Leistungen sind z.B. der Eintrag in das Ausstellerverzeichnis, Wasser- oder Stroman-
schliisse, das Mieten von Konferenz- oder Besprechungsrdumen. Fakultative Leistungen hingegen kon-
nen auch von anderen Anbietern oder Servicedienstleistern bezogen werden (Hotel- und Transferser-
viceangebote, Speditionsservices, Personalvermittlungsservices), vgl. Holzner (2006), S. 9 ff.
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nen wirtschaftlichen Ziele verfolgen. Erweitern lielRe sich dies lber die Verbindung
mit Location-based Services (LBS)**® oder Location-based Advertising (LBA)'®. So
gibt es bereits in der Praxis einige Beispiele, bei denen Messebesucher im Vorfeld an-
geben konnten, welche Aussteller bzw. welcher Themenbereich fir sie von Interesse
sind — und sobald sie sich physisch in der Néhe dieser potenziell interessanten Ausstel-
ler befanden, erhielten sie eine Push-Mitteilung mit einer Nachricht oder Werbung auf

1861 Aussteller konnten fir das Versenden von diesen

das personlich genutzte Device.
Mitteilungen seitens Messegesellschaft zur Kasse gebeten werden.

Durch die Einbindung der erfassten Daten des Besuchertrackings in Digital-Signage-
Systeme’® wire es dariiber hinaus denkbar, die Auslastung von Vortrags- und Work-
shop Arealen digital anzeigen zu lassen. Davon kdnnten Besucher ablesen, ob die fir
sie interessanten Vortrage bereits Uberfallt sind und sie in ihrer Entscheidung zur
Auswahl eines Vortrages unterstitzen. Weiterhin kénnte anzunehmen sein, dass sich

dadurch die Verteilung der Teilnehmer gleichmé&Riger entwickelt.

Hinsichtlich der Akzeptanz und Nutzung der Aussteller spielt auch der Preis, zu dem
eine Messegesellschaft die neuen Zusatzleistungen anbieten, eine Rolle. Bei der Preis-
festsetzung von Zusatzleistungen werden die Kosten, die der Veranstalter mit dem
Anbieten dieser Leistung eingeht, als Grundlage genommen (kostenorientierte Preis-
bestimmung).’®® Konkret heiRt das, dass die Kosten, die durch die Datenerhebung
durch Material, Technologie und Personalkosten des Anbieters auf den Veranstalter
anfallen, auf die Aussteller umgerechnet werden missen.

Neben dieser theoretischen Bepreisung ist ein Messeveranstalter in der Preisgestaltung
von obligatorischen Zusatzleistungen allerdings relativ frei, da Aussteller nur mit der
Konsequenz, dass sie auf die Leistung verzichten missen, mit einem Nicht-Kauf rea-
gieren konnen. Daher sind hier hohere Preisfestsetzungen im Gegensatz zu fakultati-

ven Leistungen durchaus realisierbar.*®*

159 Unter LBS sind elektronische Dienstleitungen zu verstehen, welche die aktuelle Position mobiler

Endgeréate ermitteln und dem Nutzer so ortsbezogene Informationen tibermitteln kénnen, die fiir diesen
niitzlich sind®, Altpeter (2017), S. 17, aus: Schiller/Voisard (2004), S. 10.

180 Location-based Advertising (LBA) bezeichnet den Versand von Werbenachrichten, die

auf den aktuellen Aufenthaltsort des Empféangers abgestimmt sind und auf mobilen

Endgerdten empfangen werden konnen., Altpeter (2017), S. 17.

161 v/gl. Grosser (2017), S. 60.

162 Digital Signage, zu dt. digitale Beschilderungssysteme, bezeichnet ,,den vernetzten, digitalisierten
Einsatz von Flachbildschirmen als Informations— und Werbeplattform*, Silberer (2010), S. 4.

163 vgl. Holzner (2017), S. 702.

164 v/gl. Holzner (2017), S. 708 f.
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Obwonhl es fraglich ist, ob ein Messeveranstalter fiir eine neue Zusatzleistung, die von
Ausstellerseite zundchst getestet werden muss, einen sehr hohen Preis ansetzen wol-
len, kann in die Uberlegung der Preisfestsetzung die Entwicklung des Messebudgets
von Ausstellern mit einbezogen werden. Die folgende Abbildung zeigt, dass der Anteil
des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat in einer deutlichen Trendlinie

steigt.

/

* reprdsentative Umfrage
THS Emnid, AUMA

Quelle: AUMA MesseTrend (2019), S.19.
Abbildung 7: Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat

Dadurch kann vorsichtig darauf geschlossen werden, dass Aussteller fur weitere Zu-
satzleistungen, sofern sie einen Mehrwert bringen — wie der in diesem Use-Case be-
schriebene — Messebudget zu Verfligung haben. Dies muss nicht gelten, wenn sie den
Preis der Zusatzleistung als ungerechtfertigt bewerten.

Zusammenfassend schétzt die Verfasserin den zweiten Use-Case hinsichtlich Anwen-
dungsmaglichkeiten, Preisgestaltung, erreichtem Mehrwert und zu beachtendem Da-
tenschutz umfangreicher als den Ersten ein. Der Mehrwert fur Aussteller ist gegeben
und vielseitig — wodurch die Verfasserin auch die Nutzung als eher hoch einschétzen
wirde. Spielraum, die Nutzung zu beeinflussen, hat eine Messegesellschaft durch die
Preisgestaltung. Positiv festzuhalten ist, dass neben den im Fokus stehenden Ausstel-
lern, sowohl die Besucher als auch die Messegesellschaft einen Nutzen erfahren kann
bzw. erfahrt. Als sehr bedeutend erachtet die Verfasserin die fur eine Messegesell-

schaft durch das Tracking erreichte Datenhoheit, die dieser den Weg in neue, digitale
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und datenbasierte Geschéaftsmodelle ebnen kann. Das ist — wie in den vorangegange-
nen Kapiteln aufgezeigt — immer relevanter flr die Wettbewerbsféhigkeit. Weiterhin
hat der Veranstalter einen Uberblick tiber die Besucherverteilung in seinen Messehal-
len und hat die Mdglichkeit, Entscheidungen fur eine bessere Wegefiihrung zu treffen
oder fruhzeitig Sicherheitsrisiken zu erkennen, die durch zu viele Personen an einer
bestimmten Stelle entstehen kénnen — Stichwort ,,Crowdcontrolling*.*®

Anhnlich wie bei Use-Case 1 sollte bei der Einfilhrung durch Kommunikation und
Marketing die neue Zusatzleistung publik gemacht und der Mehrwert verstarkt vermit-
telt werden. Die Messegesellschaft kann auch hier ihre Position als ,,digitale Messe
starken. Durch die oben beschriebene Mdglichkeit des ,,Crowdcontrolling leistet sie
daruber hinaus einen Beitrag zum Sicherheitskonzept der Messe.

Nach Einschéatzung der Verfasserin mussen die erfassten Lokationsdaten sehr genau
sein. Als Auswahlkriterium fiir die geeignete Technologie ist daher der Genauigkeit
hohe Relevanz zuzuordnen, denn die Aussteller sollen fiir die Daten bezahlen, was —
im Vergleich zum ersten Use-Case — die eindeutige Zuordnung der Besucherpositio-

nen noch relevanter macht.

165 vgl. Grosser (2017) S. 60.
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5.3 Use-Case 3: Frequenzorientiertes Preismodell fiir Standflachen

Im Fokus des dritten Use-Case steht die Messegesellschaft als wirtschaftliche Organi-
sation. Diese verfolgt den Zweck, Gewinn zu erzielen, indem sie sich am Wirtschafts-
leben beteiligt."®® Handlungsspielraum hat eine Messegesellschaft im Rahmen der
Gewinnerzielung unter anderem durch preispolitische MaRnahmen, die in besucher-
und ausstellerbezogenes Pricing eingeteilt werden konnen. In Use-Case 3 soll aufge-
zeigt werden, wie das ausstellerbezogene Pricing, bezogen auf die Standflachenpreise
pro Quadratmeter, durch den Einsatz von Indoor Analytics verandert werden konnte.
Dieses macht den gréReren Teil des Umsatzes von Messegesellschaften aus.™®’

Dafir erfolgt zunéachst die Skizzierung des bisherigen Standflachen-Pricings von Mes-

segesellschaften.

Die Vermietung der Standflache gehort zu den Basisleistungen einer Messe und stellt
das Kerngeschaft des Messeveranstalters dar.'®® Bei der Preisfestsetzung pro Quad-
ratmeter Ausstellungsflache passen sich die Messegesellschaften hauptsachlich an den

Marktpreis von anderen Konkurrenzveranstaltungen™®

an. Der Preis wird folglich
wettbewerbsorientiert festgesetzt. Innerhalb der Preisstrukturen von Messeveranstal-
tern werden bisher folgende Preisdifferenzierungsanséatze genutzt: Platzierung des
Standes, Standform und Buchungszeitpunkt. Bei der Standform hat der Aussteller die
Wahl zwischen einem Reihenstand (eine offene Seite), einem Eckstand (zwei offene
Seiten), einem Kopfstand (drei offene Seiten) oder einem Inselstand (vier offene Sei-
ten). Diese haben Auswirkungen auf den Standort der Standflache, z.B. dass Eckstén-
de nur an Gangkreuzungen liegen kénnen, an denen die Besucherfrequenz meist hoher
ist.}"°

Die Platzierung des Standortes wird folglich bisher nur indirekt, durch die Wahl der
Standform, preislich differenziert.

Die Preisgestaltung von Quadratmeterpreisen auf Messen hinsichtlich Besucherfre-
quenzen, die in diesem dritten Use-Case im Fokus der Betrachtung steht, ist auch in

der Literatur zu finden. So vermutet eine Quelle, die sich 2018 mit Dynamic Pricing

166 \/gl. Bardmann (2019) S. 73.

167 v/gl. Holzner (2017), S. 701.

168 \/gl. Holzner (2006), S. 6.

169 K onkurrenzveranstaltungen sind Veranstaltungen, die sich thematisch tiberschneiden und vermehrt
die gleichen Kunden und Branchen als Zielgruppe haben, vgl. Holzner (2017), S. 705 f.

170 y/gl. Richter (2018), S. 140.
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im Messemarketing auseinander gesetzt hat, dass Aussteller fiir einen Standplatz an
einem hoher frequentierten Ort auf der Messe eine hohere Preisbereitschaft aufweisen
wiirden.** Weitere Sekundarliteratur, die sich im Jahr 2017 mit dem Pricing von Mes-
sedienstleistungen befasst hat, geht darauf ein, dass die in der Messewirtschaft bisher
gangige Preisgestaltung der Standflachen individuelle Zahlungsbereitschaften der
Aussteller ungenutzt lasst, wodurch der Veranstalter auf die systematische Abschop-

172 yierzichtet. Dadurch verschlieBe er sich weiterhin vor

fung der Konsumentenrente
einer Ertragssteigerung, mit der durch ein nutzenorientiertes Pricing gerechnet werden
kdnnte, sowie einer erhdhten Kundenzufriedenheit und Erfolgswahrscheinlichkeit des
Messeauftritts der Aussteller.*’

In dieser Literatur wird das frequenzorientierte Preismodell theoretisch im dynami-
schen Pricing'™ bzw. in der nutzenorientierten Preissetzung eingeordnet.!” Das dy-
namische Pricing nimmt in der heutigen Unternehmenspraxis von Dienstleistern be-
reits einen hohen Stellenwert ein, findet aber in der Messewirtschaft bisher kaum An-
wendung.'”® Im dynamischen Pricing kann die Preisdifferenzierung eines Produktes
oder einer Dienstleistung nach verschiedenen Klassifikationen erfolgen, eine Form ist
die segmentorientierte Differenzierung. Dabei erfolgt die Einteilung in zeitliche, radum-
liche, personenbezogene und leistungsabhangige Segmente.'”” Fiir die Messebranche
sind die Segmente der Eigenschaften der Stidnde als Grundlage der Preisdifferenzie-
rung denkbar. Speziell auf das frequenzorientierte Preismodell bezogen, ergibt sich
das Kriterium der Messeteilnehmer. Dies entspricht einer preislichen Differenzierung
nach den Standorten in der Halle je nach Aufkommen der Messebesucher — und stellt
eine fiir die Messewirtschaft eine neue Art der Differenzierung dar.*"®

Die dynamische Preisstrategie ist im Gegensatz zum statischen Preismanagement zwar

deutlich realitatsnaher, fihrt aber zu komplizierten Entscheidungskalkiilen.”

17 v/gl. Richter (2018), S. 144.

2. Die Konsumentenrente ergibt sich aus der positiven Differenz zwischen den Preisen, die die Aus-
steller bereit waren zu zahlen, und dem Marktpreis (Preis, der im Durchschnitt fiir die Leistung bezahlt
wird)“, Holzner (2017), S. 709.

173 v/gl. Holzner (2017), S. 709 ff.

1 Dynamic Pricing ist ,,das planvolle Vorgehen eines Anbieters, seine einseitigen Preisvorgaben zu be-
liebigen Zeitpunkten innerhalb des Verkaufsprozesses (,,dynamisch) zu dndern, mit dem Ziel der Ma-
ximierung des Gesamterloses zu reagieren., Klein/Steinhardt (2008), S. 176 ff.

75 v/gl. Holzner (2017), S. 712; Richter (2018), S. 91 ff.

176 \/gl. Richter (2018), S. 162.

Y7 yv/gl. Richter (2018), S. 116 f.

78 \/gl. Richter (2018), S. 162 f.

19 y/gl. Olbrich/Battenfeld (2014), S. 19.
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Trotz der komplizierteren Preisgestaltung wird ,,[...] die Fahigkeit eines Unterneh-
mens, seine Preise innerhalb kirzester Zeit an sich verdndernde Rahmenbedingungen
anzupassen, in vielen Branchen des Dienstleistungsbereichs als der zentrale kritische

«180

Erfolgsfaktor angesehen — daher sollte auch eine Messegesellschaft, als Teil des

Dienstleistungssektors, eine dynamischere Preisgestaltung in Erwagung ziehen.

Grundsatzlich unterliegt das dynamische Pricing allerdings weiteren Aspekten, wie der
Kapazitatssteuerung und der Einbeziehung von Nachfrageverhalten sowie Zahlungs-
bereitschaften. Da das nachfolgende, von der Verfasserin beschriebene Preismodell
zum dritten Use-Case, diese komplexen Aspekte nicht betrachtet, nimmt die Verfasse-
rin davon Abstand, ihren Ansatz zur frequenzorientierten Preisgestaltung eindeutig
dem dynamischen Pricing zuzuordnen, als vielmehr damit die theoretische Ausrich-

tung anzudeuten.*®*

Um eine Anderung des Preismodells von der reinen Standflachen- hin zur Besucher-
frequenzbetrachtung durchfiihren zu kdnnen, missen reliable Daten als Grundlage
vorhanden sein. Diese Grundlage kann durch Besucherstrommessungen im Rahmen
von Indoor Analytics geschaffen werden. Es kdnnen Laufwege identifiziert werden —
siehe auch Use-Case 2 — die von den Besuchern vermehrt oder weniger stark genutzt
werden, wodurch sich wiederum eine unterschiedliche Besucherfrequenz fur die Stan-
de ergibt. Dies kann eine neu geschaffene Informations- und Datengrundlage fur Mes-
severanstalter darstellen, um eine Preisstaffelung einzufiihren von hoéheren Preisen fir
hochfrequentierte Standplétze, niedrigeren Preisen flr niedrigfrequentierte Platze und
ein Durchschnittspreis fur solche, die einer normalen, bzw. durchschnittlichen Besu-
cherfrequenz zugeordnet werden kdnnen. Dafiir missten Messeveranstalter ihre bishe-
rige Standpreiskalkulation tiberdenken und sich in Zukunft auf eine innovative, dyna-
mischere Preisstrategie einlassen, die, wie oben theoretisch dargelegt, einige Vorteile

mit sich bringen kann.

Eine Preisgestaltung nach Besucherfrequenzen kdnnte wie folgt aussehen:
Fir alle Aussteller soll zunéchst, unabhéngig ihres (gewiinschten) Standplatzes inner-
halb der Messehalle, ein Festpreis pro Quadratmeter gelten. Dieser sollte niedrig ange-

setzt sein, aber dennoch hoch genug, um die von der Messegesellschaft zu deckenden

180 K lein/Steinhardt (2008), S. 175.
181 \/gl. Holzner (2017), S. 708 f.; Klein/Steinhardt (2008), S. 176 ff.; Richter (2018), S. 112 ff.
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Kosten tragen zu kénnen. Wéhrend der Messe wiirden mit entsprechenden Technolo-
gien die Besucherstrome gemessen und Laufwege identifiziert werden. Auf Grundlage
der gesamten Besucheranzahl konnte dadurch nach Beendigung der Veranstaltung ei-
ne Staffelung von hoch-, durchschnittlich-, niedrig- oder sehr niedrigfrequentierten
Gangen errechnet und analysiert werden, welche Standpléatze welche Anzahl an Besu-
cheraufkommen verzeichnen konnten. In einem zweiten Schritt erfolgt ein prozentua-
ler Aufschlag, der nach der Veranstaltung — je nach Besucherfrequenz am Stand — dem
Aussteller zu dem bereits gezahlten Festpreis in Rechnung gestellt wird. Abzuwdagen
ist dabei, ob der Aufschlag nach Staffelungen der Anzahl der passierenden Besucher

erfolgt oder pro Kopf der Besucher.

Die Staffelungen kénnten sich folgendermalien gestalten:

Beispiel:

e 80-100% aller eingetretenen Besucher passieren einen Stand = hochfrequen-
tiert

e 60-79 % aller eingetretenen Besucher passieren einen Stand = durchschnittlich
frequentiert

e 40-59 % aller eingetretenen Besucher passieren einen Stand = geringfrequen-
tiert

e 0-39 % aller eingetretenen Besucher passieren einen Stand = sehr geringfre-

quentiert

Zu klaren ist, ob die Staffelungen fiir jede Messe neu festgelegt und so an gegebenen-
falls branchenspezifisch unterschiedliche Preisniveaus angepasst werden, oder ob die-
se allgemeingultig aufgestellt werden. Denn bei dieser Methode kénnte die Messung
auf Durchschnittberechnungen basieren, wahrend die zweite mégliche Methode, pro
Kopf des Besuchers, von exakten Zahlen abhédngig ist. Hier ist zu beachten, dass ein
Besucher einen Stand mehrfach passieren kann. Es sollte zuvor klar festgelegt sein, ob
ein Besucher nur einmal in die Berechnung einfliel3t und — falls technologisch mdglich
— als bereits ,,Gezdhlter” identifiziert werden kann, oder ob die Gesamtsumme aus al-

len, auch mehrfach gezéhlten, Besuchern als Frequenz genutzt wird.

Ein weiteres Berechnungskalkul ergibt sich aus der Standform (Insel-, Kopf-, Eck-
oder Reihenstand) und dementsprechend aus der Anzahl der offenen Seiten (vier, drei,

zwei oder eine) hin zu den Gé&ngen. Bei einem Reihenstand ist die Berechnung
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aufgrund des Vorhandenseins von nur einer offenen Seite hin zum Gang, in dem die
Besucherfrequenz gemessen wird, verhéltnismaRig einfach. Bei einem Eck-, Kopf-
oder Inselstand hingegen missen zwei, drei oder vier offene Seiten mit
mdoglicherweise unterschiedlichen Besucherfrequenzen in die Berechnung einbezogen
werden. Nach der ersten Veranstaltung, die mit dem oben beschriebenen Verfahren
durchgefiihrt wird, konnten Schatzwerte fir die Besucherfrequenzen hinsichtlich
verschiedener Hallenbereiche und Standflaichen fur die Folgeveranstaltung
ausgesprochen werden.

Dadurch hétten die Aussteller die Entscheidungsfreiheit, einen Standplatz nach der vo-
raussichtlichen Besucherfrequenz zu wéhlen. Dies kann hinsichtlich finanzieller oder
strategischer Ausrichtungen der Unternehmen durchaus relevant sein. Die Schatzun-
gen auf Basis der Vorveranstaltung kdnnen jedoch variieren, beispielsweise durch
Veranderungen in der Aufplanung, und sollten daher fur jede Veranstaltung neu for-
muliert werden. Den Ausstellern kann auf diese Schatzungen allerdings keine Garantie
und damit auch nicht auf die auf sie zukommenden Kosten gegeben werden — denn
diese ergibt sich erst nach der Messe. Von Bedeutung ist es daher, den Ausstellern die-
se moglicherweise entstehenden Abweichungen der Schatzungen klar zu kommunizie-

ren, damit keine nachtréglichen Beanstandungen mdglich sind.

Zusammenfassend ist der dritte Use-Case gepragt von einer Vielzahl an zu beachten-
den Determinanten. Die Technologie zur Positionsbestimmung muss eine sehr prazise
Zuordnung der einzelnen Besucher ermdglichen, um sie als Grundlage fur eine neue
Preisgestaltung nutzen zu kénnen. Auf den Veranstalter kommt mit Einfuhrung einer
solchen neuen Preisgestaltung einiges an Aufwand zu. Dieser muss, neben der Einfuh-
rung digitaler Technologien fur das Besuchertracking, personelle Ressourcen fir die
preispolitische Ausgestaltung, sowie die Kommunikation des neuen Preismodells auf-
bringen. Denn die Preisumstellung sollte verstdndlich und begriindet an die Aussteller

kommuniziert werden.

Die Verfasserin sieht ein frequenzorientiertes Pricing als zukunftsfahig an, da es, wie
zu Anfang skizziert, zu Ertragssteigerungen und Kundenzufriedenheit fuhren kann.

Dadurch ware der Mehrwert flir Messeveranstalter und Aussteller gegeben.
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6 Erfasste Informationen fiir die Bewertung der Use-Cases

6.1 Vorstellung der schriftlichen Befragung ausgewahlter

Messegesellschaften

Die in Kapitel 5 beschriebenen fiktiven Use-Cases wurden von der Verfasserin mithil-
fe einer Online-Befragung bei ausgewahlten Messegesellschaften in Deutschland einer
Bewertung unterzogen. Fur die Teilnahme angefragt wurden 16 Messegesellschaften,
vollstdndige und verwertbare Ricklaufe des Online-Fragebogens kamen von neun
Messegesellschaften zuriick. Im Anhang befindlich ist der Fragebogen einzusehen
(Anhang 1: Blanco Fragebogen, Anhang 2: vollstdndige Auswertung der Befragung).
Dabei wurden bei der Anfrage keine Unterschiede der Messegesellschaften hinsicht-
lich bestimmter Branchenzugehdrigkeiten der veranstaltenden Messen, der Unterneh-

mensgrofie, geographischer Lage oder Anzahl Beschéaftigter getéatigt.

Unter den an der Umfrage teilnehmenden Unternehmen sind die Frankfurt Messe, die
Messe Diusseldorf, die Messe Nirnberg, die Messe Stuttgart, die Messe Leipzig, die

Messe Essen, die Hamburg Messe, die Messe Dortmund und die Messe Augsburg.

Der Aufbau der Befragung wurde durch &hnliche Fragestellungen von der Verfasserin
so gestaltet, dass alle drei Szenarien vergleichbar bewertet werden kénnen. Daher
kdnnen die Use-Cases in einem zweiten Schritt in Relation zueinander ausgewertet
werden. Zur Bewertung der drei Use-Cases wurden einige Fragen auf den genauen
Anwendungsfall angepasst. Die allgemeingultigen Fragen richteten sich auf die Reali-
sierbarkeit, die erwarteten Hurden, sich ergebende Unterschiede hinsichtlich der Ein-
fuhrung auf B2B oder B2C Messen und auf die Zukunftsfahigkeit. Unterschiedliche
Fragen bezogen sich auf die Nutzungshaufigkeit der Besucher (Use-Case 1), Akzep-
tanz der Austeller (Use-Case 1), Interesse der Aussteller (Use-Case 2 und 3), Zah-
lungsbereitschaft der Aussteller (Use-Case 2) und der Bereitschaft der Besucher, sich
tracken zu lassen (Use-Case 2).%2

Zu jeder Frage gab es ein freies Textfeld, in das die Befragten optional die Griinde fir
ihre zuvor gewdahlte Bewertung angeben konnten. In vielen Fallen wurde von fast allen
Befragten davon Gebrauch gemacht, was als positives Zeichen fir die Relevanz des

Untersuchungsgegenstandes gewertet werden kann.

182 \/gl. Anhang 1, S. 94 ff.
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AuRerdem wurden die Messegesellschaften gebeten, Fragen zu beantworten, die den
Status-Quo hinsichtlich der digitalen Malinahmen in ihrer Messegesellschaften abbil-
den.'® Dadurch kann nach Ubereinstimmungen mit den Erkenntnissen aus der vom
Bitkom e.V. in Auftrag gegebenen Studie und den in Kapitel 4.3 beschriebenen Er-
gebnissen aus dem AUMA Fach Forum gesucht werden. Da diese nicht explizit zur
Bewertung der einzelnen Use-Cases dienen, werden sie als ,,Digitalisierung in der
Messewirtschaft nachstehend skizziert:'®*

Gibt es in Ihrem Unternehmen eine Abteilung, die sich mit digitalen Geschaftsmodel-
len oder dem digitalen Wandel beschaftigt?

77,8 Prozent der befragten Messegesellschaften geben als Antwort auf diese Frage an,
eine Abteilung zu haben, die sich mit dem Thema Digitalisierung oder digitalen Ge-
schaftsmodellen beschéftigt. Die anderen 22,2 Prozent hingegen verneinen dies. Inte-
ressant zu beobachten ist, dass sich dieses Ergebnis in der Mehrheit mit einer vorhan-
denen Digitalstrategie deckt. Denn 66,7 Prozent der Befragten bejaten die Frage Gibt
es in Ihrem Unternehmen eine zentrale Digitalstrategie, die verfolgt wird? So kommt
es nur in einer der Messegesellschaften vor, dass eine Digitalabteilung ohne Digital-
strategie agiert. Dieses Ergebnis kann im Hinblick auf die digitale Transformation po-

sitiv bewertet werden.

Haben Sie fir lhre Eigenveranstaltungen eine App?

66,7 Prozent der Befragten haben Apps fir alle ihre eigenen Messen. 11,1 Prozent ha-
ben keine Apps und weitere 22,5 Prozent nur fir einige Messen. Letztere geben an,
dass sie fir alle Leitmessen und einige wenige kleinere Messen Apps haben, da es sich
nicht fir jede Messe lohnt. Dieses Ergebnis kann im Hinblick auf die Realisierbarkeit
des ersten Use-Case zur Indoor Navigation von Bedeutung sein, da eine App fur die
Anwendung benétigt wird, worauf die Verfasserin an anderer Stelle eingeht.

Setzt Ihr Unternehmen bereits digitale Innenraumanalysen ein?

66,7 Prozent der befragten Messegesellschaften setzen bisher keine digitalen Innen-
raumanalysen ein. Nur 11,1 Prozent setzen Indoor Analytics ein, und 22,2 Prozent
planen den Einsatz zuklnftig. Diese dufiern sich, dass sie mithilfe von WLAN-

Accesspoints Besucherstromanalysen planen. Neben den Besucherstromanalysen sol-

18 vgl. Anhang 1, S. 101 ff.
184 v/gl. im Folgenden Anhang 2, S. 115 ff.
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len zusétzliche Services und Produkte fiir Aussteller sowie Besucher entwickelt wer-
den, wie die Besucherfiihrung und das gezielte Leiten von Besuchern.

Dieses Ergebnis zeigt deutlich, dass der Einsatz von Indoor Analytics bei den Messe-
gesellschaften in der Praxis noch wenig Beachtung findet, da Uber die Halfte der Be-
fragten keine digitalen Innenraumanalysen einsetzen und dies auch nicht als zukiinftig

in Planung angeben.

Stimmen Sie folgender Aussage zu? ,, Messegesellschaften, die Innenraumanalysen
nutzen, sind denjenigen voraus, die dies nicht tun. “

Dieser Aussage stimmen 44,4 Prozent der Befragten zu (ja), weitere 44,4 Prozent
stimmen eher zu (eher ja), wéahrend 11,1 Prozent dieser Aussage Uberhaupt nicht zu-
stimmen (nein, Gberhaupt nicht).

Der Befragte, der der Aussage Uberhaupt nicht zustimmt, begrindet seine Angabe,
dass die reine Analyse und Erfassung allein noch keinen Wettbewerbsvorteil bringen,
sondern nur die daraus abgeleiteten Anpassungen und Malinahmen. Wenn man nun
davon ausgeht, dass Messegesellschaften, die Indoor Analytics nutzen, aus den inter-
pretierten Daten Anpassungen vornehmen — wovon die Verfasserin bei dieser Frage
ausging — stimmen alle befragten Messegesellschaften der Aussage zu.

Diese Erkenntnis ist in Verbindung mit der vorausgegangenen Frage sehr wertvoll, da
dadurch herausgefunden werden konnte, dass sich bei den befragten Messegesellschaf-
ten ein dhnliches Bild ergibt, wie das, das durch die Bitkom Studie in der deutschen
Wirtschaft aufgezeigt werden konnte (Kapitel 2.2): Die Messegesellschaften wissen
um die Bedeutung hinsichtlich Wettbewerbsvorteilen, die der Einsatz von Indoor Ana-
Iytics verschaffen kann — machen sich diese selbst aber nur in der Minderheit zunutze,
obwohl die Gegebenheiten, durch die in den meisten Messegesellschaften vorhandene

Digitalabteilung und -strategie, flr eine intensive Auseinandersetzung vorhanden sind.
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6.2 Vorstellung der Experteninterviews

Um die Ergebnisse aus der Befragung der Messegesellschaften aus einer weiteren Per-
spektive untermauert zu bewerten, wurden drei Interviewpartner ausgewahlt, die im
Rahmen des vorliegenden Untersuchungsgegenstandes fachlich als Experten zu sehen
sind. Es sind zwei Technologieanbieter, die die technologische Sichtweise der Use-
Cases bewerten, und eine Messegesellschaft, die von bereits durchgefuhrten Praxis-
tests im Bereich Indoor Analytics berichten kann. Diese hat zusatzlich an der Online
Befragung teilgenommen. Die Gesprachsprotokolle sind im Anhang zu finden. Bei
den telefonischen Gesprachen wurden die Use-Cases nicht einzeln abgefragt, sondern

in den, fur das Tiefeninterview charakteristischen, Gesprachsfluss eingebettet.

Fur das erste Tiefeninterview konnte die Verfasserin Herrn Joseph Hausler, Project
Manager von infsoft, gewinnen. Das Unternehmen wurde als Interviewpartner ausge-
wahlt, da es als Full-Service Anbieter Experte in der Anwendung aller in dieser Arbeit
aufgefiihrten Technologien ist und auf einen langen Erfahrungszeitraum im Indoor
Analytics Markt zurtickblicken kann. In der Referenzliste des Anbieters befindet sich

eine Vielzahl an Unternehmen aus verschiedenen Branchen.'®

Das zweite Telefon-Interview wurde mit Herrn Patrick Dehner, Projektleiter Unter-
nehmensentwicklung bei der Landesmesse Stuttgart, gefuhrt. Die Verfasserin ent-
schied sich dazu, der Sichtweise einer Messegesellschaft, die bereits Praxiserfahrung

vorweisen kann, durch ein Experteninterview weitere Beachtung zu schenken.

Das dritte Interview mit dem 2015 gegriindeten Unternehmen WayTation rundet die
Auswahl der Experten ab. Interviewpartner Konrad Friedrich, Customer & Experience
Officer bei WayTation, kann durch seine langjahrige Erfahrung in der Kongress- und
Messebranche bei der Bewertung sowohl technologische als auch messespezifische
Aspekte berticksichtigen. Herr Friedrich war 15 Jahre lang in fiihrenden Positionen
beim zweitgrofiten europdischen Medizinkongress, dem European Congess of Radio-
logy (ECR) tatig. WayTation ist ein, im Gegensatz zu infsoft, junges Unternehmen,

E186

das genau auf die MICE™"-Branche zugeschnittene Anwendungen verfolgt, was fir

den Branchenfokus dieser Arbeit von entscheidender Relevanz ist. Fiir das Besucher-

185 vgl. infsoft (0.J.)e, 0.S.
186 Der Begriff MICE ist eine Abkiirzung fiir vier maRgebliche Bereiche der Tagungs- und Veranstal-
tungswirtschaft: Meetings, Incentives, Conventions, Events, vgl. Leitinger (2013), S. 157.
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tracking nutzen sie Beacons, die sogenannten ,,WayTags*, die auch personalisierte Da-

ten erheben konnen.

In den folgenden Kapiteln 6.3.1, 6.3.2 und 6.3.3 werden zu den drei Use-Cases sowohl
die Ergebnisse aus der Befragung ausgewdhlter deutscher Messegesellschaften als
auch die Ergebnisse der Experteninterviews dargestellt. Um Dopplungen zu vermei-
den, entschied sich die Verfasserin, die Bewertungen der Experten direkt in die Ergeb-
nisskizzierung der Befragung einflieBen zu lassen und diese nicht zunéchst getrennt
voneinander aufzuzeigen. Die Use-Cases kénnen so zueinander im direkten Vergleich
bewertet werden. Aufgrund der eben erléuterten Auswertungsmethode wurde bei den
Experteninterviews auf spezielle Methoden, wie bspw. die zusammenfassende qualita-

tive Inhaltsanalyse nach Mayring, verzichtet.*®’

187 \/gl. Steffen/Doppler (2019), S. 59.
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6.3 Zusammenfiihrung der Bewertungsergebnisse

6.3.1 Bewertung des Use-Case 1: Indoor Navigation flr Messebesucher

Im Folgenden werden die erfassten Informationen durch die Befragung und Experten-
interviews hinsichtlich des ersten Use-Case Indoor Navigation ausgewertet. Im Fokus
der Betrachtung steht der Messebesucher, der die Indoor Navigation als ein von der

Messegesellschaft bereitgestellter Service nutzen kann.'®

Aus der Befragung der Messegesellschaften geht hervor, dass die Frage Wie bewerten
Sie die Realisierbarkeit einer Indoor Navigation speziell in Ihrem Unternehmen? Von
33,3 Prozent der Befragten mit hoher Realisierbarkeit und von 22,2 Prozent mit eher
hoher Realisierbarkeit beantwortet wurde. Begriindet wurde die Einschatzungen der
hohen Realisierbarkeit von zwei Messegesellschaften durch erste eigene Erfahrungen
mit Pilotprojekten bzw. durch getétigte Investitionen in eine moderne Informations-
und Kommunikationstechnik-Infrastruktur. Nur eher hoch sei die Realisierbarkeit, da
viele Indoor Navigationslésungen teuer, aber nicht dem Preis angemessen sein, was
von einer weiteren Begrindung untermauert wird, dass zurzeit alle Messegesellschaf-
ten auf der Suche nach einer technologischen Losung fir Indoor Navigation sind, die
bezahlbar sei.

Diese letzte AuRerung deckt sich mit einem der Ergebnisse aus dem AUMA Fachfo-
rum, das von der Verfasserin in 4.3 vorsichtig als Status-Quo gesehen werden kann.

sehr geringe Realisierbarkeit: 11.11%

hohe Realisierbarkeit: 33.33%

eher geringe Realisierbarkeit: 33.33%

eher hohe Realisierbarkeit: 22.22%

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 8: Realisierbarkeit von Indoor Navigation

188 \/gl. im Folgenden Anhang 2, S. 104 ff.
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33,3 Prozent der Messegesellschaften sehen in der Umsetzung hingegen eine eher ge-
ringe Realisierbarkeit, da die Infrastruktur dafiir vorhanden sein muss. Bei groRRen Ge-
landen sei dies kostenintensiv. Zudem gebe es erhebliche bauliche Einschrankungen
flr eine vollstandige Abdeckung der Signale. Auch das Thema Latenzzeiten der Sig-
nalermittlung von Sender und Empfanger spiele eine Rolle, ebenso die hohe Auslas-
tung des WLANSs wahrend einer Messe und damit verbundene Storfaktoren, die die
Signalqualitaten beeinflussen. Eine weitere Stimme bezieht sich auf die Erfahrung,
dass nur ein sehr geringer Teil der Besucher bereit sei, eine Messe-App fur eine zeit-
lich begrenzte Veranstaltung auf seinem Smartphone zu installieren. Aus diesem
Grund setze diese befragte Messegesellschaft vermehrt auf sogenannte Web-Apps, die
direkt Gber den Browser aufgerufen werden. Hier stelle sich zun&chst die Frage, in-
wieweit eine Indoor-Navigation mit groBem Funktionsumfang berhaupt maglich sei.
Wenn dies moglich sei, sind die Chancen fir eine Realisierbarkeit groR3. Die dritte Ge-
sellschaft, die die Realisierbarkeit als eher gering ansieht, begriindet dies mit zu weni-
gen Erkenntnissen zur Wirksamkeit der Indoor Navigation. Die Messegesellschaft, die
den Einsatz mit sehr geringer Realisierbarkeit bewertet (11,1 Prozent), nennt als Be-
grindung, dass es kein berzeugendes Indoor-Tracking-System gebe. In alternativen
Ldsungen, die ohne Tracking funktionieren, z.B. durch Eingabe des aktuellen Stand-
orts des Nutzers, sehen sie keinen grolRen Mehrwert; dartiber hinaus sei der Bedarf sei-

tens der Teilnehmer Uberschaubar.

Erkennbar ist, wie in Abbildung 8 dargestellt, dass die Meinungen der befragten Mes-
segesellschaften zum Einsatz von Indoor Navigation weit auseinander gehen. So ergibt
sich nur eine eher geringe Mehrheit von 55,5 Prozent, die den Einsatz als (hoch und
eher hoch) realisierbar ansehen — ein Trend ist daher kaum erkennbar. Herauszuheben
ist allerdings, dass diejenigen Messegesellschaften, die bereits Praxiserfahrung vor-
weisen konnen, die Realisierbarkeit hoch einschatzen, wodurch diesen Bewertungen
eine etwas hohere Belegbarkeit zugeordnet wird. Bei denjenigen Messegesellschaften,
die sich noch nicht praktisch mit dem Anwendungsbereich der Indoor Navigation aus-
einandergesetzt haben, spricht viel Unsicherheit aus den AuBerungen, die vor allem
auf technologische Unklarheiten, finanzielle Fragen sowie auf geringe Erfahrungswer-

te im Hinblick auf Umsetzung und Akzeptanz zurtickzufiihren sind.
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Aus dem Experteninterview mit Herrn Hausler geht hervor, dass die von einer Messe-
gesellschaft angesprochene Funktionsweise der Indoor Navigation Uber Web-Apps
nicht moglich ist. Das einzig probate Mittel sei eine auf dem Smartphone installierte
App, da fiir die Navigation Vergleichswerte auf dem Smartphone benétigt werden.*®

Hinsichtlich des anfangs vorgestellten Ergebnisses, dass 66,7 Prozent der befragten
Messegesellschaften Apps fr alle ihre eigenen Messen haben, scheint diese Anforde-
rung an die Indoor Navigation fir die Mehrheit der Befragten kein Problem darzustel-

len.

Welche Hirden sehen Sie in der Etablierung von Indoor Navigation speziell in Ihrem
Unternehmen?

Die Mehrheit der befragten Messegesellschaften nennt als Antwort auf diese Frage fi-
nanzielle Aspekte (55,6 Prozent) und die Auswahl der richtigen Technologie (55,6
Prozent). Weiterhin ist die Unsicherheit in der Umsetzung (33,3 Prozent) gleichauf mit
der Akzeptanz der Besucher (33,3 Prozent) und dem zu hohen Aufwand (33,3 Prozent)
ein Hemmnis. Mit absteigender Relevanz sehen die Messegesellschaften Problemati-
ken in folgenden Aspekten: zeitliche Aspekte (22,2 Prozent), die Auswahl des richtigen
Anbieters (22,2 Prozent), Andere (22,2 Prozent), personelle Aspekte (11,1 Prozent)
und datenschutzrechtliche Aspekte (11,1 Prozent). Die Akzeptanz der Aussteller spielt
dabei keine Rolle. Eine der Messegesellschaften die Andere angegeben hat, bezieht
sich bei der Ausfiihrung auf technischen Restriktionen. Die Ergebnisse lassen sich mit
nachstehender Abbildung visualisieren. Die Zahlenwerte der Abszisse geben die An-
zahl der bewertenden Messegesellschaften an, bezogen auf die Grundgesamtheit von
neun Messegesellschaften.

189 \/gl. Hausler (2019), S. 126.
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Unsicherheit in der Umsetzung

zeitliche Aspekte

finanzielle Aspekte

personelle Aspekte

Akzeptanz der Besucher

datenschutzrechtliche Aspekte

Auswahl des richtigen Anbieters

Auswabhl der richtigen Technologie

zu hoher Aufwand

Andere

0 1 2 3 4 5

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 9: Hirden bei der Etablierung von Indoor Navigation

Die erneut hohe Anzahl von acht Aussagen in den Freitextfeldern des Fragebogens
lasst auf die Relevanz und das Mitteilungsbedirfnis der Messegesellschaften zu die-
sem Thema schlief3en.

Einer der Veranstalter kann seine Aussagen begrlndet treffen, da er bereits mehrere
Anbieter evaluiert hatte, die eine Indoor-Navigation Teststellung auf dessen Messege-
lande durchfuhren wollten. Weitere kritische Aussagen betreffen die bendtigte engma-
schige Funkinfrastruktur, die neue Technologie an sich und die Anbieterstrukturen
hinsichtlich Kosten, keiner genauen Navigationsmoglichkeit und Instabilitat der Tech-
nik. Weiterhin wird der Mehrwert fur die Besucher als gering bzw. nur flr einen ge-
ringen Teil des Teilnehmerkreises als gegeben eingestuft, weshalb kaum eine Wirt-
schaftlichkeit abbildbar sei. Ein Befragter fasst zusammen, dass Indoor Navigation
grundséatzlich spannend und auch realisierbar sei, was diverse Versuche an anderen
Messeplatzen zeigen. Allerdings werde die Navigation eher wenig genutzt und sei in

Auswahl und Betreuung der Technologie zeitintensiv.

57



Auf die Ergebnisse der von der Mehrheit der Messegesellschaften als Hiirde bewertete
Auswahl der richtigen Technologie (55,6 Prozent) angesprochen, &ullerte sich Herr
HauBler, dass der Bluetooth Low Energy (BLE) Standard, der in allen Beacons vor-
handen ist, als ,,state of the art™ flr die Indoor Lokalisierung gesehen werden kann.
BLE ist in seiner Entwicklung so weit fortgeschritten, dass kein weiterer Forschungs-
bedarf besteht und daher auch keine Notwendigkeit auf eine Weiterentwicklung zu
warten. Auch andere Kunden setzen auf die Bluetooth Low Energy Technologie. Was
ebenfalls flr Beacons spricht, ist, dass sie jederzeit mit anderen Technologien kombi-
niert werden konnen.'*® Auf diese Einschatzung wird im Hinblick auf die Umsetzung
des zweiten und dritten Use-Case spéter erneut eingegangen.

Auch Herr Friedrich von WayTation bewertet BLE fir den Einsatz von Indoor
Analytics als die beste Wahl. Hinzuweisen ist auf die Gultigkeit der Bewertung
hinsichtlich der Funktionalitét, nicht explizit des Anwendungsbereichs, da WayTation
Beacons nicht fur die Indoor Navigation sondern speziell fur das Besuchertracking
nutzt.*%*
Auf der Einschatzung von Herrn Hausler aufbauend, dass der erste Use-Case mit der
Beacon Technologie durchgefuihrt werden sollte, wurde nach Kosten fiir eine Beacon
Abdeckung gefragt. Damit sollten die finanziellen Aspekte, die von (55,6 Prozent) der
Messegesellschaften als Hirde definiert wurden, bewertet werden.

Laut Héausler sind qualitativ hochwertige Beacons pro Stiick fiir 20 Euro zu bekom-
men, die eine Lebensdauer von etwa flinf Jahren haben. Mit einem Beacon kénnen ca.
40 Quadratmeter abgedeckt werden.'%

Eine Beispielrechnung: Annahme ist, dass die Messe Frankfurt, die mit 393.838 Quad-
ratmeter’® die hochsten Hallenkapazitaten aller deutschen Messegesellschaften auf-
weist, in ihren gesamten Messehallen Beacons fur eine vollstandigen Signalabdeckung
installieren will. Bei einem Ausgangswert von einem Beacons auf 40 Quadratmeter,
benétigt die Messe Frankfurt fir ihre Hallen mit gerundeten 400.000 Quadratmetern
insgesamt 10.000 Beacons. Beim Stiickpreis eines Beacons von 20 Euro ergibt sich ei-

ne Investitionshohe von 200.000 Euro. Noch nicht miteinbezogen sind die Kosten fur

190 v/gl. Hausler (2019), S. 127.

191 v/gl. Friedrich (2019), S. 147.

192 \/gl. Hausler (2019), S. 132.

1% vgl. AUMA Bilanz (2019), S. 128.
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die Montage, sowie die Software, die bendtigt wird, um die von den Beacons erfassten

Positionsdaten aufzubereiten und flr die Nutzer zu Verfugung zu stellen.

Die Anbringung der Beacons ist unkompliziert und mit keinem groRen Aufwand ver-
bunden — dies steht im Gegensatz zu den 33,3 Prozent der befragten Messegesellschaf-
ten, die einen zu hohen Aufwand als Hurde fir den Einsatz von Indoor Navigation se-
hen. Laut Hausler habe infsoft das Unispital Basel, eines der gréRten medizinischen
Zentren der Schweiz, mit zwei Personen innerhalb von zwei Tagen mit 3.000 Beacons
ausgestattet.®* Gedanklich bei dem fiktiven Beispiel der Messe Frankfurt bleibend,
konnten die 10.000 bendtigten Beacons demnach innerhalb von sieben Tagen mit ei-
nem personellen Aufwand von zwei Mitarbeitern vollstandig angebracht sein.

Die Unsicherheit hinsichtlich der praktischen Umsetzung, die ebenfalls 33,3 Prozent
der Befragten als Hirde auffassen, kann nicht vollstandig durch greifbare Argumente
widerlegt werden. Jedoch bezieht sich die Verfasserin bei der Bewertung dieser Prob-
lematik auf mehrere Aspekte:

e Zum einen kann Unsicherheit hdufig auf Unwissenheit zurtickgefthrt werden.
In Verbindung mit den 66,7 Prozent der befragten Messegesellschaften, die
bisher keine Innenraumanalysen einsetzen, kann vorsichtig geschlossen wer-
den, dass diese sich bisher noch nicht ausgiebig mit dem Thema auseinander-
gesetzt haben. Hinzuweisen ist allerdings auch auf die Mdglichkeit, dass diese
sich bereits explizit dagegen entschieden haben — so kann die These der Ver-
fasserin zundchst nur als Vermutung gesehen werden.

e Die geringe thematische Auseinandersetzung mit der praktischen Umsetzung,
kann durch die Tatsache verstarkt werden, dass Indoor Analytics flr die Mes-
segesellschaften einen neuen Themenbereich darstellt. Interessant dagegen ist
zu erfahren, dass die Technologien, die von der Verfasserin in Kapitel 3.2.2
vorgestellt wurden, nicht neu sind, sondernd schon langer bestehen. Sie wur-
den lediglich ,,zweckentfremdet” und an den konkreten Anwendungsfall der

195

Innenraumanalysen angepasst. Daher konnten Messegesellschaften sogar

von Anwendungsbeispielen anderer Branchen und Unternehmen profitieren.

194 v/gl. Hausler (2019), S. 128.
195 vgl. Hausler (2019), S. 119.
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e Gegen Unsicherheit und Unwissenheit hilft die Informationsbeschaffung, die —
wie aus dem Expertengesprach mit Herrn Hausler herausgefunden — durchaus
ein bis zwei Jahre gehen kann, bis es zu einem tatsachlichen Geschéftsab-
schluss und damit dem Einsatz von Indoor Analytics gehen kann.'*® Daraus
kann geschlossen werden, dass ein hoher Bedarf an Informations- und Bera-
tungsgesprachen besteht und die Unsicherheit der Messegesellschaften kein

singuléres Phanomen darstellt.

Denken Sie, dass sich Unterschiede in der Akzeptanz und Nutzungshaufigkeit der In-
door Navigation ergeben, je nachdem ob es sich bei einer Messe um eine B2B (Busi-
ness to Business) oder B2C (Business to Customer) Veranstaltung handelt?

44,4 Prozent der Befragten gibt an, keine Unterschiede in der Akzeptanz und Nut-
zungshaufigkeit der Indoor Navigation zu sehen. Die anderen 55,6 Prozent geben hin-
gegen an, dass sie mit sich ergebenden Unterschieden rechnen.

Als Begrindungen wurde Besucherfeedback, eigene Erfahrung und die unterschiedli-
che Motivation fur den Besuch einer B2B oder B2C Veranstaltung angefiihrt. B2B
Besucher seien mehr an einem zeitlich effizienten Besuch der Messe interessiert und
streben ggf. gezielt bestimmte Stdnde an, wahrend B2C Kunden weniger geplant an
den Besuch der Messe gehen, sich eher treiben lassen und die ganze Messe entdecken
wollen. Daher sei auch das Bedirfnis nach einer effizienten Wegefuhrung entspre-
chend geringer.

Das Ergebnis, dass eine — wenn auch geringe — Mehrheit, sich ergebende Unterschiede
durch die Messeformate B2B und B2C sieht, wird untermauert durch die Beantwor-
tung folgender Frage:

B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie bewerten Sie die Nutzungshaufigkeit von In-
door Navigation seitens der Besucher?

Die befragten Messegesellschaften bewerten die Nutzungshaufigkeit bei B2B Messen
mit dem hdchsten Wert von 33,33 Prozent sowohl mit haufige Nutzung als auch mit
eher seltene Nutzung. 22,22 Prozent geben eher haufige Nutzung an. Bei B2C Messen
hingegen, verteilen sich die Angaben mit den hdchsten Prozentanteilen von 22,22 Pro-
zent auf haufige, seltene und sehr seltene Nutzung. 11,11 Prozent geben eher haufige

Nutzung und eher seltene Nutzung an.

196 v/gl. Hausler (2019), S. 129.
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sehr eher eher sehr keine

haufige hdufige haufige seltene seltene seltene Einschatzung I Avithmetisches Mittel (@)
Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung moglich Standardabweichung ()
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0)
1t 2 3 4 5 &
I % I % I % I % I % I % z . +
B2B-Messe - - 3x 33,33 2x 22,22 3x 33,33 - - - - 1x 3,00 0,93 \
B2C-Messe - - 2x 22,22 1x 11,11 1x 11,11 2x 22,22 2x 22,22 1x 4,13 1,64

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 10: Nutzungshadufigkeit von Indoor-Navigation

Zusammenfassend kann die Aussage getroffen werden, dass die Nutzungshéufigkeit
bei B2B Messen durchschnittlich héher eingeschétzt wird, als bei B2C Messen, was
durch die Betrachtung des arithmetischen Mittels deutlich wird. Dies zeigt den Durch-
schnitt der Aussagen an, welcher bei B2B Messen bei 3, also bei eher haufiger Nut-
zung, und bei B2C Messen bei 4,13, also bei eher seltene Nutzung liegt. Nimmt man
die Standardabweichung hinzu, die die Streuung der von den Messegesellschaften ge-
troffenen Bewertungen anzeigt, ist erkennbar, dass bei B2B Messen eine geringere
Standardabweichung (0,93) als bei B2C Messen (1,64) vorliegt. Je geringer die Streu-
ung — und damit die Standardabweichung — desto verlasslicher ist der Wert des arith-
metischen Mittels, da die Befragten eine hdhere Einigung zeigen.

Einige Antworten beziehen sich auf erhaltenes Besucherfeedback, auf die Tatsache,
dass ,,Das Ganze [..] noch ein eher ,,nerdiges* Thema [ist], so dass ich von anfinglich

«197 “und auf die Abhangigkeit von der GroRe der

eher geringen Nutzerzahlen ausgehe.
Veranstaltung sowie dem Vorbereitungsgrad des Besuchers und seiner Ziele. B2C Be-
sucher haben weniger das Bedirfnis nach einem zeitlich effizienten Besuch, wodurch

die Nutzungshé&ufigkeit geringer als bei B2B-Veranstaltungen sein wird.

Herr Dehner berichtete von einem dhnlichen Szenario. Im Rahmen des Einfiihrungs-
vorhabens von Indoor Analytics befragte die Landesmesse Stuttgart einige Besucher
uber ihre Meinungen zur Indoor Navigation. Diese fielen unterschiedlich aus: Einige
zeigten durchaus Interesse, andere hingegen ,,wollen nicht mit dem Smartphone vor

der Nase durch die Génge navigieren.“198

97 Anhang 2, S. 107.
198 Dehner (2019), S. 136.
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B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie bewerten Sie die Akzeptanz von Indoor Na-
vigation seitens der Aussteller?

Bei B2B Messen gibt eine Mehrheit der Befragten (44,44 Prozent) hohe Akzeptanz an,
wahrend je 22,22 Prozent eine sehr hohe und eher hohe Akzeptanz erwarten. Bei B2C
Messen geben sogar Uber die Halfte der Messegesellschaften mit 66,67 Prozent eine
hohe Akzeptanz an. Jedoch weicht dieser Wert deutlich von je 11,11 Prozent ab, die
eine eher niedrige und niedrige Akzeptanz erwarten, wie die folgende Abbildung 12

erkennen lasst.

eher sehr keine .
o o o . . B Arithmetisches Mitel (@)
sehr hohe hohe  eher hohe niedrige niedrige niedrige Einschatzung
Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz — moglich Standardabwalchung (1)
(1 (2) 3 (4) 5) (6) (0) s s s s e
)2 % z % )2 % z % )2 % z % z - +
B2B-Messe 2x 22,22 4x 44,44 2x 22,22 - - - - - - 1x 2,00 0,76
B2C-Messe - - 6x 66,67 - - 1x 11,11 1x 11,11 - - 1x 2,63 1,19

Quelle: Eigene Abbildung (2019).

Abbildung 11: Akzeptanz von Indoor Navigation seitens der Aussteller

So bewerten die Messegesellschaften nicht nur die Nutzungshaufigkeit der Besucher,
sondern auch die Akzeptanz seitens der Aussteller bei B2B Messen (arithmetisches
Mittel bei 2 = hohe Akzeptanz) durchschnittlich hoher als bei B2C Messen (arithmeti-
sches Mittel bei 2,63 = hohe — eher hohe Akzeptanz) — wenn auch nicht ganz so ein-
deutig. Es zeigt sich durch die Standardabweichung, dass die Streuung der Aussagen
bei B2B (0,76) geringer ausféllt, als bei B2C Messen (1,19), was auch in der grafi-
schen Darstellung gut erkennbar ist.

Begrundungen in den Freitextfeldern fur die hohe Akzeptanz beziehen sich auf Aus-
stellerfeedback und Vorteile, die sich flr die Aussteller aus der Indoor Navigation er-
geben. Denn laut einem Befragten haben Aussteller ein priméres Interesse daran,
leichter gefunden zu werden. Gezielte Fiihrung durch Indoor Analytics kann fur mehr
,»Traffic am Stand sorgen. Dafiir misse die Navigation aber wirklich gut gemacht
sein — denn eine Navigation verhindere auf der anderen Seite zuféllige Begegnungen
und zufallige Entdeckungen. Auch finanzielle Begriindungen wurden genannt, denn
B2C Aussteller haben ublicherweise keine so hohen Budgets flir begleitende MafR-

nahmen, wie B2B Aussteller.
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B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie schatzen Sie die Zukunftsfahigkeit des Ein-
satzes von Indoor Navigation ein?

44,44 Prozent der Teilnehmer beantworten die Frage mit sehr zukunftsfahig, bezogen
auf B2B Messen. Jeweils 22,22 Prozent sehen die Indoor Navigation als zukunftsfahig
und eher zukunftsfahig, wahrend 11,11 Prozent sie als eher nicht zukunftsfahig ein-
schéatzen.

Im Endverbraucher-Bereich sehen 44,44 Prozent den Einsatz der Navigation als zu-
kunftsfahig und 22,22 Prozent als sehr zukunftsfahig an. Als eher, eher nicht und nicht

zukunftsfahig bewerten jeweils 11,11 Prozent der Befragten den Einsatz.

tiberhaupt keine [ Arithmetisches Mitel
sehr eher eher nicht nicht nicht Einschatzung
zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig ~ moglich Standardabweichung
(1) (2) (3) (4) (5 (6) (0) 1 2 3 4
¥ % z % r % ¥ % ¥ % ) % )3 - +
B2B-Messe 4x 44,44 2x 22,22 2x 22,22 1x 11,11 - - - - - 2,00 1,12 \
B2C-Messe 2x 22,22 4x 44,44 1x 11,11 1x 11,11 ix 11,11 - - - 2,44 1,33

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 12: Zukunftsfahigkeit von Indoor-Navigation

Auch hier zeigt sich bei Betrachtung des arithmetischen Mittels und der Standardab-
weichung ein &hnliches Bild, wie bei den vorangegangenen Auswertungen. Der Ein-
satz der Indoor Navigation wird hinsichtlich der Zukunftsfahigkeit im B2B Bereich
durchschnittlich héher bewertet (arithmetisches Mittel bei 2 = zukunftsféhig) als im
B2C Bereich (arithmetisches Mittel bei 2,44 = im Bereich zukunftsfahig, mit Tendenz
zu eher zukunftsfahig); die Abweichung ist mit nur 0,44 allerdings sehr gering. Auch
der Vergleich der Standardabweichung von B2B und B2C untereinander féllt im Ge-

gensatz zu den anderen Bewertungen geringer aus.

Begrindet wird die Einschatzung sehr zukunftsfahig von einer Messegesellschaft mit
der hohen Nachfrage nach diesem Zusatzangebot, das an die Gesellschaften herange-
tragen wird. Eine weitere Einschatzung gibt an, dass es ,,[...] seine Zeit brauchen
[wird, A.d.V.], aber die zukinftigen Messebesucher (also die junge Generation) hat

Pokemons'®® durch die Stadt gejagt und dadurch keine Beriihrungsangste mit dieser

% Diese Aussage bezieht sich auf ,,Pokémon Go“, ein Augmented Reality Spiel von Nintendo fiir
Smartphones und Apps, dass seit der Einfilhrung im Jahr 2016 einen ,,Hype® unter den Nutzern auslos-
te. Das Spiel nutzt Standortdaten der eingesetzten Geréte und bildet auf diesen virtuelle Elemente in der
realen Umgebung ab, vgl. SPIEGEL ONLINE (0.J.), 0.S.
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Technologie.“?®. Eine weitere Messegesellschaft greift diesen Punkt ebenfalls auf,
und prognostiziert, dass es bis zum tatsdchlichen Einsatz noch etwas Zeit beno6tigen
wird, aber die Zukunftsfahigkeit mit der jungen Generation als Zielgruppe vorhanden
ist. Im Hinblick auf die Zukunft gibt eine weitere Messegesellschaft an, dass Indoor
Tracking Technologien durch die Weiterentwicklung zukinftig wirtschaftlicher wer-
den. Dann sei auch der entsprechende Mehrwert fiir eine Veranstaltung gegeben.
Trotzdem ergebe sich daraus keine Schlisseltechnologie fiir den Erfolg einer Veran-

staltung.

Im Hinblick auf die moglichen Weiterentwicklungen der Indoor Navigation kénnen
interessante Aspekte fur die Umsetzung des ersten Use-Cases hinzugeftigt werden, er-
halten aus dem Expertengesprach mit Herrn Hausler. Denn die Routen, die den Besu-
chern innerhalb der App angezeigt werden, sind frei gestaltbar — was viele Gestal-
tungsmoglichkeiten seitens des Messeveranstalters in seinem Interesse ertffnet, die
sich ebenfalls positiv auf die Akzeptanz der Aussteller auswirken kénnen.?®* So kann
ein Veranstalter das Besucheraufkommen an bestimmten Standorten regulieren. Sieht
er bspw. (durch Indoor Tracking), dass die sanitaren Anlagen auf einer Seite der Mes-
sehalle tberfullt sind, kann er durch die Navigation die weiteren Besucher zu anderen
sanitaren Anlagen schicken. AuBerdem ist es fir ihn moglich, die Anwendung der In-
door Navigation zu monetarisieren, indem er die Wegeflhrung so gestaltet, dass be-
stimmte Aussteller, die dafir bezahlt haben, mehr Traffic am Stand verzeichnen kon-

nen.

Zusammenfassend hat die Bewertung des Use-Case 1 seitens der befragten Messege-
sellschaften gezeigt, dass
e nur eine eher knappe Mehrheit von 55,5 Prozent den Einsatz von Indoor Navi-
gation als realisierbar ansieht
o finanzielle Aspekte und die Auswahl der richtigen Technologie die grofiten
Hurden fur den Einsatz darstellen
e die Nutzungsh&ufigkeit seitens der Besucher auf B2B Messen hoher einge-
schatzt wird als auf B2C Messen; wobei die Nutzung auf B2B Messen als eher
h&aufig prognostiziert wird

290 Anhang 2, S. 108.
201 \/gl. Hausler (2019), S. 131.
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e die Akzeptanz der Aussteller als hoch eingeschatzt wird, sowohl auf B2B als
auch auf B2C
¢ Indoor Analytics als zukunftsfahig angesehen wird

e ein definierter Mehrwert vorhanden sein muss

Die Experteninterviews hingegen zeigen, dass

e die groften Hirden der Messegesellschaften relativiert werden koénnen, da
BLE eindeutig die geeignetste Technologie fiir Indoor Navigation darstellt und
mit Uberschaubaren Investitionen durchfthrbar ist

e ein langer Informations- und Bedenkzeitraum vor dem Einsatz von Indoor
Analytics ublich ist

e durch eigene ,,Routenerstellung” der Indoor Navigation, Messeveranstalter
Besucherstrome in ihrem Interesse leiten kénnen, und die Anwendung durch
die gezielte Erhohung des ,,Traffics* vor bestimmten Stdnden durch die Aus-

steller monetarisieren kdnnen
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6.3.2 Bewertung des Use-Case 2: Besuchertracking als digitale

Zusatzleistung

Die erfassten Informationen durch die Methoden Befragung und Experteninterview
hinsichtlich des zweiten Use-Case dienen der Bewertung des Besuchertrackings, das
in Kapitel 5.2 ausfiihrlich dargelegt wurde. Im Fokus der Betrachtung steht der Aus-
steller, der durch die Kenntnis von erhobenen Besucherdaten als buchbare digitale Zu-

satzleistung seinen Messeauftritt optimieren kann.?*

Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit von Besuchertracking speziell in Ihrem Unter-
nehmen?

Diese erste Frage in Bezug auf den zweiten Use-Case wurde mit 11,1 Prozent von den
Befragten mit sehr hoher Realisierbarkeit und von 11,1 Prozent mit hoher Realisier-
barkeit beantwortet. 33,3 Prozent sehen in der Umsetzung eher hohe Realisierbarkeit
und weitere 33,3 Prozent eher geringe Realisierbarkeit. 11,1 Prozent geben sehr ge-

ringe Realisierbarkeit als Antwort an.

sehr hohe Realisierbarkeit: 11.11%
sehr geringe Realisierbarkeit: 11.11%

hohe Realisierbarkeit: 11.11%

eher geringe Realisierbarkeit: 33.33%

eher hohe Realisierbarkeit: 33.33%
Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 13: Realisierbarkeit von Besuchertracking

Als Ergebnis festgehalten werden kann die Korrelation der Bewertungen der Reali-
sierbarkeit von Use-Case 1 und Use-Case 2. In beiden Anwendungsszenarien gibt eine
geringe Mehrheit von 55,55 Prozent an, den Einsatz sehr hoch, hoch oder eher hoch
realisierbar einzuschétzen. Dabei differenzieren sich die Gewichtungen nur leicht, da
das Besuchertracking von einer Messegesellschaft als sehr hoch realisierbar einschétzt

wird, wahrend bei der Indoor Navigation nur hoch und eher hoch angegeben wurde.

202 \/gl. im Folgenden Anhang 2, S. 108 ff.
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Die Messegesellschaft, die die Realisierbarkeit sehr hoch einschatzt, gibt an, dass Be-
suchertracking bei ihnen bereits in Pilotprojekten im Einsatz sei. Eher realisierbar be-
grindetet eine Messegesellschaft damit, dass mit technischen Restriktionen zu rechnen
sei: Die Infrastruktur mit WLAN oder Beacons miisse vorhanden sein oder es k&me
ein hoher Installationsaufwand auf die Messegesellschaften zu, der besonders bei gro-
Ren Gelanden auftrete. Weiterhin seien bauliche Beschrankungen zu beachten, die sich
auf die Signalstarken und die Latenzzeiten der Beacons auswirken. Zwei Messegesell-
schaften, die die Realisierbarkeit als eher gering einschétzen, beziehen sich auf entste-
hende Kosten, die dann wiederum zu Unzufriedenheit bei Ausstellern fihren kdnnen,
sowie auf Ortungsungenauigkeiten, sodass keine Analysen innerhalb des Standes még-
lich seien — nur fir das Gelénde sei dies realisierbar. Eine Prognose wurde seitens ei-
nes Teilnehmers formuliert, der dem Besuchertracking eher hohe Realisierbarkeit zu-
ordnet, dass das Thema zukunftig kommen werde, nur der genaue Zeitpunkt noch of-
fen sei.

Zu Use-Case 2 und der Realisierbarkeit duerte sich eine Messegesellschaft vor Been-
digung des Online-Fragebogens in einem Kommentarfeld, dass die Implementierung
von Systemen zur Messung des "Indoor Traffics" von Veranstaltung zu Veranstaltung
immer neu ausgerichtet werden musste, da die Nutzung der Messehallen in Bezug auf
die Aussteller-Platzierung immer unterschiedlich sei. Das allerdings sei teuer und

aufwandig, woran die Implementierung solcher Systeme immer scheitere.

Herrn Dehner auf die von der Verfasserin beschriebene Verbindung von Indoor Navi-
gation mit Themen-Routen angesprochen, sieht diese als sehr realistisch, zukunftsfa-

hig und sowohl fiir Besucher als auch Aussteller von Nutzen.?*

Welche Hurden sehen Sie in der Etablierung von Besuchertracking speziell in Ihrem
Unternehmen?

Wie in der nachstehenden grafischen Darstellung erkennbar, Gberwiegen zwei Aspek-
te, die als Hurden wahrgenommen werden, in ihrer Bedeutung die der anderen deut-
lich. Dies war auch beim ersten Use-Case der Fall.

Wiéhrend die finanziellen Aspekte in Use-Case 1 noch mit 55,6 Prozent als Hirde be-
wertet wurden, sind es in Use-Case 2 bereits 66,7 Prozent. Die Auswahl der richtigen

Technologie, die im ersten Use-Case mit zu den zwei groRten Hurden gehort, erfahrt

203 \/gl. Dehner (2019), S. 142.
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im zweiten Anwendungsfall eine geringere Bedeutung mit nur 33,3 Prozent. Dahinge-
gen erféhrt die Akzeptanz der Besucher mit 77,8 Prozent den bisher hochsten Wert in
der Betrachtung der Hurden. Die datenschutzrechtlichen Aspekte stehen mit 44,4 Pro-
zent an dritter Stelle in der Bewertung des zweiten Anwendungsfalls, wahrend der
Vergleichswert des ersten Use-Case nur bei 11,1 Prozent liegt. Zu 22,2 Prozent wer-
den die Unsicherheit in der Umsetzung, die Auswahl des richtigen Anbieters und die
entstehende Problematik durch keine bereits bestehenden Apps genannt. Je 11,1 Pro-
zent geben zu geringen Mehrwert, zu hoher Aufwand, zeitliche Aspekte, personelle As-
pekte sowie die Akzeptanz der Aussteller als Hirden an.

Die Ergebnisse lassen sich mit nachstehender Abbildung visualisieren. Die Zahlenwer-
te der Abszisse geben die Anzahl der bewertenden Messegesellschaften an, bezogen

auf die Grundgesamtheit von neun Messegesellschaften.

Unsicherheit in der Umsetzung
zeitiche Aspekte

finanzielle Aspekte

personelle Aspekte

Akzeptanz der Aussteller
Akzeptanz der Besucher
datenschutzrechtliche Aspekte
Auswahl des richtigen Anbieters
Auswahl der richtigen Technologie
keine bereits bestehenden Apps
zu hoher Aufwand

Andere

f T T T
0 2 4 5]

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 14: Hirden beim Einsatz von Besuchertracking

Nach einer Begriindung flr die gegebene Einschatzung gefragt, antworteten die Be-
fragten mit der Evaluierung durch Anbieter, die diese Leistung auf dem Messegeléande
anbieten wollten, und dass fur eine Investitionsentscheidung das Akzeptanzniveau so-
wohl auf Aussteller- wie auch auf Besucherseite hoch sein muss. Hier seien allerdings

fehlende Erfahrungswerte und die wachsende Ablehnung gegeniber der personlichen
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Transparenz ein Problem. Des Weiteren miisse die Zahlungsbereitschaft der Aussteller

hinsichtlich des tatsdchlichen Nutzens validiert werden.

Die viertgroRte Hirde, die Auswahl der richtigen Technologie (33,33 Prozent) konnte
im Gesprach mit Herrn Hausler bewertet werden: Fir eine Besucherstrommessung,
die, wie in Kapitel 5.2 dargelegt, einer gewissen Genauigkeit unterliegen muss, emp-
fiehlt Herr Hausler eine optische Sensorik. Diese kann in Kombination mit BLE oder
WLAN genutzt werden. Dazu ist eine spezielle Hardware notwendig, die eine simul-
tane Nutzung der drei Technologien méglich macht. Durch die Kombination der ver-
schiedenen Technologien, die durch eine 360° Antenne, die die Richtung der Signal-
quellen anzeigt, unterstutzt werden kann, erreiche man eine sehr genaue Datenquali-

tat.2%

Die von Herrn Hausler vorgeschlagene Kamerasensorik wurde auch von Herrn Dehner

als sehr genaue Technologie bewertet.”®®

Denken Sie, dass sich Unterschiede in der Akzeptanz und Nutzungshaufigkeit von Be-
suchertracking ergeben, je nachdem ob es sich bei einer Messe um eine B2B- (Busi-
ness to Business) oder B2C- (Business to Customer) Veranstaltung handelt?

55,6 Prozent der Befragten geben an, keine Unterschiede in der Akzeptanz und Nut-
zungshaufigkeit der Laufweganalyse zu sehen. Die anderen 44,4 Prozent hingegen se-
hen Unterschiede. Diese duBern sich z.B. darin, dass fur B2B Veranstaltungen das
Thema Netzwerken wichtiger sei. Eine der befragten Messegesellschaften hat Pilot-
projekte in beiden Bereichen erfolgreich beendet. Im Vergleich mit der gleichen Frage

in Use-Case 1, ergibt sich ein spiegelverkehrtes Bild.

B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie hoch prognostizieren Sie das Interesse der
Aussteller an den erhobenen Besucherdaten?

Mit dem Hoéchstwert von 55,6 Prozent, geben die Befragten an, dass sie auf B2B und
B2C Messen gleichermal’en hohes Interesse an den erhobenen Besucherdaten seitens
der Aussteller erwarten. Bei B2B Messen geben 33,3 Prozent auRerdem sehr hohes In-
teresse und 11,1 eher hohes Interesse an. Auf B2C Messen prognostizieren 22,2 Pro-
zent eher hohes Interesse und 22,2 Prozent eher geringes Interesse.

204 \/gl Hausler (2019), S. 130.
205 \/gl. Dehner (2019), S. 139 f.
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sehr eher eher sehr keine

hohes hohes hohes geringes geringes geringes Einschatzung
. [ Arithmetisches Mittel (@)
Interesse Interesse Interesse Interesse Interesse Interesse  maglich

(1) ) 3) (4) ) (6) (7) S
I % I % I % I % r % I % I % - £ 1 2 3 4 5 6 7
B2B-Messe 3x 33,33 5x 55,56 1x 11,11 - - = s - - > - 1,78 0,67
B2C-Messe - - 5x 55,56 2x 22,22 2x 22,22 - s - - > - 2,67 0,87 \

Quelle: Eigene Abbildung (2019).

Abbildung 15: Ausstellerseitiges Interesse an Besucherdaten

Das Ergebnis auf diese Frage ist gepréagt durch ein homogenes Spektrum an Antwor-
ten, was deutlich an der Standardabweichung zu erkennen ist, die sowohl bei B2B als
auch bei B2C Messen unter eins liegt. Es lasst sich also festhalten, dass die befragten
Messegesellschaften in hoher Einigung sind, dass auf B2B Messen sehr hohes bis ho-
hes (arithmetisches Mittel = 1,78) Interesse an Besucherdaten besteht, und bei B2C
Messen immerhin hohes bis eher hohes Interesse (arithmetisches Mittel = 2,67).

Dieses Ergebnis der Befragung lasst sich untermauern durch das Expertengesprach mit
Herrn Dehner: Vor Einflihrung der Praxistests zum Besuchertracking bei der Landes-
messe Stuttgart ergab eine Befragung der Aussteller, dass die erhobenen Daten auf In-
teresse stofRen wirden. Auch Gastveranstalter, mit denen diese Anwendung bespro-

chen wurde, zeigten sich interessiert.?®

Ein Befragungsteilnehmer ist der Meinung, dass fir Aussteller Besucherdaten mit Si-
cherheit sehr interessant seien, man aber nicht davon ausgehen kénne, dass sie flr die-
se Daten auch bezahlen wiirden. Weitere Aussagen bezogen sich auf die GrolRe und
Branche des Ausstellers, denn es lohne sich sicherlich nicht fur jeden Aussteller, Zu-
griff auf diesen Daten zu haben: B2C-Aussteller sahen im Falle von Verkaufsmessen
das Messeergebnis in der Kasse und anhand des direkten Nachmessegeschéfts. B2B-
Aussteller hingegen sehen sich in der Erfolgsbewertung ihres Messeauftrittes einer
komplexeren Auswertung gegeniber, bei der ihnen auch erhobene Besucherdaten hel-
fen konnen. Daher ware eine unterschiedliche Bepreisung der Leistungen auf B2B und
B2C Messen als relevant anzusehen. Einer der Befragten gibt an, dass sich ein Zu-
sammenhang mit der StandgroRe ermitteln lieRe: Je grélRer der Stand, desto groRer sei
auch das Interesse an den Trackingdaten. Denn diese lieBen eine Bewertung der

Standposition und damit des gesamten Messeauftritts zu.

206 \/gl. Dehner (2019), S. 137 f.
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B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie hoch prognostizieren Sie die Zahlungsbe-
reitschaft der Aussteller fir die erhobenen Daten als digitale Zusatzleistung?

22,2 Prozent der Befragten prognostizieren bei Fachbesuchermessen ausstellerseitig
hohe Zahlungsbereitschaft; 55,6 Prozent eher hohe Zahlungsbereitschaft und 22,2
Prozent eher geringe Zahlungsbereitschaft. Bei den Verbrauchermessen sehen 11,1
Prozent hohe Zahlungsbereitschaft; 22,2 Prozent eher hohe Zahlungsbereitschaft; 33,3
Prozent eher geringe Zahlungsbereitschaft; 22,2 Prozent geringe Zahlungsbereitschaft

und 11,1 Prozent sehr geringe Zahlungsbereitschatft.

eher sehr
sehr hohe hohe eher hohe geringe geringe geringe keine . Arithmetisches Mittel (@)
Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Einschatzung

i . ) ) ) i . Standardabweichung ()
bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft  madglich

(M (2) (3) (4) (5) (6) (0) 1 2 3 4 5 8
z % X % I % z % b2 % I % I - £3
B2B-Messe - = 2x 22,22 5x 55,5 Ix 22,22 - = - - = 3,00 0,71 \
B2C-Messe - = 1x 1,11 2x 22,22 3x 33,33 Ix 22,22 1x 11,11 - 4,00 1,22

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 16: Ausstellerseitige Zahlungsbereitschaft fur Besucherdaten

Die Begriindungen korrelieren mit denen der zuvor vorgestellten Frage nach dem Inte-
resse der Aussteller. Denn ein Befragter duBert sich zu seinem Standpunkt, dass es
auch bei der Zahlungsbereitschaft einen Zusammenhang mit der StandgréRRe gébe. Si-
cherlich gébe es Pioniere, die das neue Serviceangebot nutzen wollten — ob daraus eine
flachendeckende Durchsetzung des Services resultieren werden, sei ungewiss. Die
Frage sei eher, ob Aussteller diese Daten mdglicherweise kostenfrei vom Veranstalter
einfordern werden. Einige der befragten Messegesellschaften haben ihre Erkenntnisse

durch Ausstellerfeedback, gefuhrte Gesprachen und Interviews erhalten.

Aus den Aktivitdten der Kunden von WayTation, die explizit nur im Rahmen dieses
zweiten Use-Cases agieren, lasst sich ablesen, dass das Interesse von Ausstellern vor-
handen sein muss, damit das Geschaftsmodell funktioniert. Aus dem Gesprach mit
Herrn Friedrich, seiner Schilderung der Zukunftsplane und Erweiterung der bisherigen
Tatigkeiten, ergibt sich der positiver Eindruck eines wachsenden Marktes. Bezogen
auf die AuRerungen der Messegesellschaften auf die Zahlungsbereitschaft der Ausstel-
ler wurde ein eindeutiges Bild gezeichnet: Durch einen zun&chst niedrigen Preis fir
den Erhalt der Besuchertrackingdaten kann zunéchst die erforderliche und tbergrei-
fende Akzeptanz geschaffen werden. Durch das Anbieten von ,,Packages* konne dar-
uber hinaus der Verkauf leichter gestaltet werden. So kann auf die Bedurfnisse der

Aussteller eingegangen werden: Neben einem ,,basic” Package, das die Eintritte (ent-
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ry), Austritte (exit) und Wiedereintritte (re-entry) der Besucher auf den Messestand
anzeigt, kann man weitere Features dazu buchen und so fir jeden Aussteller ein pas-
sendes Angebot machen. Wenn sich der Digitalservice durchgesetzt hat, kann auch der
Preis angehoben werden — denn der Veranstalter soll am Ende nicht mehr die Kosten

fur die Anwendung alleine tragen.?”

Der Akzeptanz der Messebesucher, die als gréRte Hirde (77,8 Prozent) bewertet ist,
wurde eine weitere Frage innerhalb der Befragung der Messegesellschaften gewidmet:
B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie bewerten Sie die Bereitschaft von Messebe-
suchern, ihre Laufwege von digitalen Technologien tracken zu lassen?

Die Teilnehmer der Befragung sehen auf B2B Veranstaltungen mit einer Mehrheit von
33,3 Prozent eine eher geringe Bereitschaft der Besucher sich tracken zu lassen. 22,2
Prozent schatzen sogar geringe Bereitschaft. Je 11,1 Prozent prognostizieren sehr ho-
he, hohe und eher hohe Bereitschaft. Dieses Ergebnis ist gepragt von einer grof3en
Breite der Antworten, was sich auch in der Standardabweichung von 1,41 nieder-
schlagt. Es verdeutlicht einmal mehr die Unsicherheit und Uneinigkeit der Branche
beziiglich der Akzeptanz seitens der Besucher. Wie in der untenstehenden Abbildung
zu erkennen ist, ist die Standardabweichung bei der Bewertung auf B2B Messen hoher
als bei der Bewertung auf B2C Messen — was in der bisherigen Auswertung der Befra-

gung nicht der Fall war.

eher sehr keine . Arithmetisches Mittel (&)
sehr hohe hohe eher hohe geringe geringe geringe  Einschatzung
Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft —madglich Standardabweichung (+)
(1) 2) 3) (4) (©)] (6) (0) 1 2 3 4 5 g
b3 % z % z % )3 % ¥ % z % )3 - +
B2B-Messe 1x 11,11 1x 11,11 1x 11,11 3x 33,33 2x 22,22 - - 1x 3,50 1,41 \
B2C-Messe - - x 11,11 - - 4x 44,44 2x 22,22 1x 11,11 1x 4,251,16

Quelle: Eigene Abbildung (2019).

Abbildung 17: Besucherbereitschaft sich von digitalen Technologien tracken zu lassen

Auf B2C Messen bewerten mit 44,4 Prozent die Mehrheit der befragten Messegesell-
schaften die Bereitschaft als eher gering und weitere 22,2 Prozent als gering. Je 11,1
Prozent prognostizieren die Bereitschaft als hoch bzw. als sehr gering.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Bereitschaft, sich tracken zu
lassen, auf B2B Messen zwar durchschnittlich hoher (arithmetisches Mittel bei 3,5 =
zwischen eher hoher und eher geringer Bereitschaft) als auf B2C Messen (arithmeti-

sches Mittel bei 4,25 = eher geringe mit Tendenz in Richtung geringe Bereitschaft)

207 \/gl. Friedrich (2019), S. 150 f.
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eingeschéatzt wurde, der Wert allerdings durch die hohere Standardabweichung nicht
so verlasslich ist.

Einige der Befragten beziehen sich bei ihrer Begriindung auf den durch das Tracking
zu generierenden Mehrwert fiir Besucher, welcher fur die Bereitschaft ausschlagge-
bend sei. Flr eine der Messegesellschaften sei der Nutzen fir Besucher nur schwer
herstellbar. Zum Aspekt des Datenschutzes dufert sich einer der Teilnehmer, dass die
Deutschen sich beim Thema Daten viel schwerer taten als andere Nationen, was teil-
weise sogar an Hysterie heranreiche. Eine Messegesellschaft erhebt zurzeit véllig ano-

nyme Daten, welche nur Ausstellern zu Verfligung stehen.

Auch Herr Hausler konnte durch die internationale Tatigkeit von infsoft bestatigen,
dass Deutschland im Vergleich zu anderen Landern in der Nutzung von Indoor Analy-
tics und damit effizienter Datenbeschaffung auch durch Themen wie dem Datenschutz
hinterherhinge.?%®

Laut der Erfahrung von Herrn Friedrich lieBen sich im Durchschnitt 95 Prozent der
Besucher von Veranstaltungen, bei denen WayTation vor Ort ist, freiwillig tracken
und wirden den WayTag mit auf den Besuch in der Messe nehmen. Gleichzeitig sagt
er aber, dass die Bereitschaft der generellen Datenweitergabe gesunken sei. In seiner
Begriindung, warum dies so ist, geht auch er auf den, von den Messegesellschaften
haufig genannten Begriff des Mehrwerts ein. Sie bieten den Besuchern durch die Ein-
sicht des personlichen ,,Messetagebuches* den Mehrwert, ihren eigenen Messebesuch
digital einsehen zu kénnen. In Zukunft soll sich der Fokus noch mehr auf die Besucher
legen. Diese sollen die Mdglichkeit erhalten, anhand ihrer Laufweganalyse, jeden
Aussteller zu bewerten, auf dessen Stand sie sich befunden haben. Schrittzéhler und
,virtuelle Schnitzeljagden® sollen den Mehrwert fir Besucher im Sinne der ,,Festivali-
sierung™ erhdhen — und damit die Bereitschaft, sich am Tracking zu beteiligen. Die

Bereitschaft miisse mit den richtigen Argumenten hervorgerufen werden.?*

Eine weitere Problematik hinsichtlich der Anwendung des Besuchertrackings ergibt
sich flr die Messegesellschaften aus der Finanzierung. Die, fur die von Herrn Hausler
vorgeschlagene Kombination aus WLAN, Beacons und Kamerasystemen bendtigte

Hardware kostet maximal 300 Euro pro Einheit. Dabei bendtigt man fir eine gute Sig-

208 \/gl. Hausler (2019), S. 121.
29 \/gl. Friedrich (2019), S. 148 ff.
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nalstarke auf 200 Quadratmeter Flache eine Hardwarekomponente.?'® Diese haben ei-
ne Lebenserwartung von bis zu sechs Jahren. Um eine Vergleichbarkeit mit Use-Case
1 zu schaffen, wird der Einsatz der Hardwarekomponenten auf das gesamte Hallenge-
l&nde der Frankfurt Messe berechnet.

Beispiel: Annahme ist wieder, dass die Messe Frankfurt mit 393.838 Quadratmeter
Hallenkapazitat in ihren gesamten Messehallen Hardwarekomponenten fir eine voll-
stdndigen Signalabdeckung zum Besuchertracking installieren will. Bei einem Bedarf
von einer Komponente auf 200 Quadratmeter, bendtigt die Messe Frankfurt flr ihre
Hallen mit gerundeten 400.000 Quadratmetern insgesamt 2.000 Stiick. Hinzugenom-
men sei der Stiickpreis von 300 Euro, womit die Messe Frankfurt auf eine Investiti-
onshohe von 600.000 Euro kommen wiirde.

Das Ergebnis aus der Beispielrechnung des zweiten Use-Case Ubersteigt die Kosten
der Beacon-Anwendung um 400.000 Euro. Jedoch sind auch die Anwendungsmog-
lichkeiten vielfaltiger und die Messungen der Daten genauer, sodass diese Installation

auch fir den Anwendungsbereich im néchsten Use-Case nutzbar waére.

Besucherstrommessungen nur punktuell und unter Berlicksichtigung der ausstellersei-
tigen Nachfrage einzusetzen, wurde von Herrn Hausler als unrealistisch bewertet.
Theoretisch sei der punktuelle Einsatz moglich. In der Umsetzung jedoch stelle dieser
sich als ,,Albtraum* heraus. Denn die Installation und Deinstallation der Hardware wa-
re sehr aufwendig und kostenintensiv. Da stlinde der monetére Aufwand zum erreich-
ten Nutzen nicht mehr im Verhéltnis, sodass diesen Service vermutlich auch keiner
bezahlen und in Anspruch nehmen wollen wiirde.?** Die Bewertung korreliert mit der
von Herrn Dehner erlduterten Erfahrung, dass das einmalige Tracking uber die kame-
rabasierte Technologie sehr kostenintensiv und aufwendig ist.?*? Herr Hausler betont,
dass die Datenerhebung generell nur bei einem langfristig geplanten Einsatz zu einem
Wettbewerbsvorteil fuhren kann. Nur aus Daten, die Uber einen langeren Zeitraum
gemessen werden, lassen sich Muster und Trends erkennen, die wirklich aussagekraf-
tig sind. Zu sehr kdnnen Unterschiede in Messdaten tagesabhéngig sein. Als langerer
Zeitraum wird von Herrn Hausler mindestens ein Jahr und mehr definiert. Bei Messen

erhélt man durch langjadhrige Messungen Vergleichswerte von mehreren Jahren, wie

219 v/gl. Hausler (2019), S. 130.
211 v/gl. Hausler (2019), S. 128 f.
212 \/gl. Dehner (2019), S. 139 f.
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bspw. Gesamtauslastung in Hot- und Cold-Zones. Diese kdnnen als Grundlage fur
Entscheidungen des Folgejahrs dienen und bilden den Mehrwert fur Messegesellschaf-
ten.?’3
Die reinen Lokationsdaten als einzelner Datensatz kdnnen zunéchst nicht als Big Data
bezeichnet werden. Allerdings kann durch die Erhebung weiterer Datensatze tber ei-
nen langeren Zeitraum, die auch bei Messen empfehlenswert sind, und der anschlie-
Renden Kombination mit Sensorik wie Temperatur, Luftfeuchtigkeit, Helligkeit von
Big Data gesprochen werden. Verbunden mit KI kénnen daraus Muster erkennbar ge-

«214

macht werden und diese fiir ,,Predictive Analytics verwendet werden.?*®

B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie schatzen Sie die Zukunftsfahigkeit des Ein-
satzes von Besuchertracking ein?

Die Chancen des zweiten Use-Cases wurde von 22,22 Prozent der Befragten auf Busi-
ness-Veranstaltungen als sehr zukunftsfahig, von 33,33 Prozent als zukunftsfahig und
44,44 Prozent als eher zukunftsfahig eingeschatzt. Auf Verbraucher-Veranstaltungen
ergibt sich ein Wert von 11,11 Prozent, die den Einsatz sehr zukunftsfahig, 11,11 Pro-
zent zukunftsfahig, 66,67 Prozent eher zukunftsfahig und 11,11 Prozent eher weniger

zukunftsfahig ansehen.

keine B Arithmetisches Mittel (@)

sehr eher eher weniger  weniger sehr wenig Einschéatzung

zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig  moglich Standardabweichung ()

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0) 1 2z 3 a4 5 &
% 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 3 . "
B2B-Messe 2x 22,22 3x 33,33 4x 44,44 - - - - - - - 2,22 0,83 \\
\
B2C-Messe 1x 11,11 1x 11,11 6x 66,67 1x 11,11 - - - - - 2,78 0,83

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 18: Zukunftsfahigkeit von Besuchertracking

Damit sehen die befragten Messegesellschaften die Zukunftsfahigkeit des Besucher-
trackings vermehrt im B2B Bereich, schlieen den B2C Bereich allerdings auch nicht
vollstandig aus. Im Vergleich der beiden ersten Use-Cases hinsichtlich ihrer Zukunfts-
fahigkeit fallt auf, dass die Ergebnisse sehr ahnlich sind. Die Messegesellschaften be-
grinden ihre Auswahl beim zweiten Use-Case durch den entstehenden Mehrwert fiir

Aussteller, wodurch sich Investitionen in die entsprechenden Technologien seitens der

23 v/gl. Hausler (2019), S. 128 f.

21 predictive Analytics ist ,[...] eine Teildisziplin von Business Analytics und [...] versucht mit Hilfe
von Datenmodellen Vorhersagen iiber mogliche Ereignisse in der Zukunft zu treffen [...].“, Mauerer
(2017), S. 2.

215 v/gl. Hausler (2019), S. 122 f.
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Messeveranstalter rechnen wirden. Einer der Befragten geht auf eine mogliche Veran-
derung des Geschaftsmodells ein, die auch in Bezug auf Use-Case 3 als bedeutend
eingeschéatzt werden kann: Anstelle des reinen Quadratmeter-Verkaufens kdnne man

,,Cost per Lead?® / Visitor* einfiihren.

Unterstutzt wird das Ergebnis durch die Aussage von Herrn Dehner, dass auch die
Landesmesse Stuttgart die Anwendungen mit Indoor Analytics fortfihren wollen. Das
ist als relevanter Input zu sehen, da die Messe die Zukunftsfahigkeit aufgrund eigener
Erfahrungen bewerten kann, was bei den meisten befragten Messegesellschaften nicht

der Fall ist — dadurch scheint das Ergebnis verlasslich zu sein.?*’

Zusammenfassend hat die Bewertung des Use-Case 2 seitens Messegesellschaften ge-
zeigt, dass
e nur eine eher knappe Mehrheit von 55,5 Prozent den Einsatz von Besuchertra-
cking als realisierbar ansieht
o finanzielle Aspekte und die Akzeptanz der Besucher die groRten Hurden fur
den Einsatz darstellen
e das Interesse der Aussteller an erhobenen Besucherdaten auf B2B Messen ho-
her eingeschatzt wird als auf B2C Messen; wobei das Interesse auf B2B Mes-
sen als sehr hoch bewertet wird
e die Zahlungsbereitschaft der Aussteller fir die erhobenen Besucherdaten auf
B2B Messen hoher eingeschatzt wird als auf B2C Messen; wobei die Zah-
lungsbereitschaft auf B2B Messen als eher hoch eingeschatzt wird
e die Bereitschaft der Besucher, sich mit digitalen Technologien tracken zu las-
sen, auf B2B Messen hoher eingeschatzt wird als auf B2C Messen; wobei die
Bereitschaft auf B2B Messen als eher hoch eingeschétzt wird
e die Bereitschaft vermehrt von dem Nutzen flr Besucher abhangt
e das Besuchertracking auf B2B Messen und auf B2C Messen gleichermalien als

zukunftsfahig eingeschatzt wird

216 Cost-per-Lead ist eine erfolgsabhingige Vergiitung im Affiliate-Marketing, bei der die Vergiitung
nur bezahlt wird, ,,[...] wenn Online-Nutzer ihre Daten durch das Ausfiillen von Kontaktformularen
hinterlassen. Dies kann bspw. durch das Abonnement eines E-Newsletters oder im Zuge eines Down-
loads von Informationen erfolgen.*, Kreutzer (2019), S. 116.

217v/gl. Dehner (2019), S. 140 f.
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Die Experteninterviews betonen, dass

die geeignete Technologie aus einer Kombination aus Kameras, BLE und
WLAN genaue Daten liefern kann

die Kosten fir das Besuchertracking die Messegesellschaft nicht selber tragen
soll, sondern tber die Aussteller refinanziert werden muss

die Datenerhebung Uber einen langeren Zeitraum Wettbewerbsvorteile gene-
rieren kann

die Akzeptanz der Besucher fur Besuchertracking mit der richtige Herange-
hensweise durchaus erreicht werden kénnen — solange entsprechende Nutzen-

versprechen kommuniziert werden
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6.3.3 Bewertung des Use-Case 3: Frequenzorientiertes Preismodell ftr
Standflachen

Der dritte Use-Case skizziert die Mdglichkeit, durch Besucherstrommessungen eine

frequenzorientierte Preisgestaltung bei Messen einzufiihren.?*®

Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf
Basis von digitaler Besucherstrommessung speziell in Ihrem Unternehmen?

Die Realisierbarkeit eines frequenzorientierten Preismodells im eigenen Unternehmen
wurde von 44,4 Prozent als sehr gering eingeschétzt. 22,22 Prozent sehen die Reali-
sierbarkeit als gering; 11,11 Prozent als eher gering an. Weitere 11,11 Prozent sehen

eine eher hohe Realisierbarkeit und 11,11 Prozent hohe Realisierbarkeit.

hohe Realisierbarkeit: 11.11%

eher hohe Realisierbarkeit: 11.11%

sehr geringe Realisierbarkeit: 44.44%

eher geringe Realisierbarkeit: 11.11%

geringe Realisierbarkeit: 22.22%

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 19: Realisierbarkeit eines frequenzorientierten Preismodells

Interessant an diesem Ergebnis ist, dass die bewertete Realisierbarkeit einen deutli-
chen Unterschied zu Use-Case 1 und Use-Case 2 aufweist. So gab es in den ersten
beiden Szenarien immer eine knappe Mehrheit, die sich eher fur die Realisierbarkeit
ausgesprochen hat, wahrend in Abbildung 19 zu erkennen ist, dass in diesem dritten
Use-Case Uber 2/3 der Befragten die Realisierbarkeit als eher gering, gering, oder sehr
gering einschatzen. Dadurch l&sst sich in dieser Bewertung ein deutlicher Trend aus-
machen, der gegen den befragten Anwendungsfall spricht. Obwohl das Stimmungsbild
als eindeutig angesehen werden kann, gibt es zwei Messegesellschaften, die die Reali-

sierbarkeit dennoch als eher hoch und hoch ansehen.

218 \/gl. im Folgenden Anhang 2, S. 112.
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Begrundungen fur die angegebenen Einschatzungen sind mit der beschriebenen Preis-
gestaltung beflrchtete Umsatzriickgange flr den Messeveranstalter, Unsicherheiten in
der Budgetierung der Aussteller und die Tatsache, dass Kosten fiir Standplatze auch
von weiteren Faktoren abhangig sind. Die Messeveranstalter, die die Realisierbarkeit
als sehr gering einschatzen, haben bereits schlechte Erfahrungen mit Location-based-
pricing gemacht, sodass ,,schlechte Stdnde* dann nicht mehr gebucht wiirden. Sie be-
maéangeln auch, dass die Aussteller die Kosten ihres Messeauftritts durch die nachtrag-
liche Bepreisung nicht tberblicken und daher nicht budgetieren kdnnen. Geringe
Chancen auf eine Realisierung werden auch durch die fehlende Infrastruktur mit ent-
sprechenden Technologien begriindet, die kostspielig seien. Die Messegesellschaft, die
die Realisierbarkeit als hoch einschatzt, begriindet ihre Auswahl damit, dass eine
Preisdifferenzierung auf Basis von ,,harten* Daten denkbar sei — S0 wie es diese auch
fir Reihe-, Eck-, Block- und Kopfsténde gibt.

Herr Friedrich von WayTation dufert sich zu dieser Form der Preisgestaltung eher kri-
tisch. Er bezieht sich auf das gesunde Verhéltnis von Geben und Nehmen zwischen
Veranstalter und Aussteller. Der Erfolg einer Messe kann nicht nur einem der beiden
zugeschrieben werden, sondern hange maRgeblich vom Zusammenspiel aus Besucher,
Aussteller und Veranstalter ab. Wenn man als Veranstalter mit einem solchen Pricing
den Ausstellern, die durch gute Performance mehr Besucher anlocken als andere, mehr
Geld abverlangt, ist das, laut Friedrich, nicht gerechtfertigt. Denn eine hohe oder we-
niger hohe Besucheranzahl auf einem Messestand kann nicht nur einer guten oder we-
niger guten Position innerhalb der Halle zugeordnet werden. Eine gute Performance
des Ausstellers, ein ansprechendes Messestanddesign, ein interessantes Produkt und
die generelle Markenbekanntheit spielen haufig eine weitaus groRere Rolle. Ein fre-
quenzorientiertes Pricing konnte dann als ,,Bestrafung* verstanden werden. Aullerdem
sei die reine Quantitat an Besuchern kein Erfolgskriterium, was die Sinnhaftigkeit die-

ser Preisgestaltung in Frage gestellt.*®

Herr Dehner betitelte die frequenzorientierte Preisgestaltung als ,,total daneben®, und
ging auf Erfahrungen aus der Branche ein, dass Messeveranstalter damit meist Verlus-

te einfahren wirden. Als Veranstalter befande man sich dann in der schwierigen Situa-

219 \/gl. Friedrich (2019), S. 153 f.
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tion, seine ,,schlechten Standplétze offen darzulegen und den Ausstellern in zentralen

Positionen noch mehr Geld ,,abzapfen* zu miissen.?%

Welche Hirden sehen Sie in der Etablierung einer frequenzorientierten Preisgestal-
tung auf Basis von digitaler Besucherstrommessung speziell in IThrem Unternehmen?
Mit 55,6 Prozent sehen die Befragten die Unsicherheit in der Umsetzung als grofite
Hirde hinsichtlich Use-Case 3 an, gefolgt von finanziellen Aspekten, dem zu hohen
Aufwand sowie der Akzeptanz der Aussteller mit je 44,4 Prozent. 33,3 Prozent geben
Hirden in personeller Hinsicht an; 22,2 Prozent in der schwierigen Umsetzbarkeit von
Preismodellanderungen und in dem nicht vorhandenen Mehrwert. Nur 11,1 Prozent
sehen in der Auswahl der richtigen Technologie eine Problematik.

Die Ergebnisse lassen sich mit nachstehender Abbildung visualisieren. Die Zahlenwer-
te der Abszisse geben die Anzahl der bewertenden Messegesellschaften an, bezogen

auf die Grundgesamtheit von neun Messegesellschaften.

Unsicherheit in der Umsetzung
finanzielle Aspekte -
personelle Aspekte —

Akzeptanz der Aussteller —
Auswahl der richtigen Technologie -
zu hoher Aufwand

Andere -

I T T T T T
0 1 2 3 4 5

Quelle: Eigene Abbildung (2019).

Abbildung 20: Hirden bei der Etablierung eines frequenzorientierten Preismodells

Setzt man dieses Ergebnis ins Verhéltnis mit den Hirden im ersten und zweiten Use-
Case fallen einige Abweichungen auf: Die Anzahl der genannten Hdirden ist mit nur
sieben Angaben deutlich geringer als beim ersten Use-Case mit zehn Angaben und
beim zweiten mit zwo6lf Angaben. Die Unsicherheit in der Umsetzung erreicht einen
Hochstwert mit 55,6 Prozent, betrachtet man Use-Case 1 (33,3 Prozent) und Use-Case
2 (22,2 Prozent). Den finanziellen Aspekten als Hiurde wird auch in Use-Case 3 Be-

deutung zugemessen, sie sind aber gleich auf mit zwei anderen Nennungen, wodurch

220 \/gl. Dehner (2019), S. 141.
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sie in ihrer Relevanz eher gesunken sind — betrachtet man ihre sonstigen Bewertungen
als mit Abstand als hdchst- oder zweithdchst bewertete Hirde. Auch die Auswahl der
Technologie, die bei Use-Case 1 eine der zwei am groRten angesehenen Hindernisse
darstellt und in Use-Case 2 immerhin zu 33,33 Prozent als problematisch angesehen
wird, ist in diesem dritten Use-Case die am geringsten bewerteten Hirde. Auffallend
ist, dass die Mdglichkeit, die Bewertung im Freitextfeld zu begriinden, deutlich weni-
ger wahrgenommen wurde als bei der vergleichbaren Frage in Use-Case 1 und 2. Nur
zwei der befragten Messegesellschaften machten Angaben im Freitextfeld: Eine berief
sich auf ein Risiko, das entstehe, wenn man Jahrzehnte alte Gewohnheiten zu &ndern
versuche — was mit der Umstellung des Preismodells der Fall ware. Die zweite Gesell-
schaft berichtete, dass sie aus einer Fallstudie die Erkenntnis ziehen konnte, dass kein

Mehrwert aus einem solchen Pricing zu ziehen sei.

Um die Unsicherheit in der Umsetzung, die von 55,6 Prozent als problematisch ange-
sehen wurde, von technologischer Seite zu beleuchten, werden die Aussagen von
Herrn Hausler hinzugezogen. Grundsatzlich kann die in Use-Case 2 vorgestellte Tech-
nologie (Kombination aus drei Technologien) auch fir den dritten Use-Case genutzt
werden. Denn mithilfe dieser Technologien ist es mdglich, die Besuchermessungen so
exakt und statistisch reliable zu erfassen, dass auf dieser Datengrundlage eine Preisge-
staltung moglich ware. Auf den Hauptlaufwegen erhielte man genaue Personenanzah-
len. Bei eng stehenden Standen, wie etwa auf einer Start-up Area, konnte die Messhal-
le in hoher-, durchschnittlich- und niedrigfrequentierte Bereiche eingeteilt werden,
sollte die Einteilung von Besuchern pro Stand nicht gewéhrleistet sein. VVoraussetzung
sei allerdings auch hier, wie in 6.2.2 beschrieben, die Messung Uber einen langeren
Zeitraum durchzufihren, um tagesabhéngige Schwankungen auszuschlieRen. Der fi-
nanzielle Aufwand fir die Technologie entspricht dem in Use-Case 2 vorgestellten
Aufwand.

Denken Sie, dass sich bei Ausstellern Unterschiede in der Akzeptanz fir frequenzori-
entierte Preisgestaltung ergeben, je nachdem ob es sich bei den Messen um B2B- (Bu-
siness to Business) oder B2C- (Business to Customer) Veranstaltungen handelt?

Im dritten Use-Case geben 33,3 Prozent der Befragten an, keine Unterschiede in der
Akzeptanz eines neuen Preismodells zu sehen, je nachdem ob es sich um eine B2B

oder B2C Messe handelt. 11,1 Prozent sehen Unterschiede, und 55,5 Prozent konnen
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dazu keine Aussage treffen. Laut einer befragten Messe muss eine Preisdifferenzie-
rung an die Veranstaltung angepasst sein.

Dieses Ergebnis weicht von den zueinander &hnlichen Ergebnissen, der ersten beiden
Use-Cases deutlich ab. Uber die Halfte der Befragten kann in diesem Fall keine Ein-
schatzung geben, was bei den anderen Use-Cases nicht vorkam. Dies kann als Zeichen
gesehen werden, dass der Anwendungsbereich des dritten Use-Case, im Gegensatz zu
den anderen beiden, wenig Aufmerksamkeit in der Praxis erfahrt.

B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie schatzen Sie das Interesse der Aussteller
ein, auf Basis von digitaler Besucherstrommessung mehr oder weniger fur eine Stand-
flache zu zahlen?

Das Interesse der Aussteller, mehr oder weniger fur ihre Standflache zu bezahlen, er-
halt auf B2B Veranstaltungen von den Befragten sehr breit gefacherte Bewertungen,
ohne dass sich ein signifikanter Wert herausbilden wirde. So sehen je 22,22 Prozent
der Befragten das Interesse als sehr hoch, hoch, eher hoch und eher gering an. Eine
Messegesellschaft (11,11 Prozent) ist der Meinung, dass sehr geringes Interesse be-
steht. Dadurch ergibt sich ein heterogenes Spektrum an Antworten, was sich in der

hohen Standardabweichung niederschléagt, die die der Bewertungen auf B2C Messen

ubersteigt.
keine . Arithmetisches Mittel (&)

sehr eher eher sehr Einschatzung
hoch hoch hoch gering gering gering moglich Standardabweichung (£)
(1 ) (3) (4) (5) (6) (0) . 2 3 s 5 &
I % I % 2 % I % I % I % z . +

B2B-Messe 2x 22,22 2x 22,22 2x 22,22 2x 22,22 - - 1x 11,11 - 2,89 1,62 \

B2C-Messe - - 3x 33,33 2x 22,22 3x 33,33 - - ix 11,11 - 3,33 1,32

Quelle: Eigene Abbildung (2019).
Abbildung 21: Ausstellerseitiges Interesse an frequenzorientierten Standflachenpreisen

Auf B2C Messen bewerten je 33,33 Prozent der Befragten, und bilden damit den
hdchsten Wert, das Interesse als hoch bzw. eher gering, wahrend 22,22 Prozent das In-
teresse eher hoch und 11,1 Prozent sehr gering einschatzen. Durchschnittlich wird das
Interesse hier als eher hoch angesehen, was das arithmetische Mittel verdeutlicht. Die
Aussage ist im Gegensatz zum arithmetischen Mittel beziiglich B2B Messen, durch
die geringere Standardabweichung verl&sslicher.

Ein Befragter, der sowohl bei B2B als auch bei B2C ein hohes Interesse prognosti-

ziert, gibt an, dass dafiir eine transparente und einleuchtende Preisgestaltung notwen-

82



dig sei. Andere geben durch Ausstellerfeedback eine eher hohe Bereitschaft bei B2B

Messen und eine sehr geringe bei B2C Messen an.

B2B- und B2C-Messen im Vergleich: Wie schéatzen Sie die Zukunftsfahigkeit einer fre-
quenzorientierten Preisgestaltung auf Basis digitaler Besucherstrommessung ein?

Der in Use-Case 3 beschriebene Einsatz wird im B2B Bereich von der Mehrheit mit
33,33 Prozent der Befragten als wenig zukunftsféahig eingeschéatzt. Gleichzeitig geben
22,22 Prozent an, den Einsatz als eher zukunftsfahig einzuschétzen. Je 11,11 Prozent
sehen eine frequenzorientierte Preisgestaltung bei Messen als zukunftsfahig, eher
weniger zukunftsfahig und als sehr wenig zukunftsféahig an. Im Vergleich zum ersten
(arithmetisches Mittel = 2) und zweiten Use-Case (arithmetisches Mittel = 2,22)
schneidet die prognostizierte Zukunftsfahigkeit des dritten Use-Case mit einem
arithmetischen Mittel von 4,13 deutlich schlechter ab. Zwar ist auch die
Standardabweichung geringfugig hoher, und dadurch der Wert nicht ganz so
verlasslich, aber die Befragten schatzen diesen Use-Case als eher wenig zukunftsfahig

ein.
keine
sehr eher eher weniger  weniger sehr wenig Einschdtzung W Arithmetisches Mittel (@)
zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig  moglich Standardabweichung ()
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0) o
X % z % ¥ % by % b3 % b % 3 - 1 2 3 4 5 &
B2B-Messen = = x 11,11 2x 22,22 x 11,11 3x 33,33 x 11,11 1x 4,13 1,36

B2C-Messen - - x 11,11 1x 11,11 1x 11,11 3x 33,33 2x 22,22 1x 4,50 1,41

Quelle: Eigene Abbildung (2019).

Abbildung 22: Zukunftsfahigkeit eines frequenzorientierten Preismodells

Bei B2C Messen wird mit einer Mehrheit von 33,33 Prozent ein frequenzorientiertes
Preismodell als weniger zukunftsfahig angesehen, gefolgt von 22,22 Prozent die dieses
sogar als sehr wenig zukunftsfahig ansehen. Je 11,11 Prozent sehen den Einsatz als zu-
kunftsfahig, eher zukunftsfahig und eher weniger zukunftsfahig an. Dabei liegt das
arithmetische Mittel Gber dem des Einsatzes auf B2B Messen, wodurch die Aussage

getroffen werden kann, dass die Zukunftsféahigkeit noch geringer eingeschatzt wird.

Festgehalten werden kann auBerdem, dass keiner der Befragten den Einsatz auf B2B
oder B2C Messen als sehr zukunftsféahig ansieht — was im Gegensatz zu den Bewer-
tungen der Anwendungen in Use-Case 1 und 2 steht. Auch in diesem Ergebnis zeigt

sich deutlich, was sich bereits zu Anfang bei der Frage nach der Realisierbarkeit an-
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kiindigte: Die Mehrheit der Befragten sehen keine Zukunft fur ein Preismodell nach
Besucherfrequenzen. In den Freitextfeldern gab nur eine Messegesellschaft eine Be-
grindung fur die Bewertung an, die aussagte, dass fir die Zukunftsfahigkeit der Preis-
gestaltung durch Frequenz ein Umdenken Voraussetzung sei — sowohl messe- als auch

ausstellerseitig.

Vor Beendigung des Online-Fragebogens wurde den Befragten die Moglichkeit gege-
ben, abschlieende Kommentare zu hinterlassen. Eine Messegesellschaft duRerte sich
hier zu dem Use-Case 3, dass Traffic-basierte Standmieten aus Ausstellersicht wiin-
schenswert seien — fur Veranstalter dieser Ansatz jedoch mit einem massiven Preisver-

fall einhergehen konnte.

Zusammenfassend hat die Bewertung des Use-Case 3 seitens Messegesellschaften ge-

zeigt, dass

e eine Mehrheit von 77,7 Prozent die Einflhrung eines frequenzorientierten
Preismodells als eher gering, gering oder sehr gering realisierbar ansieht

e Grunde fur die Abneigung gegen ein frequenzorientiertes Preismodell in den
moglichen Konsequenzen fir den Erfolg der Messeveranstaltung, den befiirch-
teten Verlusten und damit in der Bedrohung der gesamten wirtschaftlichen
Stabilitat liegen

e die Unsicherheit in der Umsetzung mit Abstand die grote Hurde fur den Ein-
satz darstellt, gefolgt von finanziellen Aspekten, Akzeptanz der Aussteller und
der zu hohe Aufwand — die Auswahl der richtigen Technologie spielt hingegen
kaum eine Rolle

e das Interesse oder die Bereitschaft der Aussteller, je nach Besucherfrequenz
mehr oder weniger fur eine Standflache zu zahlen, auf B2B Messen hoher ein-
geschatzt wird als auf B2C Messen; wobei das Interesse auf B2B Messen als
hoch bis eher hoch prognostiziert wird

e die Zukunftsfahigkeit des Preismodells nach Besucherfrequenz auf B2B Mes-
sen hoher als auf B2C Messen angesehen wird, wobei die Zukunftsfahigkeit

bei B2B als eher weniger zukunftsfahig angesehen wird
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e die Akzeptanz der Aussteller durch folgende Griinde kritisch betrachtet wird:
o Grundsitzliche Abneigung gegeniiber Verdnderungen von bereits ,,Ge-
lerntem*
o Einhaltung des Messebudgets: Durch die nachtragliche Bepreisung des
Quadratmeters kann erst nach der Messe eine Aussage (ber die genaue
Hohe der Messebeteiligungskosten getroffen werden, wodurch sich

Planungsschwierigkeiten ergeben.

Die Experteninterviews konnten zeigen, dass

e die Frequenzmessung durch die Kombination aus Kameras, BLE und WLAN
von technologischer Seite aus genau genug ist, um darauf ein Preismodell auf-
zubauen und daher denk- und durchfiihrbar ist

e der technologische und finanzielle Aufwand dem in Use-Case 2 beschriebenen
Aufwand entspricht

e es von Veranstalterseite keine guten Erfahrungen mit Location-based-pricing
gibt

e die Akzeptanz der Aussteller kritisch betrachtet wird, da die Besucherfrequenz
auch von anderen Faktoren abhangt ist und daher die Aussteller das Gefunhl
haben kdnnten, einer ungerechten Preisgestaltung zu unterliegen und mit ho-

heren Standkosten ,,bestraft” zu werden
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7 Implikationen fir die Messewirtschaft

Basierend auf den dargestellten Grundlagen und den Use-Case-Bewertungen in Kapi-
tel 6 sollen Handlungsempfehlungen fiir den realistischen Einsatz von Indoor Analy-
tics bei Messegesellschaften ausgesprochen werden.

Grundsatzlich spricht sich die Verfasserin dafiir aus, das Thema des Einsatzes von In-
door Analytics ,,vom Kleinen zum Grolien* anzugehen. Die Ergebnisse haben gezeigt,
dass Indoor Analytics bei Messegesellschaften prinzipiell in vielerlei Hinsichten an-
gewendet werden kénnen. Jedoch hat es sich auch herausgestellt, dass die Unterschie-
de in den Erfahrungsberichten und Kenntnisstanden groR sind. VVor gravierenden Ver-
anderungen (siehe Ergebnisse Use-Case 3 in Kapitel 6.3.3) scheinen viele Messege-
sellschaften zurzeit eher Abstand halten zu wollen. Daher muss auch in den Hand-
lungsempfehlungen zwischen den unterschiedlichen Entwicklungsstadien der Gesell-
schaften unterschieden werden. Messegesellschaften, die eine Digitalstrategie verfol-
gen, eine Abteilung dafur haben und somit auch gewisse finanzielle, personelle und
zeitliche Ressourcen, konnen sich mit dem Thema anders befassen als Messegesell-
schaften, die auch durch ihre Unternehmensgréfie an ganz anderen Punkten der Ent-

wicklungen stehen.

So kann als erste Implikation festgehalten werden, dass Messegesellschaften, die zur-
zeit noch wenige bis gar keine Berlihrungspunkte mit Indoor Analytics vorweisen, sich
zundchst mit einer eigenen digitalen Strategie befassen sollten. Dazu sind die in Kapi-
tel 2.2 skizzierten Fragen hilfreich, die Unternehmen in Zeiten des digitalen Wandels
beantworten mussen. Mit Einordnung des eigenen Unternehmens in den sich veréan-
dernden Messemarkt kénnen dann spezifische Herausforderungen skizziert werden,
die durch die Digitalisierung fur die Messegesellschaft entstehen.

Madgliche Digitalisierungsaspekte mussen erkannt sein und fir die Realisierung im ei-
genen Unternehmen bewertet werden. Dabei lassen sich bereits durch die ,,einfache*
Digitalisierung der Messehallen als ,,digitale Kopie“ Prozesse im Rahmen der Ablau-
forganisation erleichtern, bspw. fur die Aufplanung einer Messe durch digitale Karten.
In diesem Zusammenhang sollten sich die Messegesellschaften ebenfalls tiber mogli-
che Grunde fur Digitalisierungsvorhaben (Kapitel 2.2) im Klaren sein: Liegen innere
oder dufRere oder beide Grunde vor? Da, wie in dieser Arbeit gezeigt, Technologien im

Rahmen von Indoor Analytics das Potential haben, das Produkt (Messe) zu verbessern,
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sind dullere Grinde durchaus gegeben. Hinzu kommt der Wettbewerbsdruck, der
durch Mitbewerber ausgelost wird, die ihr Produkt bereits durch Indoor Analytics ver-
bessern. Ob innere Griinde, wie Gewinnverbesserung oder Neupositionierung mit digi-
talen Geschaftsmodellen vorliegen, muss individuell festgestellt werden. Jedoch soll-
ten nach Ansicht der Verfasserin in jeder Messegesellschaft auch innere Griinde vor-
handen sein. Denn digitale Kompetenzen gelten, laut BMWi (siehe Kapitel 2.2), als re-
levante Wettbewerbsfaktoren in der digitalisierten Welt.

Aus dieser Implikation ergibt sich, dass eine Messegesellschaft, die sich bisher noch
wenig mit ihren digitalen Kompetenzen auseinandergesetzt hat, zunachst die Moglich-
keit nutzen sollte, Daten auf einfache Art und Weise zu erheben und zu analysieren,
noch ohne in eine der vorgestellten Indoor Analytics Anwendungen zu investieren. Bei
einer vorhandenen WLAN-Infrastruktur sollte beispielweise jede Messegesellschaft
einige Daten der Besucher fur die Nutzung des Besucher-WLANSs einfordern. Bevor
eine Messegesellschaft in Indoor Analytics investiert, kann sie bereits mit diesen Da-
ten Kapazitaten und Fahigkeiten aufbauen, die erhobenen Informationen auszuwerten,
zu verarbeiten und aus ihnen MaRnahmen abzuleiten. Dieser Ansatz konnte auch im
Gesprach mit der Landesmesse Stuttgart als realistisch bewertet werden, denn ,,allein
die Daten machen den Unterschied noch nicht: Die Daten missen daruber hinaus
sinnvoll ausgewertet und genutzt werden.“??* Mit steigenden Erfahrungswerten, Kapa-
zitaten und Fahigkeiten kénnen Messegesellschaften nach und nach beginnen, die er-
hobenen Daten in neuen Servicefeldern einzusetzen — und in genauere Erfassungs-
technologien fir Indoor Analytics zu investieren. Auf keinen Fall darf der Daten-
schutz, der fiur die deutschen Unternehmen eine hohe Bedeutung einnimmt, die Mes-
segesellschaften und Deutschland insgesamt in seiner Innovationsfahigkeit und der
Entwicklung neuer Geschaftsmodelle beintrachtigen. Die Gesetze miissen eingehalten
und mit Daten verantwortungsvoll umgegangen werden, und doch sollte daraus keine
Ubervorsichtigkeit entstehen, aus der nichts Neues wachsen kann — wie auch Bitkom
Président Achim Berg (siehe Kapitel 2.2) deutlich macht.

Als weitere Handlungsempfehlung sollte eine Messegesellschaft nach Auffassung der
Verfasserin die Indoor Navigation einfihren. Damit berticksichtigt eine Messegesell-
schaft die Relevanz des Besuchers fir den Erfolg einer Messe. Die junge Generation

als Messebesucher besitzt und erwartet digitale Kompetenzen. Fir den Veranstalter

221 \/gl. Dehner (2019), S. 142.
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stellt diese Handlungsempfehlung, vorgestellt als ersten Use-Case, einen vertretbaren
Aufwand dar. Im Hinblick auf die Bewertungen seitens der Messegesellschaften und
der Experten, zeigt sich Indoor Navigation als realisierbar, zukunftsféahig und, vor al-
lem auf B2B Messen, als von den Besuchern angenommener Service.

Dabei muss der Mehrwert, den ein Besucher durch die Nutzung hat, kommuniziert
werden. Die Verfasserin empfiehlt fir den Einsatz eine stufenweise Differenzierung
des Services. Zu Beginn ist der Servicegedanke fir Besucher im Vordergrund. Schnel-
le, unkomplizierte Navigation mit Einbindung von Themenrouten als Antwort auf die
veréandernden Anforderungen der Besucher (siehe Kapitel 4.2). Sobald sich die kosten-
frei angebotenen Indoor Navigation unter den Besuchern Beliebt- und Bekanntheit er-
freut, kann ein zuséatzlicher Mehrwert fur Aussteller aufgebaut werden. Durch die Ein-
bringung von Location-based Services (LBS) oder Location-based Advertising (LBA)
kann der Service bei Ausstellern monetarisiert werden. Mit der praktischen Umset-
zung des ersten Use-Case ist nach der Auffassung der Verfasserin mit nur wenigen
Hindernissen zu rechnen. Als Start in die Erfahrungsreihe im Umgang mit digitalen
Technologien scheint dieser erste Use-Case gerade auf Fachmessen sehr geeignet. Die
Messebesucher, fir die die Indoor Navigation nur Vorteile bedeutet, sind eine dankba-
re Zielgruppe, die diesen kostenlosen Service nur mit Nichtnutzung gefahrden kénn-
ten. Mit ausreichender, im Vorfeld getatigter Kommunikation und Vermarktung dieses
neuen Services ist damit aber eher weniger zu rechnen: Der Mehrwert korreliert zu
stark mit den sich verdndernden Erwartungshaltungen der Besucher hinsichtlich eines
effizienten, wenig zeitintensiven und erlebnisreichen Messebesuches.

Sofern es mit keinem unverhaltnisméRigen Aufwand verbunden ist, kann die Indoor
Navigation auch bei B2C Messen angeboten werden, denn die Hard- und Software be-
stinde permanent. Fir die Auswahl geeigneter Verbrauchermessen, kann als Kriteri-
um das Vorhandensein einer App gewahlt werden. Die Indoor Navigation ist fur B2C
Besucher sicherlich mehr ,,Spielerei als tatsdchlicher Nutzen, liefert aber fiir die Mes-

segesellschaft weitere Erfahrungswerte.

Forcieren wiirde die Verfasserin in der nachfolgenden Handlungsempfehlung den Ein-
satz von Indoor Analytics im Rahmen des zweiten Use-Cases: dem Besuchertracking.
Hier ist flr alle drei Akteure, Veranstalter-Aussteller-Besucher, ein Mehrwert gege-
ben. Dies hat sich auch positiv in der Bewertung der Messegesellschaften und der Ex-
perten gezeigt, und der Tatsache, dass bereits einige Messegesellschaften diesen Use-
Case in der Praxis anwenden. Mit dem Vorschlag von Herr H&usler, das Besuchertra-
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cking Uber die Kombination von WLAN, Beacons und Kamerasystemen ablaufen zu
lassen, kann auch die Indoor Navigation gemaR des zweiten Use-Case abgedeckt wer-
den. In Bezug auf die Wettbewerbsvorteile durch Big Data ist diese zweite Anwen-
dung fiir den Aufbau digitaler Geschaftsmodelle fir Messen sehr geeignet. Durch die
starke Zukunftsorientierung spricht sich die Verfasserin fur die Realisierung von Use-
Case 2 aus. Aktuell hat sich zwar gezeigt, dass das Format ,,Messe” durch Entwick-
lungen wie virtuelle Messen nicht geféhrdet ist — doch ist es unklar, wie sich diese
Entwicklungen in der Zukunft verandern und &uflern werden. Und wie in dem Kapitel
2.3.2 zur kunstlichen Intelligenz herausgearbeitet, ist ein starkes Wachstum des Um-
satzes durch Unternehmensanwendungen im Bereich Kl bis zum Jahr 2025 prognosti-
ziert — wovon auch eine Messegesellschaft profitieren kann.

Der dritte Use-Case wird, wie die Bewertung im vorangegangenen Kapitel gezeigt hat,
sehr kritisch betrachtet. Die Verfasserin geht unter Bericksichtigung der befragten
Messegesellschaften und Experten davon aus, dass die Zeit fiir die Umsetzung des
dritten Use-Case noch nicht reif ist. Die Unsicherheit ist zu groR3, die Zukunftsfahig-
keit wird als zu gering eingeschatzt und die Akzeptanz der Aussteller ist noch unge-
WisSS.

Daher empfiehlt die Verfasserin als abschlieBende Implikation in Bezug auf den drit-
ten Use-Case eine Ausstellerbefragung, die deren Sichtweise in der Entscheidung hin-
sichtlich der Einfihrung einer frequenzorientierten Preismodells mitberiicksichtigt.
Denn, wie in Kapitel 4.2 dargelegt, spielen die Aussteller neben den Besuchern und
dem Veranstalter eine ausschlaggebende Rolle in dem Erfolg einer Messe. Sollte die
empfohlene Marktforschung ein positives Ergebnis zur Ausstellerakzeptanz ergeben,
kdnnte eine frequenzorientierte Preisgestaltung fur einen wirtschaftlichen Gewinn sei-
tens der Messegesellschaft und flr die Zufriedenheit der Aussteller sorgen. Als abge-
lehnt und gescheitert moéchte die Verfasserin den dritten Use-Case nicht sehen — zu

sehr sprechen technologische und mdgliche finanzielle Aspekte fiir die Einfuhrung.

In dem fur Messegesellschaften noch jungen Thema Indoor Analytics sollten sich die
Veranstalter Schritt fiir Schritt vorwagen, um Erfahrungswerte aufzubauen und sowohl
Aussteller als auch Besucher auf einen Wandel vorzubereiten. Mit der Zeit, wenn sich
die Akteure der Messewirtschaft durch den Einsatz von ,.einfachen® Handlungsimp-
lementierungen an den Einsatz digitaler Technologien gewdhnt haben, kann sich an

Anwendungen herangetastet werden, die grof3eres Umdenken erfordern. Denn mit vo-
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ranschreitender Zeit wird auch die Dringlichkeit des Einsatzes von digitalen Techno-

logien fiir den Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit die Messegesellschaften erreichen.
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8 Kritische Wirdigung

Die Untersuchungen im Rahmen dieser Arbeit haben gezeigt, dass die Entwicklungen
der digitalen Technologien und speziell der Indoor Analytics vielféaltige Einsatzmog-
lichkeiten aufweisen und als Chance im digitalen Wandel in Messegesellschaften zu
begreifen sind. Dabei muss betont werden, wie vielschichtig und auch verflochten der
Einsatz hinsichtlich des Mehrwertes fiir Besucher, Aussteller und Messeveranstalter
ist. Dies erklart die Komplexitat des Themas und zum Teil auch die derzeitige Zu-
rickhaltung der Messegesellschaften, den Einsatz von Indoor Analytics voranzutrei-

ben — obwohl sie um die Bedeutung der effizienten Datenauswertung wissen.

Die von der Verfasserin ausgesprochenen Handlungsempfehlungen kénnen und sollten
von Messegesellschaften zumindest als Anstol} genommen werden, sich intensiver mit
der Thematik auseinanderzusetzen, und so die eigene Wettbewerbsféhigkeit in den
sich wandelnden Gegebenheiten der digitalen Welt zu sichern. Zurzeit ist das Format
,,Messe* nicht von Wettbewerbern aus anderen Branchen, die sich laut Bitkom Studie
entwickeln, bedroht. Virtuelle Messen sind noch keine Alternative fir Unternehmen.

Jedoch sollte sich die Messewirtschaft nicht darauf ausruhen.

Die von der Verfasserin beschriebenen Handlungsimplementierungen sind mit einigen
Einschrankungen anzuwenden. Zur kritischen Abwagung sollte der Einsatz der Use-
Cases einer Kosten-Nutzenanalyse unterzogen werden. Die aufgezeigten Investitions-
héhen der Hardwareinstallationen flr Indoor Analytics kénnen seitens der Verfasserin
nicht allgemeingultig bewertet werden. Hinzuweisen ist aulerdem auf die, zu den
Kosten der Hardware hinzukommenden Gebiihren der Softwarenutzung, die in dieser
Arbeit nicht dargestellt werden konnten. Nicht fiir alle Messegesellschaften muss sich
die Einfihrung von Indoor Analytics als rentabel herausstellen. Trotz der sich daraus

versprechenden Wettbewerbsvorteile.

Weitere Forschungsarbeiten sollten die Sichtweisen der Akteure Aussteller und Besu-
cher, die im Rahmen dieser Arbeit aufgrund begrenzter Kapazitaten und Schwerpunkt-
legung, nicht eigenstandig betrachtet werden konnten, néher beleuchten. Im Hinblick
auf den dritten Use-Case kann die Aufstellung eines konkreten Preismodells mit ,,ech-
ten” Daten die theoretische Untersuchung weiterfiihren. Des Weiteren konnen aus der
geringen Anzahl von neun Riicklaufern der Online-Befragung und drei Expertenmei-

nungen keine reprasentativen Aussagen getroffen werden.
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9 Schlussbhemerkung

Indoor Analytics als eine Auspragung unserer digitalen Welt und die Errungenschaften
Big Data und KI eher passiv mitzuerleben, stellt flir Messegesellschaften als etablierte
Marktteilnehmer keine zeitgemal3e Handlungsweise dar. Vielmehr heif3t es, sich neu
zu positionieren und fir sich selbst, wie auch fir die Zielgruppen Aussteller und Besu-
cher, durch den Einsatz von Indoor Analytics einen Mehrwert zu schaffen, der im
Hinblick auf Wettbewerbsfahigkeit ausschlaggebend sein kann.

Mit den digitalen Technologien als Motor entwickeln sich sowohl die Mérkte wie auch
die Erwartungen und Anforderungen kommender Generationen an eine digitale Aus-

richtung in allen Lebensbereichen — so auch auf Messen.

In welcher Form die Handlungsempfehlungen und damit der Einsatz digitaler Techno-
logien umgesetzt werden, bleibt den Messegesellschaften selbst tberlassen. Denn es
kdénnen kaum allgemeingultige Empfehlungen ausgesprochen werden, in Anbetracht
der Unterschiede von Messegesellschaften in Grolze, Ausstellungsthemen, Innovati-
onsbereitschaft und bisher getétigte Schritte in eine digitalisierte Messewelt. Es ist da-
von auszugehen, dass die ersten Ansétze einiger weniger Messegesellschaften zukinf-
tig weiter vorangetrieben werden, wodurch sich ein Umschwung in der gesamten Mes-
sebranche auftut. Der Druck ,,mitzuziehen* und die Wettbewerbsfahigkeit im Rahmen
der von Besuchern und Ausstellern gestellten Erwartungen aufrechtzuerhalten, wird
auch ,,Zweifler mithilfe des Einsatzes von Indoor Analytics in die datengesttzte Zu-
kunft fuhren.

In der digitalen Welt hat sich ein gewaltiger Wandel hinsichtlich des wichtigsten Wirt-
schaftsgutes aufgetan: ,,The world’s most valuable resource is no longer oil, but da-

ta «222

— und welche Messegesellschaft wird sich davor verschlielen wollen, ange-
sichts der Tatsache, dass auch sie direkt an einer der Quellen dieser wertvollsten Res-

source von heute sitzt?

?22 The Economist (2017), 0.S.; zu dt.: ,,Die weltweit wertvollste Ressource ist nicht langer O, sondern
Daten.*.
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Anhang 1. Blanco Fragebogen der Online-Befragung

Einsatz von Indoor Analytics Technologien in der
Messewirtschaft

Seite 1

Sehr geehrter Teilnehmer, sehr geehrte Teilnehmerin,
vielen Dank, dass Sie an meiner Befragung teilnehmen.

Indoor Analytics erfreut sich immer gréBerer Beliebtheit. Durch digitale Technologien kénnen in geschlossenen Rdumen Gegenstande oder
Personen getrackt, navigiert oder identifiziert werden.

Im Folgenden méchte ich Sie daher bitten, drei konkrete Use-Cases hinsichtlich unterschiedlicher Gesichitspunkte zu bewerten. Mitden
anschlieBenden Fragen méchte ich den Status-Quo in deutschen Messegesellschaften bezliglich der digitalen Transformationen erfassen.

Die Befragung wird im Regelfall ca. 7 Minuten dauern.
Ihre Daten werden selbstverstandlich anonymisiert ausgewertet.

Bei Riickfragen und Problemen mit dem Fragebogen stehe ich Ihnen unter Zindler@stud.dhbw-ravensburg.de jederzeit sehr gerne zur Verfiigung!

Vielen Dank fiir hre Unterstitzung!
Use-Case 1: Indoor Navigation fiir Besucher

Bitte nutzen Sie auch die optionale Méglichkeit in den Freitextfeldern Ihre jeweiligen Entscheidungen zu begriinden.

Use-Case 1:

Durch die Entwicklung und Ankniipfung einer Indoor Navigation an (bestehende) Messeapps kann der Besuch einer Messe fiir Besucher
komfortabler und effizienter gestaltet werden. Durch Richtungsanweisungen direkt auf dem Smartphone findet ein Besucher den Weg zu seinem
Ziel (bswp. der Stand eines Ausstellers) in den oft sehr uniibersichtlichen Messehallen schneller und stressfreier.

Dadurch kann zum einen das Besuchererlebnis signifikant gesteigert werden und zum anderen kénnen sich weitere Handlungsfelder wie bspw.
das Match-Making zwischen Aussteller und Besucher ergeben.

1: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit einer Indoor Navigation speziell| in lhrem Unternehmen? *

sehr hohe Realisierbarkeit
hohe Realisierbarkeit

eher hohe Realisierbarkeit
eher geringe Realisierbarkeit

geringe Realisierbarkeit

OO0O0O000O0

sehr geringe Realisierbarkeit

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?
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2: Welche Hiirden sehen Sie in der Etablierung von Indoor Navigation speziell in lhrem Unternehmen? *

Unsicherheitin der Umsetzung
zeitliche Aspekte

finanzielle Aspekte

personelle Aspekte

Akzeptanz der Aussteller
Akzeptanz der Besucher
datenschutzrechiliche Aspekte
Auswahl des richtigen Anbieters
Auswahl der richtigen Technologie

zu hoher Aufwand

Sonstiges:

O0uuoogUgoagu

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

3: Denken Sie, dass sich Unterschiede in der Akzeptanz und Nutzungshaufigkeit der Indoor Navigation ergeben, je nachdem ob
es sich bei einer Messe um eine B2B (Business to Business) oder B2C (Business to Customer) Veranstaltung handelt? *

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

4: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie bewerten Sie die Nutzungshéaufigkeit von Indoor Navigation seitens der Besucher? *

keine
sehr haufige haufige eher haufige  eher seltene seltene sehrseltene  Einschatzung
Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung mdglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O O O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschitzung?
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5: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie bewerten Sie die Akzeptanz von Indoor Navigation seitens der Aussteller? *

keine
sehr hohe eher hohe eher niedrige niedrige sehr niedrige  Einschatzung
Akzeptanz hohe Akzeptanz ~Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz maglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O O @ O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?

6: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie schitzen Sie die Zukunftsfahigkeit des Einsatzes von Indoor Navigation ein? *

keine
sehr eher eher nicht nicht Oberhaupt nicht Einschétzung
zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig maoglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O O O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?

Use-Case 2: Besuchertracking als digitaler Service fiir Aussteller

Bitte nutzen Sie auch die Mdglichkeit in den Freitextfeldern lhre Entscheidungen zu begriinden.

Use-Case 2:
Durch das Indoor Tracking von Personen kénnen exakte Informationen tber die Zahl der Besucher, den genauen Aufenthaltsort und der
Aufenthaltsdauer auf Messestanden generiert werden.

Diese kénnen fiir Aussteller fir die Evaluierung ihrer Messebeteiligungsziele von ausschlaggebender Relevanz sein.
(Welches Exponat hat besonders viel Aufmerksamkeit erregt, wie viele Besucher haben sich tatsachlich auf dem Stand aufgehalten, wo kann im

Standbau Verbesserungspotenzial gefunden werden etc.)

Die generierten Informationen kénnen als digitale Zusatzleistung in das Leistungsportfolio einer Messegesellschaft eingebaut werden und so
gegen Entgelt den Ausstellern zu Verfiigung gestellt werden.
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7: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit von Besuchertracking speziell in lhrem Unternehmen? *

sehr hohe Realisierbarkeit
hohe Realisierbarkeit

eher hohe Realisierbarkeit
eher geringe Realisierbarkeit
geringe Realisierbarkeit

sehr geringe Realisierbarkeit

OO0000O0

7: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit von Besuchertracking speziell in lhrem Unternehmen? *

sehr hohe Realisierbarkeit
hohe Realisierbarkeit

eher hohe Realisierbarkeit
eher geringe Realisierbarkeit

geringe Realisierbarkeit

000000

sehr geringe Realisierbarkeit

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

8: Welche Hiirden sehen Sie in der Etablierung von Besuchertracking speziell in lhrem Unternehmen? *

Unsicherheitin der Umsetzung
zeitliche Aspekte

finanzielle Aspekte

personelle Aspekte

Akzeptanz der Aussteller
Akzeptanz der Besucher
datenschutzrechtliche Aspekte
Auswahl des richtigen Anbieters
Auswahl der richtigen Technologie
keine bereits bestehenden Apps

zu hoher Aufwand

Sonstiges:

O0gooouoogagaa
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Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschitzung?

9: Denken Sie, dass sich Unterschiede in der Akzeptanz und Nutzungsh&ufigkeit von Besuchertracking ergeben, je nachdem ob
es sich bei einer Messe um eine B2B- (Business to Business) oder B2C- (Business to Customer) Veranstaltung handelt? *

O
O nein
O keine Angabe

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

10: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie hoch prognostizieren Sie das Interesse der Aussteller an den erhobenen Besucherdaten? *

keine
sehr hohes eher hohes  eher geringes geringes sehrgeringes Einschatzung
Interesse  hohes Interesse  Interesse Interesse Interesse Interesse madglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O O O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschitzung?

11: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie hoch prognostizieren Sie die Zahlungsbereitschaft der Aussteller fiir die erhobenen Daten als digitale Zusatzleistung? *

sehr hohe eher hohe eher geringe geringe sehr geringe keine
Zahlungs- hohe Zahlungs-  Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Einschéatzung
bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft maglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O @) O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschitzung?
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12: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie bewerten Sie die Bereitschaft von Messebesuchern ihre Laufwege von digitalen Technologien tracken zu lassen? *

Messebesucher kénnten ihre persénlichen Daten nach der Messe ebenfalls zu Verfligung gestellt bekommen (kostenfrei).

keine
sehr hohe hohe eher hohe eher geringe geringe sehr geringe  Einschatzung
Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft maoglich

B2B-Messe O O O @) Q O O
B2C-Messe O O O O O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

13: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie schétzen Sie die Zukunftsfahigkeit des Einsatzes von Besuchertracking ein? *

keine
sehr eher eher weniger weniger sehrwenig  Einschatzung
zukunftsfahig  zukunftsfahig zukunfisfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig méglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O @) @, O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?

Use-Case 3: Besucherstrommessung als Grundlage fiir eine dynamische Preisgestaltung von
Standflachen

Bitte nutzen Sie auch die Mdglichkeit in den Freitextfeldern Ihre Entscheidungen zu begriinden.

Use-Case 3:
Durch Indoor Analytics Technologien kénnten Laufwege in Messehallen identifiziert werden, die von den Besuchern vermehrt oder weniger stark
genutzt werden, wodurch sich unterschiedliche Besucherfrequenzen fiir die Stdnde ergeben.

Auf dieser neu geschaffenen Informations- und Datengrundlage kénnte ein Messeveranstalter seine bisherige Standpreiskalkulation Gberdenken
und in Zukunft eine innovative, dynamischere Preisstrategie verfolgen.

Eine Preisstaffelung von héheren Preisen flir hochfrequentierte Standplatze, niedrigeren Preisen fiir niedrigfrequentierte Platze und ein
Durchschnittspreis flir solche, die einer normalen, bzw. durchschnittlichen Besucherfrequenz zugeordnet werden kénnen, ware zukiinftig denkbar.
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14: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf Basis von digitaler
Besucherstrommessung speziell in lhrem Unternehmen? *

sehr hohe Realisierbarkeit

hohe Realisierbarkeit

eher hohe Realisierbarkeit

eher geringe Realisierbarkeit

geringe Realisierbarkeit

OCOO0O00O0

sehr geringe Realisierbarkeit

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

15: Welche Hirden sehen Sie in der Etablierung einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf Basis von digitaler
Besucherstrommessung speziell in lhrem Unternehmen? *

Unsicherheitin der Umsetzung

zeitliche Aspekte

finanzielle Aspekte

personelle Aspekte

Akzeptanz der Aussteller

datenschutzrechiliche Aspekte

Auswahl des richtigen Anbieters

Auswahl der richtigen Technologie

zu hoher Aufwand

Oo00o0o0o00Uou

Sonstiges:

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschitzung?

16: Denken Sie, dass sich bei Ausstellern Unterschiede in der Akzeptanz fiir frequenzorientierten Preisgestaltung ergeben, je
nachdem ob es sich bei den Messen um B2B- (Business to Business) oder B2C- (Business to Customer) Veranstaltungen
handelt? *

O

(O nein

() weinich nicht
() keine Angabe

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?
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17: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie schéatzen Sie das Interesse der Aussteller ein, auf Basis von digitaler Besucherstrommessung mehr oder weniger fiir eine
Standfldche zu zahlen? *

keine
Einschatzung
sehr hoch hoch eher hoch eher gering gering sehr gering mdglich

B2B-Messe O O O O O O O
B2C-Messe O O O QO O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?

18: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie schétzen Sie die Zukunftsfihigkeit einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf Basis digitaler Besucherstrommessung
ein? *

keine

sehr eher eher weniger weniger sehrwenig  Einschatzung
zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig moglich

B2B-Messen O O O O O O O
B2C-Messen O O O O O O O

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?

Seite 5

Vielen Dank fiir die Bewertung der beschriebenen Use-Cases.
Nun folgen nur noch einige allgemeinere Fragen.

Sie haben es gleich geschafft!

Digitale Transformation in deutschen Messegesellschaften

19: Gibt es in lhrem Unternehmen eine Abteilung, die sich mit digitalen Geschaftsmodellen oder dem digitalen Wandel
beschaftigt? *

Qe
(O nein

O keine Angabe

101



20: Gibt es in Ihrem Unternehmen eine zentrale Digitalstrategie, die verfolgt wird? *

O
O nein
O keine Angabe

Welche Position haben Sie in lhrem Unternehmen inne? *

21: Haben Sie fiir Ihre Eigenveranstaltungen eine App? *

O nur fiir B2C
O nur fiir B2B
O ja fir alle
O nein fiir keine

O nur fiir einige, weil

22: Stimmen Sie folgender Aussage zu?
"Messegesellschaften, die Innenraumanalysen nutzen, sind denjenigen voraus, die dies nicht tun.” *

O ja, vollkommen
O

O eher ja

O eher nein

O nein

O nein, Gberhaupt nicht

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschétzung?

23: Setzt lhr Unternehmen bereits digitale Innenraumanalysen ein? *

O

() nein

() istin Planung
() keine Angabe
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Seite 7

24: Wie und wofiir werden/sollen in Ihrem Unternehmen digitale Innenraumanalysen eingesetzt?

25: Sonstige Anmerkungen und Kommentare lhrerseits finden hier Platz:

Seite 8

Die Befragung ist nun abgeschlossen.
Bitte gehen Sie aufdas Feld "Fertig”, um den Fragebogen vollstindig abzuschicken!
Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

Mit freundlichen GriiBen,
Sofia Zindler
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Anhang 2: Auswertung der Online-Befragung

Einsatz von Indoor Analytics Technologien in der Messewirtschaft

1. 1: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit einer Indoor Navigation speziell in lhrem Unternehmen? *
Anzahl Teilnehmer: 9
- (0.0%): sehr hohe Realisierbarkeit
3 (33.3%): hohe Realisierbarkeit sehrgeings Realslerbarkel: 11,11%

2 (22.2%): eher hohe Realisierbarkeit hohe Realisierbarkeit: 33.33%

3 (33.3%): eher geringe Realisierbarkeit

- (0.0%): geringe Realisierbarkeit 7 G PR A S

1 (11.1%): sehr geringe Realisierbarkeit

eher hohe Realisierbarkeit: 22.22%

2. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 9

- Die Infrastruktur (WiFl oder Beacons) muss dafiir vorhanden sein. Bei groBen Gelanden ist dies kostenintensiv. Zudem gibt es
erhebliche bauliche Einschrankungen fiir eine vollstandige Abdeckung der Signale. Auch das Thema Latenzzeiten der Signalermittlung
von Sender und Empfanger spielt eine Rolle, ebenso die hohe Auslastung des WiFis wahrend einer Messe und damit verbundene
Storfaktoren, die die Signalqualitdten beeinflussen.

- Zur Zeit suchgen alle Messegesellschaften nach einer bbetriebbaren und bezahlbaren technischen Losung.

- Viele Indoor Navigationsldsungen sind teuer, gleichzeitig aber qualitativ nicht dem Preis angemessen.

- Die Erfahrung zeigt, dass nur ein sehr geringer Teil der Besucher bereit ist, eine Messe-App fiir eine zeitlich begrenzte Veranstaltung
auf seinem Smartphone zu installieren. Aus diesem Grund setzen wir vermehrt auf sogenannte Web-Apps, die direkt iiber den Browser
aufgerufen werden. Hier stellt sich die Frage, inwieweit eine Indoor-Navigation mit groBem Funktionsumfang moglich ist. Wenn es
maoglich ist, sehe ich groBe Chancen fiir eine Realisierbarkeit.

- hohe Investitionen in eine moderne IKT-Infrastruktur, fraglich ist jedoch, ob die bestehenden technologischen Hiirden im Umfeld der
Messe geldst werden kénnen (z.B. die hohe Anzahl an Menschen hat einen negativen Einfluss auf die Ubertragung)

- Aktuell keine / zu wenig Erkenntnisse zu Wirksamkeit solcher Ansatze; wir waren hier kein first mover

- Bereits erste Erfahrungen mit Navigation bei Messeveranstaltungen

- Es gibt kein iiberzeugendes Indoor-Tracking-System (wie z.B. visuelles Tracking, Beacons), das wir nutzen wollen; in alternativen
Losungen, die ohne Tracking funktionieren (z.B. durch Eingabe des aktuellen Standorts des Nutzers), sehen wir keinen grofien
Mehrwert; dariiber hinaus ist der Bedarf seitens der Teilnehmer tiberschaubar

- arbeiten aktuell an entsprechenden Technologien und fiihrend Pilotprojekte durch
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3. 2: Welche Hiirden sehen Sie in der Etablierung von Indoor Navigation speziell in lhrem Unternehmen? *

Anzahl Teilnehmer: 9

Unsicherheit in der Umsetzung
3 (33.3%): Unsicherheit in der Umsetzung

zeitliche Aspekte

2 (22.2%): zeitliche Aspekte

finanzielle Aspekte
5 (55.6%): finanzielle Aspekte

personelle Aspekte
1 (11.1%): personelle Aspekte Akzeptanz der Besucher
- (0.0%): Akzeptanz der Aussteller datenschutzrechtiche Aspekie
3 (33.3%): Akzeptanz der Besucher Auswahl des richtigen Anbieters
1 (11.1%): datenschutzrechtliche Aspekte Auswahl der richtigen Technologie
2 (22.2%): Auswahl des richtigen Anbieters 2 okise: Adtwand
5 (55.6%): Auswahl der richtigen fndere
Technologie 0 1 2 3 4 5

3 (33.3%): zu hoher Aufwand
2 (22.2%): Andere
Antwort(en) aus dem Zusatzfeld:

- technische Restriktionen
- siehe Frage 1

4. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 8

- Evaluierung mehrere Anbieter, die eine Indoor-Navigation Teststellung auf unserem Gelande durchfiihren wollten.

- Alle bekannten technsichen Systeme brauchen eine engmaschige Funkinfrastruktur.

-s.0.

-siehe Frage 1

- Neue Technologie, unbekannte Anbieterstruktur

- Bislang liefert keine Technologie eine metergenaue Navigationsmoglichkeit ohne den Einsatz sehr hoher Kosten

- géngige Technologien fiir Indoor Tracking sind nicht stabil genug; der Mehrwert fiir die Besucher ist nur in geringem Umfang und fiir
einen geringen Teil des Teilnehmerkreises gegeben, weshalb die Wirtschaftlichkeit kaum abbildbar ist

- Diverse Versuche auch an anderen Messepldtzen zeigen, dass Indoor Navigation grundsatzlich spannend und auch realisierbar ist.
Allerdings wird die Navigation (noch) ehr wenig genutzt und ist in Auswahl und Betreuung der Technologie recht zeitintensiv.
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5.

3: Denken Sie, dass sich Unterschiede in der Akzeptanz und Nutzungshaufigkeit der Indoor Navigation ergeben, je nachdem ob es
sich bei einer Messe um eine B2B (Business to Business) oder B2C (Business to Customer) Veranstaltung handelt? *

Anzahl Teilnehmer: 9
5 (55.6%): ja
4 (44.4%): nein

- (0.0%): keine Angabe
nein: 44.44%

ja: 55.56%

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 6

- Besucherfeedback und eigene Erfahrung

- B2B Besucher sind mehr an einem zeitlich effizientem Besuch der Messe interessiert

- B2B Kunden mochten ggf. gezielt zu Standen, B2C Kunden lassen sich eher treiben und wollen die ganze Messe entdecken.

- Bei B2C geht es weniger um das Netzwerken und der Besuch ist weniger konkret geplant.

- Die Motivation fiir den Besuch einer B2B unterscheidet sich in der Regel grundlegend von der eines Besuchs einer B2C Veranstaltung,
entsprechend ist auch das Bediirfnis nach einer effizienten Wegefiihrung unterschiedlich

- Bei B2B ist Zeit=Geld und viele Termine missen in immer weniger Zeit untergebracht werden. Bei B2C zahlt das Erlebnis und das
“Treibenlassen” gehort zum Besuch dazu. B2C wird also m.E. weniger genutzt

4: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie bewerten Sie die Nutzungshaufigkeit von Indoor Navigation seitens der Besucher? *

Anzahl Teilnehmer: 9

sehr eher eher sehr keine
haufige haufige haufige seltene seltene seltene Einschdtzung

S Arithmetisches Mittel (O)
Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung moglich I vinmetisches il (0)

(1 ) (2) (3) (4) (5) (6) (0) Standardabweichung (+)

I % r % I % I % I % I % I . + 12 3 4 5 8
B2B-Messe - - 3x 33,33 2x 22,22 3x 33,33 - - - - 1x 3,00 0,93
B2C-Messe - N 2x 22,22 BIxSUA) 1x 11,11 [2%022,22 2x 22,22 1x 4,13 1,64 \
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Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 5

- Besucherfeedback

-s.0.

- Das Ganze ist noch ein eher nerdiges Thema, so dass ich von anfanglich eher geringen Nutzerzahlen ausgehe.

- In erster Linie abhdngig von der GroBe der Veranstaltung

- B2B-Messe: nur ein Teil der Besucher bendtigt tatsachlich eine Navigation, abhangig von der GroBe der Veranstaltung, dem
Vorbereitungsgrad des Besuchers und seiner Ziele; B2C-Messe: da hier das Bediirfnis nach einem effizienten Besuch geringer ist, ist
auch die Nutzungshaufigkeit geringer als bei B2B-Veranstaltungen

5: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie bewerten Sie die Akzeptanz von Indoor Navigation seitens der Aussteller? *

Anzahl Teilnehmer: 9

eher sehr keine
sehr hohe  hohe eher hohe niedrige niedrige niedrige Einschatzung

s 0e Avrithr hes Mittel (@)
Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz Akzeptanz  mdglich I winmetches il (2)

Standardabweichung (+)

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0)
I % z % 2 % z % 2 % x % 2 - b= 12 3 4 5 6
B2B-Messe 2x 22,22 4x 44,44 2x 22,22 - - - - - - 1x 2,00 0,76
B2C-Messe - - 6x 66,67 - - 1x 11,11 BRIt - . 1x 2,6311:19 X

. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 6

- Ausstellerfeedback

- Der Asusteller ist ja nicht Benutzer der Navigation

- Indoor-Navigation hat fiir den Aussteller nur Vorteile, so dass es eine hohe Akzeptanz geben wird.

- Aussteller haben ein primédres Interesse daran, dass sie leichter gefunden werden

- grundsatzlich glaube ich, dass Aussteller der Wert einer Navigation hoch einstufen, weil sie das Potential hat die Streuverluste zu
minimieren. Dafiir muss sie aber wirklich gut gemacht sein - eine Navigation verhindert namlich auch auf der anderen Seite den Wert
des Zufalls (zufallige Begegnungen, zufdllige Entdeckungen usw.), der fiir den Erfolg von Veranstaltungen mit ausschlaggebend ist

- B2C Aussteller haben Ublichweise keine so hohen Budget fiir begleitende MaBnahmen. Im B2B Bereich kdnnte durch gezielte Fiihrung

mehr Traffic am Stand generiert werden

. 6: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:

Wie schétzen Sie die Zukunftsfahigkeit des Einsatzes von Indoor Navigation ein? *

Anzahl Teilnehmer: 9

iiberhaupt keine
sehr eher eher nicht nicht nicht Einschatzung o )
zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfihig  moglich B #istoches
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0) Standardabweichung
I % » % I % 1 % 1 % 1 % z - - I
B2B-Messe 4x 44,44 2x 22,22 2x 22,22 ix 11,11 - z < i - 2,00 1,12
B2C-Messe 2x 22,22 4x 44,44 1x 11,11 1x 11,11 BixE11541 - - - 2,44 1,33 X
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12. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschéatzung?
Anzahl Teilnehmer: 3
- die haufige Nachfrage nach diesem Feature aBt darauf schlieBen. Zudem sind wir auch alle mal Messebesucher und kdnnen daher auch

auf die eigene Einschatzung, als auch die der Kollegen zuriickgreifen.

- Es wird seine Zeit brauchen, aber die zukiinftigen Messebesucher (also die junge Generation) hat Pokemons durch die Stadt gejagt und
dadurch keine Beriihrungsangste mit dieser Technologie.

- Indoor Tracking Technologien werden sich weiterentwickeln, wirtschaftlicher werden und dann auch den entsprechenden Mehrwert fiir
eine Veranstaltung bieten konnen. Gleichwohl ist es keine Schlisseltechnologie fiir den Erfolg einer Veranstaltung

13. 7: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit von Besuchertracking speziell in lhrem Unternehmen? *

Anzahl Teilnehmer: 9

1 (11.1%): sehr hohe Realisierbarkeit
sehr hohe Realisierbarkeit: 11.11%

1 (11.1%): hohe Realisierbarkeit sehr geringe Realisierbarkeit: 11.11%

3 (33.3%): eher hohe Realisierbarkeit R b TR

3 (33.3%): eher geringe Realisierbarkeit

- (0.0%): geringe Realisierbarkeit R 4

1 (11.1%): sehr geringe Realisierbarkeit

eher hohe Realisierbarkeit: 33.33%

14. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschéatzung?

Anzahl Teilnehmer: 5

- es gibt die gleichen technischen Restriktionen wie bei der IndoorNavigation, d.h. die Infrastruktur mit WiFi oder Beacons muss
vorhanden sein, es gibt bauliche Beschrankungen, die sich auf die Signalstarken auswirken, Latenzzeiten der Beacons,
Installatiosaufwand bei groBen Geldanden)

- Ortungsgebauigkeit zu gering fiir Analysen innerhalb des Standes - fiir das Gelande realisierbar

- Kosten; kann zu Unzufriedenheit bei Ausstellern fiihren

- das Thema wird kommen, nur der Zeitpunkt ist noch offen

- Wir bereits pilottechnisch eingesetzt
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15.

8: Welche Hiirden sehen Sie in der Etablierung von Besuchertracking speziell in lhrem Unternehmen? *

Anzahl Teilnehmer: 9

Unsicherheit in der Umsetzung
2 (22.2%): Unsicherheit in der Umsetzung

zeitliche Aspekte
1 (11.1%): zeitliche Aspekte
finanzielle Aspekte
6 (66.7%): finanzielle Aspekte
personelle Aspekte
1 (11.1%): personelle Aspekte Akzeptanz der Aussteller
1 (11.1%): Akzeptanz der Aussteller Akzeptanz der Besiicher
7 (77.8%): Akzeptanz der Besucher datenschutzrechtiiche Aspekte
4 (44.4%): datenschutzrechtliche Aspekte s des Fetiigen Anbitens

2 (22.2%): Auswahl des richtigen Anbieters Auswahlder ehtgen Technoogls

. " keine bereits bestehenden Apps
3 (33.3%): Auswahl der richtigen
Technologie zu hoher Aufwand
2 (22.2%): keine bereits bestehenden Apps Andere
1 (11.1%): zu hoher Aufwand o N A 8

1 (11.1%): Andere
Antwort(en) aus dem Zusatzfeld:

- zu geringer Mehrwert

. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 4

- Evaluierung durch Anbieter, die diese Leistung bei uns auf dem Gelande anbieten wollten.

- Fiir eine Investitionsentscheidung muss das Akzeptanzniveau auf Aussteller- und Besucherseite bereits hoch sein

- fehlende Erfahrungswerte sind ein Problem, ebenso wie die wachsende Ablehnung gegeniiber der personlichen Transparenz
- Business Case ist noch nicht final gerechnet. Zahlungsbereitschaft der Aussteller vs. wirklicher Nutzen noch nicht validiert

. 9: Denken Sie, dass sich Unterschiede in der Akzeptanz und Nutzungshaufigkeit von Besuchertracking ergeben, je nachdem ob es

sich bei einer Messe um eine B2B- (Business to Business) oder B2C- (Business to Customer) Veranstaltung handelt? *

Anzahl Teilnehmer: 9
4 (44.4%): ja

5 (55.6%): nein
-(0.0%): keine Angabe
ja: 44.44%

nein: 55.56%
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18. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschéatzung?
Anzahl Teilnehmer: 2

- Fiir B2B deutlich relevanter, da hier das Thema Netzwerken wichtiger ist.

- Pilotprojekte in beiden Bereichen erfolgreich beendet

19. 10: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie hoch prognostizieren Sie das Interesse der Aussteller an den erhobenen Besucherdaten? *

Anzahl Teilnehmer: 9

sehr eher eher sehr keine
hohes hohes hohes geringes geringes geringes Einschédtzung

" Arithmetisches Mittel (@)
Interesse Interesse Interesse Interesse Interesse Interesse  mdglich a :

Standardabweichung (%)

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
I % ¥ % I % I % I % I % )2 % - & 1 2 3 4 5 6 7
B2B-Messe 3x 33,33 5x 55,5 1x 11,11 - - - - - - - - 1,78 0,67
B2C-Messe - - 5x 55,56 2x 22,22 2x 22,22 - - - 2,67 0,87 \

20. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 5

- Ausstellerfeedback

- Fiir Aussteller ist das mit Sicherheit sehr interessant; ob sie auch dafiir zahlen wiirden, sei dahingestellt. Das lohnt sich sicherlich
nicht fiir jeden Aussteller.

- B2C-Aussteller sehen im Falle von Verkaufsmessen das Messeergebnis in der Kasse und anhand des direkten Nachmessegeschafts. B2B-
Aussteller haben es bei der Bewertung schwerer und konnten liber erhobene Besucherdaten bessere Informationen fiir ihre
Messeauswertung erhalten.

- Das Interesse der Aussteller diirfte hoch sein, weil die Trackingdaten eine Bewertung der Standposition und des Auftritts ermoglichen.

- Annahme ist, dass die Losung fiir B2C Aussteller giinstig angeboten werden kann. Bzw. das Interesse hangt stark mit der StandgroBe
zusammen. Je groBer der Stand umso groBer das Interesse

21. 11: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie hoch prognostizieren Sie die Zahlungsbereitschaft der Aussteller fiir die erhobenen Daten als digitale Zusatzleistung? *

Anzahl Teilnehmer: 9

eher sehr
sehr hohe hohe eher hohe geringe geringe geringe keine
Zahlungs-  Zahlungs-  Zahlungs-  Zahlungs-  Zahlungs-  Zahlungs- Einschatzung

bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft =~ mdglich I rmeichon e 5]

Q) @) @ “) () (6) © ShaTaIeLfg £
z % z % 2 % z % 2 % z % z - + 12 3 4 5 6
B2B-Messe - - 2x: 22,22 p5xNS5568 2x 22,22 - - - - - 3,00 0,71
B2C-Messe - = 1x 11,11 2x 22,22 3x 33,33 2x 22,22 1x 11,11 5 4,00 1,22 \
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22. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 7

- Ausstellerfeedback

- Lohnt sich sicherlich nicht fiir jeden Aussteller; hangt moglicherweise auch mit der StandgroBe zusammen.

- ergibt sich aus der Antwort in Frage 10

- Die Frage wird eher sein, ob Aussteller diese Daten mdglicher Weise vom Veranstalter einfordern... (kostenfrei)...

-H

- Es gibt sicher Pioniere, die das ausprobieren wiirden. Ob es sich als Service flichendeckend durchsetzen wird, ist schwer zu sagen.

- In Gesprachen und Interviews ermittelt

23. 12: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie bewerten Sie die Bereitschaft von Messebesuchern ihre Laufwege von digitalen Technologien tracken zu lassen? *

Anzahl Teilnehmer: 9

eher sehr keine
sehr hohe hohe eher hohe geringe geringe geringe  Einschatzung G s i
Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft Bereitschaft —mdglich flimetachos Mkl 121
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0) Standardabweichung ()
I % » % I % 1 % 1 % 1 % : B s s e
B2B-Messe 1x 11,11 1x 11,11 1x 11,11 3x 33,33 2x 22,22 - - 1x 3,50 1,41
B2C-Messe - - 1x 11,11 - - 4x 44,44 2x 22,22 1x 11,11 1x 4,25 1,16 C\]

24. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 6

- durchgefiihrte Cases der Messe Hannover lassen darauf schlieBen

- Es muss definitiv einen Mehrwert fiir die Besucher geben - wieso sonst sollte man sich freiwillig derart "liberwachen" lassen?

- Das ist eine Einschatzung fiir heute. Wir Deutschen tun uns mit dem Thema Daten viel, viel schwerer als andere Nationen und sind
teilweise richtig hysterisch...

- Ich denke es hangt sehr davon ab, welcher Mehrwert damit fiir den Besucher verbunden ist.

- Der Nutzen fiir Besucher ist nur schwer herstellbar.

- dazu missten personenbezogene Daten erfasst werden. Wir arbeiten momentan mit einer vollig anonymen Erfassung die nur dem
Aussteller zur Verfiigung steht

25. 13: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:
Wie schatzen Sie die Zukunftsfahigkeit des Einsatzes von Besuchertracking ein? *

Anzahl Teilnehmer: 9

keine
sehr eher eher weniger  weniger sehr wenig Einschatzung o )
zukunftsfihig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfihig zukunftsfahig  méglich I ttechis il
(1) @) (&)} (4) (5) (6) (0) Standardapueichung
ro% ¥ % » % 1 % T % 1 % 3 . : R
B2B-Messe 2x 22,22 3x 33,33 4x 44,44 - s - 5 2 - - 2,22 0,83
B2C-Messe 1x 11,11 1x 11,11  6x 66,67 1x 11,11 = s = = = 2,78 0,83 x
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26. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 4

- Ausstellerfeedback und Feedback der eigenen Objektleiter, die durchaus an diesen Daten interessiert waren.
- Auf lange Sicht wird es auch bei B2C Besuchertracking geben

- Da es fiir Aussteller einen Mehrwert haben kann, konnten Investitionen fiir die Technologie erfolgen

- Shift im Geschaftsmodell: Verkauf von m? vs. Cost per Lead / Visitor

27. 14: Wie bewerten Sie die Realisierbarkeit einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf Basis von digitaler Besucherstrommessung
speziell in lhrem Unternehmen? *

Anzahl Teilnehmer: 9
- (0.0%): sehr hohe Realisierbarkeit
1 (11.1%): hohe Realisierbarkeit hohe Realisierbarkeit: 11.11%

1 (11.1%): eher hohe Realisierbarkeit eher hohe Realisierbarkeit: 11.11%

1 (11.1%): eher geringe Realisierbarkeit sehr geringe Realiierbarkeit: 44.44%

2 (22.2%): geringe Realisierbarkeit oY R RS AT

4 (44.4%): sehr geringe Realisierbarkeit \

geringe Realisierbarkeit: 22.22%

28. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 7

- siehe Use case davor

- Realioserbarkeit bei der PLanung und Durchfiihrung einer Messe

- Wenn harte Daten vorliegen, kann eine Preisdifferenzierung ohne weiteres stattfinden, so wie es diese auch fiir Reihe, Eck, Kopf und
Block bereits gibt

- Aus Sicht eines Veranstalters nicht wiinschenswert, da ganz sicher Umsatzriickgange damit verbunden waren...

- Kosten fir Standpldtze sind auch von weiteren Faktoren abhangig

- Ein entsprechendes Preismodell hdatte zu Folge, dass ein Aussteller im Vorfeld nicht weiB, was sein Messeauftritt kostet und ihn damit
auch nicht budgetieren kann (weil die

- Schlechte Erfahrung mit location based pricing. "Schlechte” Standplatze werden dann evtl. nicht mehr gebucht.
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29. 15: Welche Hiirden sehen Sie in der Etablierung einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf Basis von digitaler
Besucherstrommessung speziell in lhrem Unternehmen? *

Anzahl Teilnehmer: 9

Unsicherheit in der Umsetzung
5 (55.6%): Unsicherheit in der Umsetzung

finanzielle Aspekte
-(0.0%): zeitliche Aspekte
personelle Aspekte
4 (44.4%): finanzielle Aspekte
Akzeptanz der Aussteller

3 (33.3%): personelle Aspekte
Auswahl der richtigen Technologie

4 (44.4%): Akzeptanz der Aussteller 211 hoher Auiwand

- (0.0%): datenschutzrechtliche Aspekte Andere

- (0.0%): Auswahl des richtigen Anbieters 0 1 2 3 4 5

1 (11.1%): Auswahl der richtigen
Technologie

4 (44.4%): zu hoher Aufwand

2 (22.2%): Andere

Antwort(en) aus dem Zusatzfeld:

- Preismodellanderungen sind schwer

umsetzbar
- kein Mehrwert

30. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 2

- Jahrzehnte alte Gewohnheiten zu @ndern ist schwierig und bergen ein Risiko.
- Fallstudie

31. 16: Denken Sie, dass sich bei Ausstellern Unterschiede in der Akzeptanz fiir frequenzorientierten Preisgestaltung ergeben, je
nachdem ob es sich bei den Messen um B2B- (Business to Business) oder B2C- (Business to Customer) Veranstaltungen handelt? *

Anzahl Teilnehmer: 9
1(11.1%): ja

jar11.11%
3 (33.3%): nein keine Angabe: 11.11%

4 (44.4%): weiB ich nicht

1 (11.1%): keine Angabe

nein: 33.33%

weiB ich nicht: 44.44%
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32. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschéatzung?

33.

@

35.

Anzahl Teilnehmer: 1

- Eine Preisdifferenzierung muss an die Veranstaltung angepasst sein, d.h. die Akzeptanz der unterschiedlichen Gruppen wird bei der

konkreten Ausgestaltung mitbedacht

17: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:

Wie schétzen Sie das Interesse der Aussteller ein, auf Basis von digitaler Besucherstrommessung mehr oder weniger fiir eine

S

tandflache zu zahlen? *

Anzahl Teilnehmer: 9

o

36.

keine
sehr eher eher sehr Einschatzung
hoch hoch hoch gering gering gering moglich
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0)
I % I % LI % I % LI % I % z +
B2B-Messe 2x 22,22 2x 22,22 2x 22,22 2x 22,22 - - 1x 11,11 & 2,89 1,62
B2C-Messe - - 3x 33,33 2x 22,22 3x 33,33 - 1x 11,1 - 3,331,322

. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 2

- Ausstellerfeedback
- Wenn die Preisgestaltung transparent und einleuchtend ist, wird das Interesse hoch sein.

18: B2B- und B2C-Messen im Vergleich:

[ Arithmetisches Mitel (@)

Standardabweichung (<)

Wie schétzen Sie die Zukunftsfahigkeit einer frequenzorientierten Preisgestaltung auf Basis digitaler Besucherstrommessung ein? *

Anzahl Teilnehmer: 9

keine
sehr eher eher weniger  weniger sehr wenig Einschatzung
zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig zukunftsfahig ~ madglich
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (0)
z % I % z % z % z % I % I +

B2B-Messen - 2 ix 11,11 2x 22,22 1x 11,11 3x 33,33 1x 11,11

B2C-Messen - - 1x 11,11 1x 11,11 T 11,14 3x 33,33 2x 22,22

Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?

Anzahl Teilnehmer: 1

1x 4,13 1,36
1 4,50 1,41

- Zukunftsfahig konnte es schon sein, erfordert aber definitiv ein Umdenken - sowohl messe- als auch ausstellerseitig.

114

I Arithmetisches Mite

Standardabweichur

1 2 3 4

3



37. 19: Gibt es in Inrem Unternehmen eine Abteilung, die sich mit digitalen Geschaftsmodellen oder dem digitalen Wandel beschaftigt? *

Anzahl Teilnehmer: 9
7 (77.8%): ja

2 (22.2%): nein
nein: 22.22%

- (0.0%): keine Angabe

ja: 77.78%

38. 20: Gibt es in Inrem Unternehmen eine zentrale Digitalstrategie, die verfolgt wird? *

Anzahl Teilnehmer: 9
6 (66.7%): ja
3 (33.3%): nein

- (0.0%): keine Angabe nein: 33.33%

ja: 66.67%

39. Welche Position haben Sie in lhrem Unternehmen inne? *

Anzahl Teilnehmer: 9

- Produktmanagerin

- Leiter Digitale Transformation

- Teamleitung Digitale Medien

- Geschaftsfiihrer

- Strategie-&Unternehmensentwicklung
- Director Marketing

- Abteilungsleitung Marketing

- Fihrungskraft im operativen Bereich

- Business Development / Entrepreur in Residence

115



40. 21: Haben Sie fir lhre Eigenveranstaltungen eine App? *
Anzahl Teilnehmer: 9
- (0.0%): nur fiir B2C

- (0.0%): nur fir B2B
Andere: 22.22%

6 (66.7%): ja fiir alle
1 (11.1%): nein fir keine

2 (22.2%): Andere

nein fir keine: 11.11%

Antwort(en) aus dem Zusatzfeld: a fr alle: 66.67%

- es sich nicht fir jede Messe lohnt.
- Fiir alle Leitmessen und wenige kleinere
Messen

4

=

. 22: Stimmen Sie folgender Aussage zu?
"Messegesellschaften, die Innenraumanalysen nutzen, sind denjenigen voraus, die dies nicht tun.” *

Anzahl Teilnehmer: 9

-(0.0%): ja, vollkommen

4 (44.4%): ja nein, Gberhaupt nicht: 11.11%
4 (44.4%): eher ja
-(0.0%): eher nein o 44.44%

-(0.0%): nein

1 (11.1%): nein, Uiberhaupt nicht e A%

42. Durch welche Griinde kamen Sie zu der oben genannten Einschatzung?
Anzahl Teilnehmer: 3
- weil es eine solide Datenbasis fiir Veranstaltungen liefert. Allerdings muss die Interpretation der Daten auch entsprechend erfolgen.
- Besucherstrome sind fiir die generelle Messeverplanung sehr interessant.

- Die reine Analyse und Erfassung macht noch keinen Wettbwerbsvorteil. Die daraus abgeleiteten Anpassungen und MaBnahmen kénnen
den Vorteil bringen
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43.

44.

45,

23: Setzt |hr Unternehmen bereits digitale Innenraumanalysen ein? *
Anzahl Teilnehmer: 9
1(11.1%): ja

6 (66.7%): nein ja:11.11%
istin Planung: 22.22%

2 (22.2%): ist in Planung

- (0.0%): keine Angabe

nein: 66.67%

24: Wie und wofiir werden/sollen in Ihrem Unternehmen digitale Innenraumanalysen eingesetzt?

Anzahl Teilnehmer: 3

- Innenraumanalysen sollen mit Hilfe von modernen WLAN-Accesspoints eingesetzt werden fiir Besucherstromanalysen in den Hallen.
Zudem sollen mit Hilfe der neuen Technologie zuséatzliche Services und Produkte fiir Aussteller sowie Besucher entwickelt werden.

- Im Moment ausschlieBlich Besucherfiihrung, geplant ist auch Besucherstrommessung und gezieltes Leiten von Besuchern.

- Besucherstromanalye, Stand-Heat Map

25: Sonstige Anmerkungen und Kommentare lhrerseits finden hier Platz:

Anzahl Teilnehmer: 2

- Die Nutzung der Messehallen ist in Bezug auf die Aussteller-Platzierung immer unterschiedlich. Systeme zur Messung des "Indoor
Traffics” missen somit von Veranstaltung zu Veranstaltung immer neu ausgerichtet werden - was aufwandig und teuer ist. Genau hieran
ist bisher die Implementierung solcher Systeme immer gescheitert.

Traffic-basierte Standmieten sind aus Ausstellersicht sicher wiinschenswert fiir Veranstalter konnte dieser Ansatz jedoch mit einem
massiven Preisverfall einher gehen. Hierzu auch der Hinweis auf die Verlagsbranche: Traffic-basierte Preismodelle bei Online-Bannern
konnen bis dato nicht die sinkenden Print-Anzeigen kompensieren. Veranstalter werden sich daher so lange es geht gegen solche
Modelle wehren... so jedenfalls meine Prognose...
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Anhang 3: infsoft GmbH — Einwilligungserklarung Experteninterview

Einwilligungserklirung zur Erhebung und Verarbeitung personenbezogener

Interviewdaten fiir Forschungszwecke

A. Gegenstand des Forschungsprojektes

1. Forschungsprojekt: Bachelorarbeit fiir die Priifung zum Bachelor of Arts an der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg

2. Forschungsthema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor
Analytics bei Messegesellschaften in Deutschland

3. Interviewerin: Zindler, Sofia

4. Interviewpartner: Hausler, Joseph - infsoft GmbH

5. Interviewdatum: 07.06.2019

B. Einwilligungserklarung

Hiermit erklart sich der Interviewte damit einverstanden, dass im Rahmen des unter A.
beschriebenen Forschungsprojekts Daten seiner Person erhoben und ausgewertet werden. Die
Erhebung erfolgt miindlich durch ein Telefongesprach und wird in der Bachelorarbeit der
Interviewerin fiir wissenschaftliche Analysen und daraus hervorgehende Ergebnisse verwendet.
Das Interview dient ausschlieBlich der in der Bachelorarbeit zu beantwortenden
Forschungsfrage. Eine schriftliche Zusammenfassung des Interviews wird dem Interviewten im

Nachgang an das Interview zur Bestdtigung mittels Unterschrift zugesendet.

(/;S'm/mmj (600047 /// /%gz/

Ort, Datum Unterschrift
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Anhang 4: infsoft GmbH — Gesprachsdokumentation Experteninterview

Gesprachsdokumentation des Experteninterviews mit Joseph Hausler

infsoft GmbH

07.06.2019

Thema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor Analytics

bei Messegesellschaften in Deutschland

Im Folgenden ist das Telefongesprach zwischen Interviewtem — Joseph Hé&usler, Pro-

ject Manager bei infsoft GmbH, und Interviewerin - Sofia Zindler, Studentin - im

Rahmen eines Experteninterviews flr die Bachelorarbeit an der DHBW Ravensburg

dokumentiert. Unter ,,Frage* sind die von der Interviewerin gestellten Fragen und un-

ter ,,Antwort™ die von Herrn Hiusler geantworteten Ausfiihrungen festgehalten. Nicht

flr die Arbeit relevante Inhalte des Telefonates sind im Gesprachsprotokoll nicht be-

inhaltet.

Frage: Wie ich auf lhrer Internetseite gesehen habe, bietet infsoft bereits seit 2005

Antwort:

viele unterschiedliche Technologien und damit Anwendungsmdglichkeiten
fir Indoor Analytics an. Sie sind also schon langjahriger Player auf dem
Markt. Daher wiirde mich zunachst interessieren, wie sich der Markt seit
Grindung ihres Unternehmens entwickelt hat. Kann man einige der Ent-
wicklungen auf die Digitalisierung zuruckfihren?

Also die Techniken an sich bestehen ja doch schon langer, wir haben sie
mehr oder weniger fiir den Einsatz zur Positionsbestimmung von Indoor
Analytics ,,zweckentfremdet. Dass der Markt immer mehr in den Fokus von
Unternehmen gerat, hat auch mit Digitalisierung zu tun, aber nicht nur. In der
Industriewirtschaft ist das Phanomen der ,,Trendthemen besonders haufig,
wie man am Beispiel ,,Industrie 4.0° erkennen kann. Und wir befinden uns

nun mal aktuell zunehmend in einem dieser Trendthemen, auf das nun auch
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Frage:

Antwort:

andere Branchen aufmerksam werden. Allein auf die Digitalisierung zurtick-
zuflihren ist das aber nicht, es kommen auch zusétzlich noch allgemeine
wirtschaftliche Gegebenheiten dazu. Die wirtschaftlich gute Lage in
Deutschland und das nicht gerade niedrige Lohnniveau lassen es fiir Unter-
nehmen Uberhaupt mdoglich werden, weiterzudenken. Das Bewusstsein fir
sich entwickelnde Technologien und die aus Analytics ergebenden Wettbe-
werbsvorteile verstarkt sich — und das dann kombiniert mit der Digitalisie-
rung lasst den Markt entwickeln. Da gibt es auch viele Anbieter, die sich nur
auf die Technologien an sich konzentrieren - wir hingegen haben auch die
dazugehdrige Software, die die Daten, die mithilfe der Technologien erhoben

werden, auswerten kann.

Missen Sie als Anbieter denn proaktiv auf bestimmte Zielkunden mit ent-
sprechenden Angeboten zugehen oder kommen Unternehmen nachfragend
auf Sie zu?

Tatsachlich bekommen wir inzwischen viele direkte Anfragen von Unter-
nehmen. Haufig sind das zundchst ganz allgemeine Anfragen. Es lauft aber
alles tber Inbound Marketing, das hei3t wir haben nur unsere Website und
nutzen Suchmaschinen Optimierung. Da ist keine direkte Akquise oder Out-

bound Marketing mehr notwendig.

Frage: Zu lhren Kunden gehoren laut Referenzliste Ihrer Website der Frankfurter

Antwort:

Flughafen, die Deutsche Bahn, Volkswagen, Audi, Siemens, Bosch und Vo-
dafon. Das sind ja eher grofie Unternehmen bzw. Grolkonzerne. Wiirden Sie
sagen, Indoor Analytics macht nur ab einer bestimmten GréRenordnung
Sinn?

Wir haben neben den oben genannten Kunden durchaus auch kleinere Un-
ternehmen, nur werden die nicht so stark als Referenzen auf unserer Website
prasentiert. Generell kénnen unsere Lésungen fur jedes Unternehmen jegli-
cher UnternehmensgroRe von Interesse sein. Gerade aber in mittelstandigen
Unternehmen konnen durch Indoor Analytics Wettbewerbsvorteile durch
verlassliche Daten generiert werden, die fur die Wirtschaftlichkeit unabding-
bar sind. Gerade in der Produktion missen Prozesse transparent abgebildet
werden und jeder Schritt entlang der Wertschopfungskette berwacht und
kosteneffizient gestaltet werden. Einer unserer Kunden ist ein groRes Logis-

tikunternehmen aus der Transport- und Intralogistik, der mit Gewissheit die
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Ware in seinen Lagern identifizieren und orten kénnen muss. Ein ALDI Su-
permarkt allerdings wird sich zurzeit noch weniger fur die Technologien in-
teressieren, da es fir ihn in seiner Prozessgestaltung nicht unbedingt darauf
ankommt, welche seiner Produkte wo genau in den Regalen im Supermarkt
liegen. Das heif3t also, flr den Einsatz von Indoor Analytics kommt es weni-
ger auf die GroRe eines Unternehmens an, als auf die Branche und der mit
dem Einsatz verfolgten Nutzen oder Mehrwert. Es ist hdufig eine Frage der
Wirtschaftlichkeit: Braucht ein Unternehmen diese durch Indoor Analytics

erhobenen Daten, um einen Wettbewerbsvorteil generieren zu knnen?

Frage: Sind sie auch im internationalen Bereich t&tig? Ist Deutschland im Vergleich

Antwort:

besonders konservativ oder zuriickhaltend im Einsatz von Indoor Analytics?
Ja wir haben auch einige internationale Kunden. Wir betreuen bspw. den
Dubai Airport, haben einige Kunden in den USA und auch in der Schweiz.
Diese ist trotz der geographischen Ndhe Deutschland mindestens 5 Jahre vo-
raus. Dadurch, dass die Schweiz ein kleines Land ist, ist sie dazu ,,gezwun-
gen®, ihre vorhandenen Ressourcen so transparent, effizient und wirtschaft-
lich wie mdglich zu nutzen. Da steht Deutschland im Vergleich eher vor ei-
nem Luxusproblem: Viel Platz fir Industrie l&sst die Deutschen vielleicht
eher glauben, nicht so exakt planen zu mussen und daher nicht auf eine soli-
de Datenbasis angewiesen zu sein. Deutschland ist also bisher tatséachlich zu-

rickhaltender, auch im Hinblick auf den Datenschutz.

Frage: Hatten sie bereits Kunden im Messe- oder Veranstaltungsbereich?

Antwort:

Frage:

Ja, wir waren mit einigen Unternehmen dieser Branche im Gesprach. Wir
bekommen sehr hdufig Anfragen von Veranstaltern. Diese beziehen sich lei-
der meist nur auf eine bestimmte Veranstaltung und daher nur temporér fir
bestimmte Nachfragen. Eine zeitlich begrenzte und damit nur temporére Er-
fassung ist eher schwierig, da die erhaltenen Daten nicht sehr verlésslich

sind.

Lauft denn die Aufbereitung, Analyse der Daten Uber Sie und lhre Rechner
oder liegt das dann beim Kunden? Denn laut einer von mir durchgefiihrten
Befragung einiger deutscher Messegesellschaften bestehen bei der Umset-
zung von Indoor Analytics Angste, dass ein zu hoher Aufwand mit dem Ein-

satz digitaler Technologien verbunden ist.
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Antwort:

Frage:

Antwort:

infsoft ist ein Full-Service-Anbieter: Wir bieten sowohl die Hard- wie auch
Software an. Wir haben selbst keine Server im Einsatz. Alle Tools laufen als
Standard in Microsoft Azure (Webtools). Es gibt Kunden bei denen On-
Premise Pflicht ist, jedoch ist die Cloud Variante wesentlich performanter
und ganz offen gestanden auch wesentlich sicherer. Microsoft gibt jéhrlich
mehrere Milliarden fiir Datensicherheit und Cloud-Architektur aus. Das kann
sich kein OEM oder dergleichen auch nur ansatzweise leisten. Unsere Tools
allerdings kénnen mit allen Bestandssystemen kooperieren, was bedeutet,
dass wir entweder mit der von unseren Kunden mitgebrachten Infrastruktur,
bspw. mit Cisco oder SAP, arbeiten oder aber, wenn seitens der Kunden kei-
ne Software vorhanden ist, unsere nutzen. Auch eine Kombination ist mdg-
lich - wir erheben und bereiten die Daten tber unsere Tools auf und kdnnen
die Analysen dann in die Software des Kunden einbringen. Wir kénnen uns
da komplett auf den Kunden und die Bedingungen einstellen. Auch hier ist
der Aufwand sehr gering! Wenn beim Kunden bereits Infrastruktur vorhan-
den ist, kann man diese bereits als Access Points nutzen. Bei Cisco, benétigt

infsoft nur die URL und die Installation ist innerhalb eines Tages erledigt.

Kdnnten Sie mir beantworten, ob die Daten, die durch das Besuchertracking
erhoben werden und durch Ihr System entsprechend ausgewertet werden, be-
reits als Big Data bezeichnet werden kénnen? Wenn das ein bisschen zu grof3
gedacht ist: Was fehlt diesen Daten bisher, dass sie nicht als Big Data be-
zeichnet werden konnen? Konnten Sie sich vorstellen, dass sie sich in Zu-
kunft zu Big Data entwickeln kénnten? Und dann sogar durch Systeme mit
kinstlicher Intelligenz ausgewertet werden und so automatisch intelligente
Entscheidungen getroffen werden?

Reine Positionsdaten wirde ich als normalen Datensatz einordnen. Aller-
dings erheben wir meist - vor allem beim Assettracking in der Industrie -
mehr als nur diesen einen. Durch zusatzliche Sensorik wie beispielsweise
Beschleunigung, Temperatur, Luftfeuchtigkeit und dergleichen, kann man
das durchaus als Big Data bezeichnen. KI bzw. Machine Learning kommt bei
uns bereits jetzt zum Einsatz, um beispielsweise Muster zu erkennen und die-
se flr Predictive Analytics zu verwenden. Grundsatzlich ist das aber schon
ein bisschen ein "Hype-Thema" und muss jetzt nicht immer unbedingt die

Losung aller Probleme sein! Da die IT Branche mittlerweile tberwiegend
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von Sales und Marketing getrieben ist, muss nicht jeder neue Trend zielflih-

rend sein.

Frage: Sind sie als infsoft bei lhren Kunden z.B. einer Messegesellschaft dann 6fter

Antwort:

vor Ort?

Das kommt auch auf den Anwendungsfall an. Bevor wir einen Vertrag
schlieRen, sehen wir uns meist zuvor vor Ort um, um zu sehen, ob unsere L6-
sungen Uberhaupt sinnvoll sind. Einfach so ins Blaue schlieRen wir auch kei-
nen Vertrag ab, hdufig erkennt man eben Schwachstellen auch erst vor Ort.
Bei der Inbetriebnahme und Installation unserer Hardware sind wir dabei und
nehmen auch die korrekte Ausrichtung vor. Das ist vor allem bei unserem
infsoft Locator-Node oder den 360° Antennen notwendig. Dabei werden wir
meist von der Technik-Abteilung des Vertragspartners unterstiitzt, da wir
ausdriicklich keine ,,Kabelleger” sind. Aber das ist meist kein Problem. Wei-
tere Wartungen mdissen relativ selten getatigt werden, und wenn, ist auch
sehr vieles Uber Fernwartung machbar. Die installierten Komponenten sind
mit unserer Windows Cloud verbunden, sodass wir vieles digital regeln kon-

nen und eher selten vor Ort sein missen.

Frage: Wie sieht denn ein Locator-Node aus? Was kann man sich darunter vorstel-

Antwort:

len?
Dieser wird wie eine Art WLAN Router angebracht und sieht auch so &hn-

lich aus.

Frage: Wenn es trotz Interesse seitens eines Unternehmens nicht zu einem Ge-

Antwort:

schéftsabschluss kam: Aus welchen Griinden vor allem?

Wir befinden uns tatséchlich immer noch in einem Nischenmarkt. Das heif3t,
etwas kontrar zu dem was ich anfangs gesagt habe, dass sich die Technolo-
gien und Ldsungen erst ab einer gewissen Unternehmensgrofie lohnen, wenn
aus den Anwendungen auch ein tatsdchlicher Mehrwert gezogen werden
kann. Das ist bei ganz kleinen Unternehmen haufig nicht gegeben. Viele An-
fragen erreichen uns, die sich einfach erstmal generell informieren wollen.
Jedoch ist dann tatsachlich der finanzielle Aufwand eine Hirde. Natirlich
muss ein Unternehmen auch fir Indoor Analytics zundchst eine Investition
tatigen — die aber auch in Relation zu dem Nutzen, der daraus gezogen wird,

gesehen werden muss. Und dazu fehlt den meisten Unternehmen das Be-

123



wusstsein. Wenn man mit einem finanziellen Aufwand von, sagen wir mal,
10.000 Euro fur das Asset-Tracking konfrontiert wird, klingt das nach einer
Summe. Wenn man aber die Kosten des Trackings auf die einzelnen Assets
runtergebricht, kommt man pro getrackten Asset in manchen Féllen auf nur
70 Cent. Und fir diese 70 Cent bekommen sie zu jeder Tages- und Nachtzeit
Informationen und Daten, wo sich dieses Asset wie lange befindet und wie es
sich bewegt. Wenn ein Unternehmen sich fir einen Anwendungsbereich inte-
ressiert, aber durch Branche, Grélke, Anwendung etc. keinen wirklichen Nut-
zen oder Mehrwert aus den Daten ziehen kann, macht dann auch spétestens
das Management einen Strich durch die Rechnung. Dann sind auch die
10.000 Euro, bzw. 70 Cent zu viel. Andere Grunde konnen sein, dass eine
vorhandene Infrastruktur nicht durch Installationen verdndert werden soll.
Das kommt vor allem in Krankenhdusern vor, die ja eh immer schon (ber-
fullt sind. Wenn dann ein Bereich z.B. fir Installationen kurzzeitig abge-
sperrt werden musste, ist dies ein groRes Hindernis. Da wird sich dann erst-
mal gegen einen Geschaftsabschluss entschieden. Doch gerade bei Kranken-
hausern konnte sich das in Zukunft nochmal &ndern. Denn wenn die Einfiih-
rung eines 5G Netzes tatséchlich in Kraft tritt, wére das ein wirklicher Game-
Changer. In der Schweiz bringt bereits das DOT System der Swisscom 5G in
alle grofRen Infrastrukturen. Diese neue DOT Technologie sorgt daftr, dass
nur noch 1/3, der bisher fir eine ausreichende Signalabdeckung notwendigen
Hardware bendtigt wird, um die gleiche Abdeckung zu erreichen. Dadurch
werden viele Anschlisse frei, bei denen man dann doch nochmal (berlegt,

was man mit denen macht. Da kommen wir dann ins Spiel.

Frage: Was sagen Sie lhren Kunden oder Interessenten welchen Nutzen oder Mehr-
wert sie durch ihre Losungen erreichen kénnen?

Antwort: Zundchst ist es wichtig, dass der Markt des Indoor Analytics keine ,,Spiel-
wiese® ist, d.h. in jedem Fall muss es anwendungsorientiert sein. Nur dann
schafft es einen Mehrwert. Und auch dann ist das wieder abhangig vom spe-
ziellen Anwendungsfall. In der Industrie und einer just-in-time Produktion ist
die richtige Erhebung und Auswertung der Daten fiir die gesamte Prozessop-
timierung von grolRem Nutzen. Das muss man dann auch meist den Kunden
oder Interessenten nicht mehr erklaren. Auch bei Messegesellschaften sehe
ich bei einer dauerhaften Nutzung auf jeden Fall einen Benefit. Das zeigen
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auch Beispiele in der Praxis. Die Messe Berlin hat fiir die DMEA — Europas
wichtigste Digital-Health Veranstaltung, eine Applikation in Auftrag gege-
ben, die bestimmt 100.000 Euro gekostet hat. Fir eine Veranstaltung von
drei Tagen ist das ein wirklicher Aufwand, der aber sehr lukrativ zu sein
schien. Uber die App konnte (ber Content-Marketing und das Highlighten
von Ausstellern die Investition wieder remonetisiert werden und der Endkon-
sument profitiert z.B. durch Indoor Navigation davon. Aber bis es zu einem
Geschéaftsabschluss kommt, dauert es auch seine Zeit. Wenn das nur ein hal-
bes Jahr dauert, dann war das sehr schnell. Meist vergehen ein bis zwei Jahre
in denen wir mit Unternehmen im Gesprdach, bis es dann schlussendlich zum

Geschéftsabschluss kommt.

Frage: Bezogen auf Indoor Navigation bei Messen fir Besucher: Welche Technolo-

Antwort:

gie wirden Sie hier grundsétzlich als die geeignetste halten? Auf lhrer
Website erldutern Sie unterschiedliche Technologien, wie WLAN, BLE,
UWB, RFID und VLC.

Auf jeden Fall BLE! VLC wird eigentlich nur angewendet, wenn man z.B.
wegen besonderer Architektur keine baulichen Verénderungen durch das
Anbringen von Hardware vornehmen mdchte und dann und die vorhandenen
Lichtsysteme nutzt. Aber die Anwendung ist bei Messen eher weniger sinn-
voll, da das Smartphone, welches das Licht auffangen soll, immer in einem
bestimmten Winkel gehalten muss. Dann kénnte es vorkommen, dass durch
Traversen das Licht abgelenkt oder reflektiert wird. Dann misste wieder in
Kombination mit einer anderen Technik gearbeitet werden und ist daher
deutlich umsténdlicher als die Navigation mit BLE oder Uber Kamerasyste-

me.

Frage: Wie genau kann denn BLE die Position bestimmen?

Antwort:

Clientseitig, sprich mit einer auf dem Smartphone Installierten Applikation,
ist 1-3 Meter Genauigkeit lblich. Beim Assettracking sprechen wir ja von ei-
nem serverseitigen Ansatz, also z.B. Uber Locator Nodes mit Richtantennen,

kdnnen wir aktuell 2-3 Meter erreichen.

Frage: Kann die Signalstarke durch eine hohe Anzahl von Menschen innerhalb einer

Messegalle abgeschwécht werden?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Abgeschwécht ist vielleicht der falsche Ausdruck. Sie kann durchaus gestort
bzw. blockiert werden. Ein groBter Storfaktor ist Wasser und der menschli-
che Korper besteht bekanntermaRen zum Grofteil aus Wasser. Ublicherweise
werden die Beacons jedoch strategisch gunstig zum Beispiel an der Decke
angebracht, sodass es schon wirklich sehr, sehr vollgesteckt mit Menschen
sein musste, damit es zu Stérungen kommt! Ich denke dann ist die Perfor-

mance der Navigation das geringste Problem.

Ist es mdglich Indoor Navigation Uber Web-Apps, die direkt Gber den Brow-
ser aufgerufen werden kénnen, laufen zu lassen?

Nein das ist nicht moglich, da Sie Vergleichswerte auf dem Telefon benéti-
gen, welche das BLE Modul auf dem Smartphone abgleicht. Uber eine PWA
(Progressive Web App) ist es auch nicht mdglich, da hier zunachst eine Ser-
verkommunikation zum Datenabgleich stattfinden mdsste, was in der Reali-
tat zu wahnsinnig groRen Latenzzeiten flihren wirde. Einzig probates Mittel

ist daher eine auf dem Telefon installierte App!

Frage: Auf Ihrer Internetseite habe ich gelesen, dass die Positionsbestimmung tber

Antwort:

WLAN Apple Geréte ausschliet. Warum ist das so? Kénnte WLAN ansons-
ten auch flr die Indoor Navigation eingesetzt werden? Oder wo bestehen
weitere Schwachstellen?

Apple bzw. iOS unterbindet seit Version 8 eine Korrelation zwischen MAC
Adresse und WLAN Signatur. Das bedeutet, dass das Smartphone zunéchst
serverseitig getrackt werden misste und diese Information wiederrum via
Kommunikationsprotokoll auf das Smartphone gestreamt werden misste.
Das hat enorme Latenzzeiten zur Folge. Das weicht Apple gerade ein wenig
auf, jedoch ist die damit mogliche Genauigkeit schlichtweg wesentlich
schlechter. Ebenso gebe ich zu bedenken, dass die Menge der Access Points,
welche Ublicherweise verbaut ist, in keiner Weise optimiert ist flir ein derar-
tiges Szenario. Fir den Preis der notwendigen Access Points bekommen Sie
sehr viele Beacons und zeitgleich ein wesentlich besser performendes Sys-

tem!

Frage: Wie ist das mit UWB und RFID? Sind diese auch fur das Messewesen geeig-

net oder vermehrt fiir Industrie- und Logistikbereiche?
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Antwort:

UWB und RFID sind beide nicht sehr ,,Messe-tauglich®. Die sind in der An-
wendung eher sinnvoll in der Industrie. UWB befindet sich zurzeit noch in
den Kinderschuhen: Die genutzten Tags sind sehr schwer und grof3 und keine
Wearables. Auch fir die Smartphones, tber die die Lokalisierung lauft, ist
die Anwendung nicht geeignet. Denn UWB zieht sehr viel Strom und wiirde
den Akku schnell ermiden, sodass die wenigsten Gerdte viele Stunden
durchhalten wiirden. Die Technologie bendtigt auch Sichtkontakt mit einem
Gerat und sobald der Winkel etwas unglnstig, hat man kein Signal. Aul3er-
dem gibt es bisher meines Wissens nur einen UWB Anbieter. Allerdings
konnte UWB in Zukunft noch zum ,,Game Changer* werden. Denn Apple
will UWB als neuen Standard in die iPhones bringen. Dann wirde das
nochmal anders aussehen, dann kénnten wir in der Positionsbestimmung von
Genauigkeiten unter 10 cm sprechen. RFID ist eine passive Technologie und
ist nur fur die Identifikation von Waren geeignet. Fir den speziellen Anwen-
dungsfall Messe also untauglich.

Frage: Laut einer von mir durchgefiihrten Befragung deutscher Messegesellschaften

Antwort:

sehen viele Veranstalter die Auswahl der richtigen Technologie als Hirde
fur die Implementierung der Indoor Navigation. Ist Ihrer Meinung nach, die
Wahl der Technologie eindeutig? Denken Sie die Technologie ist ausgereift
genug? Oder es lohnt sich fiir noch einige Zeit zu warten, bis die Technolo-
gien sich weiterentwickeln?

Ganz eindeutig ist BLE ,,State of the Art, nicht nur flr die Indoor Navigati-
on. Da gibt es keinen weiteren Forschungsbedarf und in Zukunft auch keine
weiteren Entwicklungsmaglichkeiten. In der Schweiz beispielsweise ist bei-
nahe jeder grofRere Bahnhof und einige grofle Krankenh&user mit Beacons
von uns ausgestattet. Ganze Produktionshallen unserer Kunden werden so
langsam mit vollstandiger Beacon Abdeckung ausgestattet. Grundséatzlich
verstehe ich den Gedanken, dass man sich fiir keine Technologie entscheiden
mochte, die dann nach kirzester Zeit nicht mehr aktuell und Gberholt ist.
Aber dazu wird es bei Beacons und WLAN vorerst nicht kommen. Und falls
unerwarteter Weise doch, ist es auch kein grof3es Problem veraltete Beacons

auszutauschen.
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Frage: Ebenfalls sagen die befragten Messegesellschaften, dass sie im hohen Auf-

Antwort:

wand fiir die Implementierung der Indoor Navigation eine Hurde sehen. Was
sagen sie dazu? Ist die Technologie aufwendig in der Anbringung, VVorberei-
tung, Auswertung, etc.?

Beacons sind Uberhaupt nicht aufwendig, sondern super einfach in der An-
bringung. Wir haben ein Unispital, das eines der grofiten medizinischen Zen-
tren der Schweiz ist, mit 3.000 Beacons innerhalb von 2 Tagen mit zwei
Personen ausgestattet. Dabei lagen die kosten pro Beacon bei 13 Euro. Bei
der clientbasierten Bestimmung ist damit auch alles getan, also sehr simple.
Will man noch einen Rickkanal zu einem Server, damit man dann auf die
Position zugreifen kann, wird es aufwendiger. Aber davon wiirde ich eh ab-
raten, da der Akku des Smartphones sonst sofort leer ist. Aufierdem ist dann
in Bezug auf die DSGVO kritisch, da in Bereichen, in denen sich weniger als
5 Personen aufhalten, Ruckschlisse auf die Personen gezogen werden konn-

ten.

Frage: Wenn ich nun Besucherstréme und Laufwege von Besuchern erfassen und

Antwort:

Personen tracken mochte: Ist das mdglich nur punktuell und nachfrageorien-
tiert umzusetzen? Zum Beispiel wenn der Bedarf nur fur einige wenige Mes-
sestande besteht?

Theoretisch ist der punktuelle Einsatz moglich, ja. In der Umsetzung aller-
dings stellt sich das als Albtraum heraus. Die Installation und Deinstallation
der Hardware ist dann sehr aufwendig und kostenintensiv. Das steht auch
dann der monetére Aufwand zum erreichten Nutzen nicht mehr im Verhalt-
nis. Das wird richtig teuer, sodass das vermutlich keine bezahlen méchte. Da
sind studentische Aushilfen gunstiger, die mit Mindestlohn flr das Zahlen
der Leute angestellt werden. Wirde an mich so eine Anfrage herangetragen
werden wirde ich dankend ablehnen. Das steht in keinem Verhaltnis der
Wirtschaftlichkeit. Wenn allerdings eine Messegesellschaft einen permanen-
ten Einsatz plant, dann macht das den groRen Unterschied. Denn die Daten-
erfassung macht auch nur Sinn, wenn man Daten Uber einen l&ngeren Zeit-
raum misst, damit man auch ber Vergleichswerte verfiigt. Dann kann man
die Daten deutlich vielfaltiger Nutzen und erhélt Informationen zur Gesamt-
auslastung, die man sich in Hot und Cold Zones einteilen kann. Denn nur

Uber einen langeren Zeitraum lassen sich Muster und Trends erkennen, die
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

wirklich aussagekraftig sind. Um einen Wettbewerbsvorteil aus Indoor Ana-
Iytics zu erhalten, missen die Technologien also wirklich l&nger im Einsatz
sein. Nur zeitweise testen ist dahingegen einfach nicht aussagekraftig. Zu
sehr kdnnen Besucherstrome tagesabhéngig sein. An einem Tag kann der
Brezelstand beispielsweise eine Masse an Menschen locken, der aber nichts

Uber die Performance der Aussteller verrét.

Wie lange sollte denn ein Beobachtungszeitraum mindestens sein, damit aus-
sagekraftige Trend erkennbar sind?

Mindestens ein Jahr lang sollten Bewegungen beobachtet und analysiert
werden. Und auch bei verschiedenen Messen, damit dann basierend auf den
erfassten Daten Entscheidungen furs Folgejahr getroffen werden konnen.
Erst dann kdnnen wirklich relevante Informationen erhoben und Voraussa-

gen flr die n&chste Veranstaltungen getroffen werden.

Sie haben gerade erldutert, dass Daten permanent (ber einen langeren Zeit-
raum genutzt werden sollten, um aussagekraftig zu sein. Gilt das auch fir die
Flache? Also sind die erhobenen Daten aussagekraftiger, wenn groRere In-
nenrdume (=ganze Messehalle) als nur Teile (=bestimmte Areale) getrackt
werden? Kommt es auch hier auf den Anwendungsfall an?

Richtig, technologisch ist extrem viel mdglich. Wichtig ist, dass es Sinn
macht. Grundlegend kann man aber schon eine Korrelation zwischen Zeit-
raum und Flache bilden. Es bringt Ihnen ja wenig, wenn Sie einen kleinen
Bereich sehr prézise ausleuchten, jedoch der Rest der Anlage eine Blackbox
ist. Nahtlose Systeme ber mehrere Gebaude einrichten, wird mit Sicherheit

in Zukunft verstarkt fir Unternehmen interessant sein.

Fur meine Bachelorarbeit habe ich die Mdéglichkeit untersucht, Quadratme-
terpreise von Standflachen nach Besucherfrequenzen zu gestalten. Welche
Technologie ware die geeignetste fir die Frequenzmessung von Messebesu-
chern?

Hier wirde ich auf eine optische Sensorik zurlickgreifen. Dies wird vor al-
lem bei Flughafen und im Retail hdufig genutzt. Das sind optische Sensoren,
die man naturlich auch mit WLAN Tracking kombinieren kdnnte. Ein Anbie-
ter auf dem Markt wére Xovis.
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Frage: Musste ein Kunde im Fall der optischen Sensorik dann die Hardware bei

Antwort:

Frage:

Antwort:

bspw. Xovis kaufen und konnte trotzdem noch die Software von infsoft nut-
zen? Oder wie wirde die Kombination der Anbieter dann ablaufen?

Exakt. Fur infsoft ist Technologie, Hersteller und Verfahren vollkommen
unerheblich. Unser Ansatz ist es absolut agnostisch zu arbeiten. So wiirden
wir in Ihrem Beispiel die Xovis Hardware nutzen und auf unserer Seite via

Software aufbereiten, darstellen und evaluieren.

Ware bei dem Besuchertracking auch eine weitere Kombination mit BLE
moglich? Das man gleichzeitig noch Indoor Navigation anbieten kann?

Klar! Man kann viele Technologien miteinander kombinieren, von der tech-
nologischen Seite sind wir sehr flexibel. Im Retail wird haufig zusétzlich
noch WLAN kombiniert.

Frage: Was wirden diese Locator-Nodes in Bezug auf den Hardwarepreis kosten?

Antwort:

Das ist naturlich auch wieder anwendungsabhdngig: Wenn man alle drei
Technologien, also WLAN, BLE und die optischen Sensoren simultan nut-
zen mochte bendtigen wir den infsoft Locator Node. Zusammen mit einer
360° Antenne, die die Richtung der Signalquellen anzeigt, einem Auf3enge-
hause, welches mit Sprengschutzschutz versehen ist, sind wir bei 300 Euro
maximal pro Locator Node und Antenne. Dann ist das aber auch eine ,,Lu-
xus-Hardware*, die die Kombination vieler Technologien ermdglicht und
daher hohe Funktionalitat aufweist. AuRerdem ist sie sehr robust und wider-

standsfahig gegentber duBeren Einflussen.

Frage: Wie viele Locator Nodes brduchte man den bspw. fir eine Messehalle mit

Antwort:

2.000 Quadratmetern? Und wie lange halten die sich?
Fur 2.000 Quadratmetern braucht man ca. 10 Stiick. Die kénnen schon gut
und gerne sechs Jahre lang voll funktionsfahig halten, was Beispiele aus der

Industrie zeigen.

Frage: Und was wirde die Software im Bezug auf die Locator-Nodes kosten? kostet

Antwort:

die Software-Lizenz, wenn wir beispielsweise von einer Laufzeit von 2 Jah-
ren fur die Locator-Nodes mit drei Technologien ausgehen?

Technologien haben keinen Einfluss auf die Lizenzkosten. Egal welche Sen-
soren Sie verwenden mochten, Sie zahlen immer den identischen Preis. Ab

einem Commitment von 3 Jahren gibt es bei Vorauszahlung durchaus Spiel-
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raum fir Rabatte. Ansonsten sind die Gebiihren durch das Software-as-a-
Service Modell jahrlich fallig, wie bei den meisten gangigen Software Lizen-
zen. Der Kunde zahlt so lange, wie er die Software nutzen mdchte. Die Daten

sind alle in unserer Microsoft Cloud gebtindelt.

Frage: Wurden Sie sagen, dass die Genauigkeit der kombinierten Technik aus Kame-

Antwort:

Frage:

Antwort:

rasystemen, BLE und WLAN unter Nutzung des Locator-Nodes ausreicht,
um auf dieser Grundlage tatsachlich eine Preisgestaltung aufzubauen?

Absolut! Diese Daten sind statistisch sehr genau. Natirlich sollte auch hier
ein Beobachtungszeitraum von mindestens einem Jahr vorliegen und das
System mit dem man misst, gleichbleibend sein. Dann ist das wie schon be-

schrieben auch nicht sonderlich teuer.

Und wirden Sie dann nach genauen Personenanzahlen in den Reihen gehen
oder eher die Messehalle in Areale einteilen, die héher oder niedriger fre-
quentiert sind?

Auf den Hauptlaufwegen konnen auf jeden Fall genaue Personenanzahlen
angegeben werden. Allerdings ist es bei sehr eng stehenden Stdnden oder
bspw. einer Start-up Area schwierig eine so genaue Einteilung von Besu-
chern pro Stand zu geben. Daher vielleicht in diesen Bereichen eher in Area-
le einteilen oder eine Mischform. Denn man muss ja auch zusatzlich noch ei-

ne Unterscheidung von Ein- und Ausgéngen treffen kdnnen.

Frage: Welchen vierten Use-Case wirden Sie verfolgen?

Antwort:

Ich wirde sehr wahrscheinlich eine Kombination verfolgen. Ich halte eine
generelle App, z.B. Hamburg Messe App fiir Messeveranstalter als sinnvoll.
Hiermit ist die Grundlage fur die Indoor Navigation gelegt. Zu jeder Messe
kann man den ,,Banner” beim Offnen der App an Aussteller verkaufen, die
dort ihre Werbung schalten koénnen. Darlber hinaus kénnen z.B. Push-
Nachrichten an die Aussteller gesendet werden. Wenn ich die Zielgruppen
kenne, kann ich meine MalRnahmen entsprechend anpassen. Die Wegefiih-
rung innerhalb der Indoor Navigation kann veranstalterseitig gesteuert wer-

den.
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Frage:

Antwort:

Dann konnte ich die Routen nach meinen Winschen z.B. an bestimmten
Ausstellern vorbeifuhren lassen? Ist das aufwendig?

Jal Wie sie die Routen gestalten ist ganz frei. Das ist eine Praktikanten Auf-
gabe. Uber eine Web-Applikation kann innerhalb eines Verwaltungsaufwan-
des von 30 Minuten die Wegefiihrung, die den Besuchern angezeigt wird,
nach den eigenen Winschen veréndert werden. Ich wirde aber fir die An-
wendung empfehlen immer mit maximaler Abdeckung zu arbeiten. Ich sollte
so viele Beacons haben, dass ich eine Genauigkeit von einem Meter erreiche.

Da wirde ich dann auch nicht dran sparen.

Frage: Wie viele Beacons brauchte man fir eine maximale Abdeckung in einer Halle

Antwort:

Frage:

Antwort:

von 2.000 Quadratmetern? Und was wiirde das kosten?
Fur 2.000 Quadratmeter wirde ich mit 50 Beacons fiir maximal 20 Euro

rechnen. Diese haben eine Laufzeit von mindestens 5 Jahren.

Ihr abschlieBender Rat an Messegesellschaften? Ihre Prognose: Wie wird es
mit Indoor Analytics zukiinftig weitergehen? Was wird ,,Standard* werden,
den die Messe anbieten ,,muss‘“?

Um eine Aussage treffen zu koénnen, bin ich vielleicht nicht tief genug in
dem Messewesen drin. Aber auf jeden Fall ist Indoor Analytics ein grof3es
Verkaufsargument. Laufwege und Ballungszentren interessieren sowohl Be-
treiber, Aussteller und Besucher. Als Messegesellschaft hat man ja vielleicht
auch eine gewisse Monopolstellung. Ich bin immer ein Fan von ZDF — Zah-
len Daten Fakten — warum nicht alles nutzen, was man bekommen kann,
wenn es einem Unternehmen nur nutzen kann? Man kann auch mit einfachen
Methoden viel tber die Menschen herausfinden, ohne grof3e Spriinge wagen
zu mussen. Beim WLAN-Tracken beispielsweise, kann ich Mac Adressen
Attribute durch ihr Verhalten zuweisen. Die MAC Adressen werden immer
,»gehasht™ und sind daher anonym. Wenn man bei einer MAC Adresse nun
vermehrt Wartezeiten vor den Damen Toiletten erkennt, kann man dieser
MAC Adresse durchaus das Attribut ,,weiblich® zuordnen. Auf den Retail
bezogen, kann ich einer MAC Adresse, die viel Zeit vor oder in einem Louis

Vuitton Laden verbringt, ein eher hoheres Einkommen zuordnen.
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Frage: Was halten Sie davon, personenbezogene Daten beim Tracking zu erheben?

Antwort:

WayTation fragt beim Tracking tber Beacons mit Zustimmung der Besucher
bspw. die berufliche Position des Besuchers ab. Kennen Sie Waytation?

Ich kenne Waytation nicht, ware aber generell bei der Nutzung von perso-
nenbezogenen Daten sehr vorsichtig. Ich personlich wirde solche Daten
nicht nutzen, das ist extrem bedenklich. Dadurch, dass man wie bereits be-
schrieben uber die Analyse des Verhaltens einer MAC Adresse einiges an re-
levanten Riickschliissen tber die Person, die hinter der getrackten MAC Ad-
resse steckt, erfahren kann, sehe ich keinen Grund, warum man dieses Risiko

eingehen sollte.
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Anhang 5: infsoft GmbH — Vollstandigkeitserklarung Experteninterview

Erklirung zur Richtigkeit und Vollstindigkeit personenbezogener

Interviewdaten fiir Forschungszwecke

A. Gegenstand des Forschungsprojektes

1. Forschungsprojekt: Bachelorarbeit fiir die Priifung zum Bachelor of Arts an der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg

2. Forschungsthema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor
Analytics bei Messegesellschaften in Deutschland

3. Interviewerin: Zindler, Sofia

4. Interviewpartner: Hausler, Joseph — infsoft GmbH

5. Interviewdatum: 07.06.2019

B. Erklarung

Hiermit erklért und bestdtigt der Interviewte, dass alle verschriftlichten Angaben aus

dem in A. beschriebenen Interview richtig und vollsténdig sind.

G HMENNnAg 506 .69 / X /é%;//é"

Ort, Datum Unterschrift
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Anhang 6: Landesmesse Stuttgart — Einwilligungserklarung Experteninterview

Einwilligungserklirung zur Erhebung und Verarbeitung personenbezogener

Interviewdaten fiir Forschungszwecke

A. Gegenstand des Forschungsprojektes

1. Forschungsprojekt: Bachelorarbeit fiir die Priifung zum Bachelor of Arts an der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg

2. Forschungsthema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor
Analytics bei Messegesellschaften in Deutschland

3. Interviewerin: Zindler, Sofia

4. Interviewpartner: Dehner, Patrick — Landesmesse Stuttgart GmbH

5. Interviewdatum: 07.06.2019

B. Einwilligungserklarung

Hiermit erkldrt sich der Interviewte damit einverstanden, dass im Rahmen des unter A.
beschriebenen Forschungsprojekts Daten seiner Person erhoben und ausgewertet werden. Die
Erhebung erfolgt miindlich durch ein Telefongesprich und wird in der Bachelorarbeit der
Interviewerin fiir wissenschaftliche Analysen und daraus hervorgehende Ergebnisse verwendet.
Das Interview dient ausschlielich der in der Bachelorarbeit zu beantwortenden
Forschungsfrage. Eine schriftliche Zusammenfassung des Interviews wird dem Interviewten im

Nachgang an das Interview zur Bestétigung mittels Unterschrift zugesendet.

v e -~
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Anhang 7: Landesmesse Stuttgart — Gesprachsdokumentation Experteninterview

Gesprachsdokumentation des Experteninterviews mit Patrick Dehner
Landesmesse Stuttgart GmbH
07.06.2019
Thema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor Analytics

bei Messegesellschaften in Deutschland

Im Folgenden ist das Telefongespréch zwischen Interviewtem — Patrick Dehner, Pro-
jektleiter Unternehmensentwicklung bei der Landesmesse Stuttgart — und Interviewe-
rin — Sofia Zindler, Studentin — im Rahmen eines Experteninterviews fur die Bachelo-
rarbeit an der DHBW Ravensburg dokumentiert. Unter ,,Frage* sind die von der Inter-
viewerin gestellten Fragen und unter ,,Antwort* die von Herrn Dehner geantworteten
Ausfuhrungen festgehalten. Nicht fur die Arbeit relevante Inhalte sind nicht im Ge-

sprachsprotokoll beinhaltet.

Frage: Seit wann beschaftigen Sie sich mit der Thematik Indoor Analytics?

Antwort: Wir haben vor ca. 3 Jahren angefangen, uns naher mit dem Thema zu be-
schaftigen. Damals wurde bei der Landesmesse Stuttgart in eine neue IT-
Infrastruktur und -Hardware investiert. Dadurch kamen Uberlegungen auf,
welche Anwendungen und Datenerhebungen auf dieser Grundlage méglich
waren und eventuell monetarisiert werden konnten. Durch Erfahrungsberich-
te bezlglich moglicher Anwendungsbereiche und Technologien, haben wir
uns gegen den Einsatz von Beacons und Bluetooth entschieden, trotz der
zahlreichen Anbieter entsprechender BLE Losungen auf dem Markt. Die Er-
fahrungen berichteten von einer geringen Akkulaufzeit, sodass angebrachte
Beacons nach ca. einem Jahr wieder ausgetauscht werden mussten. Gleich-

zeitig kamen wir dadurch von der Indoor Navigation fiir Besucher als An-
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wendung ab, die ja haufig mit Beacons durchgefiihrt wird. Daher haben wir
uns zunachst vor allem mit der Positionsbestimmung tber WLAN und daraus
resultierende Heatmaps beschéftigt. Diese stand bereits durch unsere Infra-
struktur zu Verfligung, wodurch der zusétzliche Aufwand geringgehalten
werden konnte. In der Praxis haben wir dann das Besuchertracking getestet
um Besucherbewegungen und Besucherverhalten anschlielend zu analysie-
ren, was im ersten Testversuch weniger gut gelang als im Zweiten, dann tber

kamerabasierte Sensoren.

Frage: Uber welchen Anbieter haben Sie das WLAN Tracking durchgefiihrt?

Antwort:

Wir arbeiten mit Fortinet zusammen, der auch der Anbieter unserer bereits
vorhandenen WLAN Struktur ist.

Frage: Wurden im Vorfeld an Ihre Praxisteste von Indoor Analytics konkrete Fragen/

Antwort:

Anforderungen von Ausstellern oder Besuchern diesbeziiglich an Sie heran-
getragen? Oder haben Sie im Vorfeld konkrete Befragungen diesbeziiglich
an Besucher oder Aussteller gerichtet?

Tats&chlich sind wir von unserer Seite (Veranstalterseite) mit dem technolo-
gischen Ansatz und Ideen der Umsetzung gezielt auf die Aussteller zugegan-
gen. Die Antworten lieBen recht eindeutig darauf schliel3en, dass aussteller-
seitig Interesse an erhobenen Besucherdaten besteht. Interessant sind vor al-
lem Informationen Uber die Aufenthaltsdauer, die Haufigkeit des Besuches,
das besuchte Exponat und damit der genaue Standort eines Besuchers. Wei-
terhin interessiert es die Aussteller, ob die Besucher bereits auf dem Stand
eines Wettbewerbers waren und ob sie danach bspw. wieder auf den eigenen
Messestand zuriickkehrten. Diese Aussagen kénnen durch die erfasste MAC
Adresse uber das im WLAN angemeldete Smartphone getroffen werden. Da-
bei mlssen Geréate nicht zwingend angemeldet sein, es reicht aus, wenn das
WLAN am Gerét eingeschaltet ist. Die MAC Adressen werden verschlisselt,
sodass keine personenbezogenen Daten erhoben werden — somit kénnen da-
tenschutzrechtliche Bedenken zerstreut werden. Auch mit Gastveranstaltern
haben wir diese Anwendungen besprochen, die diese Informationen ebenfalls
flr sehr interessant hielten: gerade im Hinblick auf das Besucheraufkommen
bei Sonderschauen, dem Besucherfluss zwischen zwei Hallen oder generell
in der Aufplanung. Daraus kdnnen relevante Auskunfte gewonnen werden,

aus denen der Veranstalter und Aussteller Entscheidungen fiir Folgeveran-
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staltungen ableiten kann. Da wir uns zunéchst auf das Tracking von Besu-
chern, und damit eher auf den Nutzen fiir Ausstellern und uns als Messege-
sellschaft konzentrierten, haben wir die Besucher nur vereinzelt nach gene-
rellem Interesse an Indoor Navigation befragt. Hier waren die Meinungen
sehr unterschiedlich. Einige finden diese Anwendung durchaus interessant,
andere konnen sich keinen erheblichen Nutzen darunter vorstellen und wol-
len nicht mit dem Smartphone vor der Nase durch die Gange navigieren.
Diese Ergebnisse lieRen uns an unserem Vorhaben festhalten, auf die konkre-
te Anwendung auf WLAN Tracking von Besuchern fir die Aussteller zu

konzentrieren.

Frage: Welche Zielgruppe stand bei dem Einsatz der zwei Praxistests im Fokus ver-
folgt? D.h. welchen konkreten Nutzen wollen Sie damit erzielen? Denn si-
cherlich kommt es hier auf einen Mehrwert an. Eher Besucher, Aussteller
oder Veranstalter im Fokus?

Antwort: Besucher kdnnen vermehrt aus der Indoor Navigation einen Nutzen ziehen,
das ware dann ein reiner Service. Diese Anwendung kann man auch seitens
der Besucher nicht monetarisieren. Wenn man allerdings das Stichwort Loca-
tion-Based-Services in diesem Zusammenhang nennt, konnte man durchaus
auch die Indoor Navigation monetarisieren — allerdings auch hier nur ber
die Aussteller. So kdnnte den Ausstellern die Mdglichkeit gegeben werden,
Push-Nachrichten an Besucher zu senden, die sich in der Nahe ihres Standes
befinden. Aber diese Anwendung ist zurzeit nicht in unsrem Betrachtungsfo-
kus. Das Besuchertracking hingegen liefert interessante Informationen fir
uns als Veranstalter und fur die Aussteller, durch die man diese Anwendung
auch durch den Verkauf der Leistung monetarisieren kann. Dadurch liefert
das Besuchertracking vor allem fur Aussteller und uns als Messegesellschaft

einen Mehrwert.

Frage: Sie haben Personen- bzw. Geratetracking mittels der fest verbauten WLAN
Infrastruktur getestet haben. Und haben festgestellt, dass die Technologie
noch nicht vollkommen ausgereift ist. Inwiefern?

Antwort: Die Technologie war leider viel zu ungenau. Es konnten keine genauen Aus-
sagen Uber die tatsachliche Anzahl der getrackten Personen gemacht werden.
Dadurch ist die Analyse dieser Daten wenig sinnvoll, da sie nicht die Realitét
abbildet.
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Frage: Woran genau liegt das? Wissen Sie das?

Antwort: Dafur gibt es mehrere Griinde: Zum einen randomisieren die Betriebssyste-
me der mobilen Geréte teilweise die MAC Adressen, was eine Zuordnung
nicht mehr zweifelsfrei méglich macht. Weiterhin senden Devices ihre (ran-
domisierte) MAC Adresse bei jedem Probe Request. Dieser ist aber zeitlich
nicht bei jedem Gerdat identisch und kann von wenigen Sekunden bis zu meh-
reren Minuten dauern. Was passiert nun, wenn ein Gerat nur alle 5 Minuten
einen Probe Request schickt — war dann die Verweildauer 5 Minuten auch
wenn die Person sich in dieser Zeit quer durch die Halle bewegt hat? Der
dritte Punkt betrifft die Funktionsweise der Positionsbestimmung: Die Posi-
tionsbestimmung funktioniert Gber Triangulation der AccessPoints, die ein
Device sehen. Die Position errechnet sich demnach aus dem Mix der Signal-
starken zwischen Gerat und Access Point. Die Ungenauigkeit ist jedoch bei
unserer Deckenhohe, an der die Access Points hédngen recht grol3. Zudem be-
einflussen Rigging und Abhangungen (bspw. aus Stahl) die Signalstérke. Da
Rigging und Abhéngungen von Veranstaltung zu Veranstaltung unterschied-
lich sind, andert sich auch die Signalstarke zwischen den Access Points bei

identischer Position.

Frage: Alternativ haben Sie Besuchertracking am Stand (ber kamerabasierte Senso-
ren ausprobiert. Was konnen Sie hier tber ihre Ergebnisse und Erfahrungen
berichten? Wie funktioniert diese Technologie?

Antwort: Die Technologie lber kamerabasierte Sensoren lieferte im Gegensatz zu
WLAN deutlich genauere Informationen. Die Kameras erfassen durch 3D
Sensoren den Kopf und Schulter Bereich und kénnen daher einzelne Perso-
nen erkennen. Die Aufbereitung erfolgt dann durch eine Analyse Software.
Hier kann man sich ber ein Warmebild Hot und Cold Zones anzeigen las-
sen. Das ist dann die Aufbereitung in generelle Zonen und man kann die ge-
naue Anzahl an Besuchern erkennen, die sich bei Exponat XY aufgehalten
haben. Die Analyse kann simultan vonstattengehen. Bei WLAN haben wir
im Gegensatz zu der kamerasensorischen Technik das Problem, dass keine
Personen sondern Gerdéte erfasst werden. Ich personlich bin h&ufig mit mei-
nem Smartphone, Tablet und der Apple Watch auf dem Geldnde unterwegs.

Dadurch werde ich als drei Geréate gezéhlt. Das ist nattrlich nicht sehr genau.
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Daher kann man tber WLAN auch eher eine grobe Einteilung von Zonen

vornehmen und keine exakte Anzahl an Besuchern angeben.

Frage: Haben Sie die Praxistests auf Messen durchgefiihrt?

Antwort: Ja, wir haben das Personentracking mit WLAN auf der Caravaning, Motor
und Touristik (CMT) getestet. Dort im Bereich der Caravan Ausstellern. Die
kamerasensorische Technik hingegen haben wir auf der Eltefa, Fachmesse in
der Elektrobranche, getestet. Diese Messen waren zeitlich die passendsten
zum jeweiligen Zeitpunkt und wir hatten gute Kontakte zu Ausstellern, die

mit sich testen liel3en.

Frage: Haben sie die Kameras auf der gesamten Eltefa installiert oder nur fur spezifi-
sche Stande?

Antwort: Die Messung wurde spezifisch fur einen 900 Quadratmeter Stand durchge-

fuhrt. Die Kameras wurden dafur im Rigging installiert und dann nach der

Messe wieder deinstalliert. Bei der kamerasensorischen Messung muss das

auch immer so durchgefiihrt werden, da das Rigging auf jeder Messe und je-

dem Stand ja unterschiedlich ist. Mal versperrt dann ein grofies Segel, das

zum Standbau eines Ausstellers gehort, die Sicht oder die Kameras mussen

so angebracht werden, dass Saulen der Halle nicht im Blick sind. Dadurch ist

diese Technologie auch finanziell nicht mit dem Tracking Uber WLAN ver-

gleichbar. WLAN ist im Gegensatz viel gunstiger wodurch es sich eher fiir

die breite Masse eignet. Jedoch auch mit weniger genauen Daten. Das Tra-

cking Uber die Kameras ist deutlich aufwendiger und eher fir einzelne und

grolRere Stande, die sehr genaue und verlassliche Daten haben wollen.

Frage: Von welchen Preisdifferenzen sprechen wir hier?
Antwort: Bei der WLAN Technologie konnte wir das Tracking fir ein bis zwei Euro
pro Quadratmeter Standflache anbieten. Bei der Kamerasensorischen Varian-
te hingegen war ein finanzieller Aufwand von 12.000 bis 15.000 Euro fir die

gemessene Standflache von 800 bis 900 Quadratmeter.

Frage: Haben Sie in Zukunft vor, noch weitere Praxistests zu sammeln, die bisheri-
gen auszuweiten oder weitere Technologien zu testen?
Antwort: Ja, wir wollen definitiv weiter machen! Die kamerabasierten Sensoren muss

man nicht weiter testen, das ist eine bestehende und funktionierende Techno-
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logie, die wirklich bestens funktioniert. Die Positionsbestimmung Uber

WLAN allerdings kann man noch weiter optimieren.

Frage: Von welchem Anbieter sind die Kameras?
Antwort: Der Anbieter hei3t sensalytics und stattet vor allem Outlet Cities aus.
Frage: Die Digitalisierung der Messehallen gilt als der erste Schritt fiir jedes weitere
Lokalisierungsprojekt - Haben sie digitalisierte Messehallen?
Antwort: Ja digitale Karten haben wir sowieso vorliegen. Bei der Kameratechnik al-
lerdings ist kein Abgleich mit vorhandenen Karten notwendig, da man ja von

oben einen Blick auf den zu beobachteten Stand hat.

Frage: Gibt es regelmélige Austauschrunden unter Messegesellschaften, in denen
uber Indoor Analytics berichtet wird?

Antwort: Ja, die gibt es! Das Thema ist zurzeit sehr gefragt. Auch bei unseren Praxis-

tests waren Ansprechpartner des AUMA vor Ort, um sich ein Bild machen

zu konnen. Leipzig hat anscheinend auch schon was in die Richtung ge-

macht. Haufig schlielRen sich auch vor allem die IT Leiter miteinander kurz.

Frage: Sie haben ebenfalls an meiner Online-Befragung beziiglich der Bewertung
dreier Use-Cases teilgenommen. Daran anschliefend wirde ich gerne fol-
gende Fragen beantwortet wissen: Wie wirden Sie Frequenzorientiertes Pri-
cing bewerten?

Antwort: Location-based-pricing ist “total daneben”. Messen, die ihre Standflachen
anhand location-based-pricing bepreisen fahren auf jeden Fall viele Verluste
ein. Das l&sst sich psychologisch gesehen schnell erklaren und als schlecht
bewerten. Denn wenn ich die Standplatze nach Besucherfrequenz einordne,
geschieht das automatisch in gute und schlechte Kategorien. Dann muss ich
als Veranstalter wissentlich jemandem einen schlechteren Standplatz verkau-
fen — versuchen Sie das mal! Und meinen groRRen Ausstellern, die ja meist im
Zentrum des Geschehens stehen wollen, muss ich noch mehr Geld ,,abzap-
fen®, als sie durch ihre meist groBen Standflachen eh schon bezahlen. Davon

wirde ich also sehr stark abraten.

Frage: Welchen Anwendungsbereich wiirden Sie als vierten Use-Case verfolgen?
Antwort: Ich sehe im Rahmen der digitalen Technologien Potential in der Optimierung
des Nachmessegeschafts und einer Reichweitenerhéhung. Da kann man auch

gut in den Bereich des Targetings und Online Marketing, bzw. Location-
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based Marketing gehen. Auf dem Caravan Salon wurden innerhalb von Ca-
ravans Beacons des Anbieters WWM installiert, die das Smartphone eines
Besuchers erfassen. Daraufhin kénnen dem Besucher im Nachgang uber Fa-
cebook spezifische Anzeigen und Werbungen zu genau dem betrachteten Ca-
ravan angezeigt werden. Dadurch wird der Kontakt zu den Kunden verlan-

gert und die Wahrscheinlichkeit von nachtréglichen Geschaftsabschlissen.

Frage: Ware in diesem Sinne auch die Verbindung von Indoor Navigation und soge-

Antwort:

nannten Themenroute interessant?

Ja auf jeden Fall! Wir flihren das derzeit noch als ,,Guided-Tours* mit
Headsets fiir Besucher und einem Tourguide durch, der die Besuchergruppe
durch die Hallen und an den entsprechenden Ausstellern vorbeifiihrt. Ohne
Guide wirde man eine deutliche hohere Flexibilitat seitens der Besucher er-
reichen, da diese sich nicht mehr an vorgegebene Zeiten oder an die Gruppe
halten massten. Sie konnten die Tour nach ihrem eigenen Belieben und zeit-
lichen Kapazitaten mithilfe der Navigation auf ihrem Smartphone ablaufen.
Wenn sie dann unterwegs einen Stopp machen, um bspw. Termine mit Aus-
stellern wahrzunehmen, koénnten Sie die Tour im Anschluss wieder fortset-

zen.

Frage: Haben sie einen abschliefenden Rat an Messegesellschaften oder eine Prog-

Antwort:

nose fur die Zukunft von Indoor Analytics bei Messegesellschaften? Gibt es
einen ,,Standard* den jede Messe zukiinftig erfiillen muss?

Ich glaube nicht, dass man eine pauschale Aussage treffen kann. Wie ich
auch schon zu der in der Befragung genannte Aussage ,,Wer Innenraumana-
lysen nutzt, ist denjenigen voraus, die dies nicht tun* gesagt habe, wiirde ich
eher vermuten, dass wer aus der grolRen Anzahl an Daten, die uns als Messe-
gesellschaft zu Verfugung steht, keine Auswertungen durch Indoor Analytics
zieht ist im Nachteil, und nicht, dass die die es tun im Vorteil sind. Allein die
Anwendung macht den Unterschied noch nicht: Die Daten miissen darlber

hinaus sinnvoll ausgewertet und genutzt werden.

Frage: Spielen da in Zukunft auch z.B. das Stichwort der virtuellen Messen eine Rol-

Antwort:

le?
Auch das ist ein viel diskutiertes Thema. Doch auch hier zeigt sich, dass die

Besucher den direkten Kontakt zu den Ausstellern suchen und das Thema
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Networking sehr wichtig ist. Dies kann ihnen eine virtuelle Messe nicht bie-
ten. Die meisten Besucher wissen schon genau welche Maschine sie kaufen
wollen, am Ende sind es feine Nuancen der menschlichen Kontakte, die den
Unterschied machen. Sinnvoll kénnen virtuelle Messen in der Zukunft den-
noch sein. International gesehen, kann es helfen, wenn ein potenzieller Besu-
cher bspw. aus Asien sich die Messe zunéchst virtuell anschauen und nach
seinen Kriterien fir eine Beteiligung oder einen Besuch priifen kann, ist das
ein grofRer Zugewinn in der Messevorbereitung. Denn wenn ihm die Veran-
staltung dann zusagt, wird er sie im Folgejahr besuchen. Gegen die Vorteile
einer realen Messe kommt die Virtuelle noch nicht heran. Virtuelle Messen
konnen meiner Meinung nach, die realen Messen vielmehr unterstiitzen als
sie zu verdrangen. Ein toller Anbieter ist hier ubivents als Tochter von
Meetyoo. Diese digitalisieren bzw. stellen Veranstaltungshallen wie auch
Kongresszentren virtuell dar. So kann sich ein interessierter Aussteller durch
alle Hallen, Konferenzraume etc. klicken und es als sehr wichtiges Behilf-
stool nutzen. Das hat bei uns eine Gastveranstaltung, die PTC Forum Europe
Conference, genutzt — ein wirklich sinnvolles Tool! AbschlieBend kann ich
noch sagen, dass ich der Meinung bin, dass man Besuchertracking nicht un-
bedingt Gber eine Anwendung Uber Heat-Map machen muss, sondern die Da-
ten zun&chst auch einfacher auswerten kann. Wenn sich die Besucher in das
WLAN einloggen wollen kann man bereits relevante Daten erheben und nut-
zen. So konnte bspw. die Rolle als Besucher, das Geschlecht oder die Her-
kunft gegen den Zugang ins WLAN abgefragt werden. Das ware der erste

Schritt in eine datenbasierte Zukunft.

Frage: Das hei8t dann, dass diejenigen Messegesellschaften, die sich noch gar nicht
oder kaum mit dem Thema beschaftigt haben, zundchst eher klein anfangen
sollten?

Antwort: Ja genau, es gibt viele Mdglichkeiten mit bereits vorhandener Infrastruktur

und Maglichkeiten Daten zu erheben und diese sinnvoll auszuwerten.
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Anhang 8: Landesmesse Stuttgart — VVollstandigkeitserklarung Experteninterview

Erklirung zur Richtigkeit und Vollstindigkeit personenbezogener

Interviewdaten fiir Forschungszwecke

A. Gegenstand des Forschungsprojektes

1. Forschungsprojekt: Bachelorarbeit fiir die Priifung zum Bachelor of Arts an der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg

2. Forschungsthema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor
Analytics bei Messegesellschaften in Deutschland

3. Interviewerin: Zindler, Sofia

4. Interviewpartner: Dehner, Patrick — Landesmesse Stuttgart GmbH

5. Interviewdatum: 07.06.2019

B. Erklarung

Hiermit erklédrt und bestitigt der Interviewte, dass alle verschriftlichten Angaben aus

dem in A. beschriebenen Interview richtig und vollstindig sind.

Sl b, £, N4.06" 2043

Ort, Datum Unterschrift
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Anhang 9: Waytation GmbH — Einwilligungserklarung Experteninterview

Einwilligungserkliirung zur Erhebung und Verarbeitung personenbezogener

Interviewdaten fiir Forschungszwecke

A. Gegenstand des Forschungsprojektes

1. Forschungsprojekt: Bachelorarbeit fiir die Priifung zum Bachelor of Arts an der
Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg

[55]

Forschungsthema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor
Analytics bei Messegesellschaften in Deutschland

3. Interviewerin: Zindler, Sofia

4. Interviewpartner: Friedrich, Konrad — Waytation GmbH

5. Interviewdatum: 07.06.2019

B. Einwilligungserkldrung

Hiermit erklirt sich der Interviewte damit einverstanden, dass im Rahmen des unter A.
beschriebenen Forschungsprojekts Daten seiner Person erhoben und ausgewertet werden. Die
Erhebung erfolgt miindlich durch ein Telefongesprich und wird in der Bachelorarbeit der
Interviewerin fiir wissenschaftliche Analysen und daraus hervorgehende Ergebnisse verwendet.
Das Interview dient ausschlieBlich der in der Bachelorarbeit zu beantwortenden
Forschungsfrage. Eine schriftliche Zusammenfassung des Interviews wird dem Interviewten im

Nachgang an das Interview zur Bestitigung mittels Unterschrift zugesendet.

vigy, 426 o]

S R
Ort, Datum Un7'n/ﬁ// /(éﬂﬁ/"“' 0 ?ﬁ(\ﬁﬁﬂ ( C(
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Anhang 10: Waytation GmbH — Gesprachsdokumentation Experteninterview

Gesprachsdokumentation des Experteninterviews

mit Konrad Friedrich

Waytation GmbH

07.06.2019

Thema: Digitale Technologien und speziell der Einsatz von Indoor Analytics

bei Messegesellschaften in Deutschland

Im Folgenden ist das Telefongesprach zwischen Interviewtem — Konrad Friedrich,

Customer & Experience Officer bei WayTation — und Interviewerin - Sofia Zindler,

Studentin - im Rahmen eines Experteninterviews fir die Bachelorarbeit an der DHBW

Ravensburg dokumentiert. Unter ,,Frage“ sind die von der Interviewerin gestellten

Fragen und unter ,,Antwort* die von Herrn Friedrich geantworteten Ausfiihrungen

festgehalten. Nicht fur die Arbeit relevante Inhalte des Telefonats sind im Ge-

sprachsprotokoll nicht beinhaltet. Im Interview duzten sich Interviewte und Interview-

ter nach einvernehmlicher Vereinbarung.

Frage: WayTation gibt es seit 2015. Wie wirdest du zurzeit den Markt fur eure L6-

Antwort:

sung beschreiben? Wer sind eure Kunden?

WayTation gibt es erst seit 2015, das ist richtig. Aber unsere Businessidee
und vor allem den Markt dafir, gibt es eigentlich schon deutlich langer. Ich
personlich war 20 Jahre lang im Kongressbereich tétig, genauer beim Euro-
pean Congress of Radiology (ECR). Dort habe ich WayTation kennengelernt
und weill um den Mehrwert, den WayTation einem Kongress oder einer
Veranstaltung bringen kann. Die Kongress-Branche ist in letzter Zeit von
viele Verdnderungen gepragt. WayTation hat bisher hauptséchlich Kunden
aus dem Kongressbereich, so haben wir bereits von Reed Exhibitions und

RAI Amsterdam Kongresse betreut. Neben unseren Kunden im Kongressbe-
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reich wollen wir aber immer mehr in die Messebranche, hin zu Events wie
Incentives. Ich personlich sehe, neben der MICE-Branche, auch sehr viel
Potential im Retail, aber bisher werden wir zunachst im MICE Business
bleiben. Mit der Deutschen Messe AG als Kunde gehen wir den richtigen
Weg.

Frage: Wie funktioniert euer Besuchertracking?

Antwort: Die Technologie hinter unserem sogenannten WayTag basiert auf Bluetooth
Low Energy 4.0, und ist ein Beacon mit zusatzlich eigen entwickelten Senso-
ren. Sobald BLE 5.1 auf dem Markt ist, soll auch unser WayTag auf diesen
Standard angehoben werden. Der wirklich einzige Nachteil unserer Losung
besteht im hohen logistischen Aufwand, die Tags an die Besucher auf VVeran-
staltungen zu verteilen. Aber diesen nehmen wir gerne in Kauf, da wir
dadurch eine Reihe an Vorteilen auf unserer Seite haben. Durch die Garantie,
immer die gleiche Signalstérke zu haben, erhalten wir sehr verlassliche Da-
ten. Wir benotigen keine App und keine weiteren Technologien wie RFID
oder NFC. Bei NFC und RFID besteht das Problem, dass ein User den Sen-
sor immer direkt an einem Lesegerat scannen muss, damit die Position be-
stimmt wird. Das kann in der Logistik sinnvoll sein, ist aber auch sehr teuer.
Wir haben immer verléssliche Referenzwerte, die sehr genaue Analysen zu-

lassen.

Frage: Viele Messegesellschaften sehen die Auswahl der richtigen Technologie als
Hirde fur den Einsatz von Indoor Navigation. Was sagst du zu BLE? Sollte
man als Messegesellschaft lieber auf weitere Entwicklungen warten?

Antwort: Bluetooth ist eine Super-Technologie. Momentan nutzen wir ja Bluetooth
4.0, aber wenn 5.1 Standards kommen, wird die Technologie immer besser!
Dann koénnen auch Aussagen darlber getroffen werden, wo der Blick der
Leute hingeht, da die Signalrichtung gemessen werden kann. Aber BLE ist
derzeit das Beste, was es am Markt gibt, da man kein zusatzliches Device
bendtigt, die Signalstarke immer gleich stark ist und man es daruber hinaus
auch mit weiteren Technologien wie z.B. NFC kombinieren kann. Wenn
nicht eine ganz neue Technologie wie GPS fir Innenrdume entwickelt wird,
was derzeit nicht so aussieht, sehe ich keinen Grund, um jetzt noch nicht mit

Beacons zu arbeiten. Denn nur mit Gesichtserkennung zu arbeiten, wirde
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noch einen weiteren Zugewinn bedeuten, und das ist ja bekanntlich daten-

rechtlich nicht akzeptiert.

Frage: Wie werden dann welche Daten von euch erhoben?

Antwort: Derzeit sind wir im MICE-Bereich tatig. Die Datenhoheit liegt immer beim
Veranstalter, wir sind nur Daten-Verarbeiter. Den WayTag bieten wir in zweli
unterschiedlichen Versionen an, die sich in den erhobenen Daten unterschei-
den: Entweder anonymisiert oder personalisiert. Bei dem anonymisierten
WayTag bekommt der Besucher einen WayTag, auf dem schon eine berufli-
che Stellung oder Position hinterlegt ist. Bei der Analyse der Daten erhalt
man dadurch eine Kategorie, nach der man auswerten kann, z.B. ob der Be-
sucher Student oder Entscheider ist. Bei der personalisierten Version wird
der Tag mit dem Badge ,,gematched*, also verbunden. Dann erhalt man mehr
demografische Daten: Beruf, Rolle, Herkunft, etc. Eben die Daten, die der
Besucher mit dem Kauf des Messetickets angeben musste und auf seinem
Badge gespeichert sind. Um das DSGVO gerecht zu gestalten, muss der Be-
sucher das Matchen aktiv selbst herbeifuhren, das heif3t er drickt am Ende
den Knopf ,,matchen®. Daruiber hinaus gelten die allgemeinen AGB des Ver-
anstalters.

Frage: Wie erhalten die Besucher die WayTags?

Antwort: Diese werden an den Eingdngen ausgeteilt. Bei der Hannover Messe bei-
spielsweise lief das Gber Hosts und Hostessen. Diese verteilen die WayTags
und matchen — mithilfe von Lesegeraten mit integriertem Barcode Scanner —
den personalisierten Tag mit dem Badge des Besuchers. Das Pairing von Tag
und Badge dauert nur drei bis fiinf Sekunden. Auf der Hannover Messe ha-
ben wir 23.000 WayTags in funf Tagen ausgegeben.

Frage: Wie hoch wiirdest du die Bereitschaft der Kunden einschétzen, sich tracken zu
lassen und auch personalisierte Daten anzugeben?
Antwort: Hoch! Nach unseren Erfahrungen lassen es durchschnittlich tiber 95 Prozent

der Besucher personalisieren.

Frage: Bei einer Befragung deutscher Messegesellschaften, die ich zum Thema Be-
suchertracking durchgefiihrt habe, wurde die Bereitschaft von Besuchern als

eher gering eingeschatzt. Warum habt ihr da andere Erfahrungen gemacht?
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Antwort: Ja, tatsachlich sinkt die Bereitschaft, Daten weiterzugeben im Generellen.
Ich glaube, wir bei WayTation kdnnen vom Gegenteil sprechen, da wir von
einer anderen Seite an die Datenerhebung herangehen. Wir wollen den Besu-
chern ja durch die Nutzung ihrer Daten einen Mehrwert schaffen. Wir gene-
rieren keine direkten Leads fur die Aussteller, d.h. diese kdnnen nicht ohne
weiteres die Besucher kontaktieren, sondern wir ermdglichen es den Besu-
chern, auf die Aussteller zuzugehen. Uber ihr digitales Messetagebuch oder
auch ,,Messe Journey* konnen die Besucher am Ende des Tages entscheiden,
welchen Aussteller sie besonders interessant fanden und kdnnen den Ausstel-
ler kontaktieren oder ihm eine Nachricht zukommen lassen, dass er sie kon-
taktieren darf. Das sind die Besucher bisher nicht gewohnt, daher muss man
das natlrlich entsprechend kommunizieren, damit die Besucher das verste-
hen und sich tracken lassen. Wenn man den Besuchern zunéchst die Mog-
lichkeit gibt, ,,nein“ zu sagen, merken sie im Nachhinein hiufig selbst, dass
sie einen bestimmten Aussteller doch sehr interessant fanden. Und dadurch,
dass im Messetagebuch die Aussteller, auf deren Standen sie waren, abrufbar
sind, kdnnen sie direkt Kontakt aufnehmen. Es gibt auch Bereiche, die nicht
getrackt werden, wie bspw. Toiletten. Wir wollen im ,,Messe Journey* zu-
kiinftig noch weiter gehen: Besucher sollen die Mdglichkeit erhalten, Aus-
steller zu bewerten. Der Bewertungsgegenstand kann dabei vom ausgestell-
ten Produkt oder Exponat, Uber das Auftreten des Standpersonals bis hin zu
Wirkung des Standkonzepts gehen. Dadurch lie3e sich sicherlich auch der
ein oder andere nachtragliche Verkauf realisieren, da die Aussteller nochmal
ins Gedachtnis gerufen werden, was wiederum den Ausstellern zugute-
kommt. Wir wollen sowohl fiir den Besucher als auch den Aussteller und den
Veranstalter einen Mehrwert schaffen. Denn fir den Erfolg der Messe reicht
es nicht, nur einen dieser drei zu beachten. Fur alle drei muss ein Mehrwert
und Nutzen geschaffen werden — das kénnen wir bieten. Das ist sowohl fur
den B2B als auch den B2C Bereich interessant, obwohl natirlich kleine Un-
terschiede zu beachten sind. Der Veranstalter erhélt durch uns mehr Mog-
lichkeiten, die Services zu monetarisieren. Gleichzeitig holen wir den Besu-
cher bei seinen Erwartungen ab, die sich hinsichtlich eines Messebesuches
verdndert haben. ,,Festivalisierung® ist hier das Stichwort. Interessant wire

auch eine Schrittzédhlung, sodass der Besucher innerhalb seiner persénlichen
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Messestatistik erkennen kann, wie viele Schritte er an einem Messetag ge-
gangen ist. Aus psychologischer Perspektive ist es sinnvoll, die persdnlichen
Schritte mit denen der anderen Messebesucher oder einem Durchschnitt zu
vergleichen, denn Menschen vergleichen sich sehr gerne mit Anderen. Wei-
terhin konnte eine Art ,,virtuelle Schnitzeljagd* fiir Besucher angeboten wer-
den, um den Eventcharakter zu festigen. Aussteller kdnnten Anlaufpunkte
dieser Schnitzeljagd sein und so mehr Aufmerksamkeit generieren. Der Ver-
anstalter konnte die Anwendung wieder durch die teilnehmenden Aussteller
monetarisieren. Denn, klar sind die Menschen auf B2B Messen in ihrer Rolle
als Besucher Experten auf ihrem Gebiet, aber auch diese sind ganz normale
Menschen und wollen auch emotional abgeholt werden. Die Messe soll fir
den Besucher mit diesen Spielereien mehr ,,Event™ bekommen, und der Aus-
steller und Veranstalter profitieren davon ebenfalls. Das Digitale Messetage-
buch hat also das Potential, die Messe als Ganzes zu verbessern, denn Inter-

aktion wird immer wichtiger.

Frage: Welcher Preis wird denn flr die Aussteller angesetzt, wenn sie diese Daten

Antwort:

haben wollen?

Wir empfehlen unseren Kunden immer ,,Packages fur die Aussteller anzu-
bieten. Denn die generelle Frage, die sich jeder Veranstalter zu Beginn stel-
len sollte, ist eine Philosophie-Frage: Mdochtest du mit der Einflihrung
schnell viel Geld verdienen oder siehst du es eher als Pilotprojekt und
schaffst zunachst die Akzeptanz durch niedrige Preise, um dann den Umsatz
im darauffolgenden Jahr zu machen? Denn, wenn es direkt zu teuer ist, kauft
es keiner. Der Veranstalter muss sich dartiber im Klaren sein, wie er es haben
mdchte. Auch bei den Packages gibt es dann die Frage, welche Features man
zu welchem Preis in welches Package packt. Natlrlich kommt es bei der
Preisgestaltung auch auf den Kunden an. Wenn wir einen Kongress fir
Rechtsanwaélte mit dem des Tierzuchtvereins vergleichen, kommen wir auf
ganz unterschiedliche Preisranges. Darauf muss man achten. Natirlich mus-
sen unsere Kunden, also z.B. eine Messegesellschaft, zundchst Geld in die
Hand nehmen. Wir helfen ihnen dann aber dabei, die Anwendung zu moneta-
risieren — nur massen sie dafir auf unsere Empfehlung héren. Die grundsatz-

liche Idee unseres Business Modells ist ndmlich, dass am Ende des Tages der
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Veranstalter fiir die Anwendung gar nichts zahlen soll. Die Kosten sollen

durch das Verkaufen der Leistung von Ausstellern gedeckt werden.

Frage: Wie haben das andere Kunden gemacht?

Antwort: Einige Kunden haben den Service nach Quadratmeter bepreist. Das ware
aber nicht unbedingt meine Empfehlung. Es ist im Messewesen durchaus ein
verstandlicher Gedanke, aber ob es so sinnvoll ist? Denn fur einen Aussteller
ist ja die Messebeteiligung an sich sehr teuer. Wenn wir pro Quadratmeter
von 100 Euro Standmiete ausgehen, dann kommt fur jeden Quadratmeter
nochmal der Faktor fiinf oder sogar sieben hinzu. Denn zur reinen Standmie-
te flr den Messeauftritt kommen noch einige Kosten auf den Aussteller zu:
Unterkunft und Verpflegung fir das Personal, Abschluss von Versicherun-
gen, Transportkosten und zuséatzlich noch der Ausfall des normalen Tagesge-
schafts, dass durch die Messebeteiligung nur teilweise fortgefiinrt werden
kann. So kommt ein Aussteller auf gut 500 oder 700 Euro pro Quadratmeter.
Psychologisch ist das dann meiner Meinung nach nicht so sinnvoll, weitere
Kosten auf die Quadratmeter zu berechnen, sondern — wie schon gesagt — e-
her in Packages. Das wirde den Unternehmen etwas mehr Flexibilitat geben,
und man konnte ein ,,basic-package fiir 500 Euro anbieten, das die Eintritte
(entry), Austritte (exit) und Wiedereintritte (re-entry) der Besucher auf den
Messestand anzeigt. Dann koénnen sie weitere Features, die sie zuséatzlich
nutzen wollen, dazu buchen. Das koénnten tégliche Reports oder auch die
Einteilung des Standes in Zonen je nach Besucherfrequenzen sein. Wir mis-
sen aber den Sinn, Mehrwert und Nutzen von WayTation den Ausstellern
vermitteln. Sie mussen verstehen, dass wir ihnen qualitative Leads vermitteln
konnen, indem die Besucher die Aussteller kontaktieren, und eben nicht an-

ders herum.

Frage: Konnten die Aussteller auch zunéchst Services buchen und ausprobieren und
diese nach Bedarf fiir die restliche Messezeit wieder ,,abbuchen* oder stor-
nieren?

Antwort: Ja, das ware theoretisch machbar. Eine weitere Idee wére es, zu sagen, dass
alle Aussteller automatisch mit den Daten des Trackings ausgestattet werden.
Wenn sie damit nicht einverstanden sind und den Service nicht zahlen
wollen, mussen sie die Leistung explizit abbestellen. Allerdings wollen wir

mit WayTation noch weiter gehen. Wir wollen smarte VVoraussagen geben
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kdnnen. Der Customer Journey kann bisher nur im Internet und digital
genauestens verfolgt werden, offline und im realen Leben ist das nicht
moglich. Amazon beispielsweise wei genau, wer wonach gesucht hat, sich
nach wie vielen Besuchen auf der Seite tatsachlich fur den Kauf entscheiden
hat und zu welcher Uhrzeit und von welchem Standort aus. Amazon kann
durch dieses Wissen smarte Empfehlungen geben und dadurch seine Kunden
noch mehr an sich binden. Genau diesen Customer Journey wollen wir in
Zukunft auch auf Messen und Kongressen abbilden koénnen. Jede
Veranstaltung kann dadurch verbessert werden, denn das Marketing wird
durch genau auf die Besucher abgestimmte Kampagnen unterstiitzt, und die
Themen der Sonderschauen richten sich nach den Interessen der Besucher.
Denn bisher kdnnen wir nicht viel aussagen Uber die Besucher, die
beispielsweise an einem Vortrag teilnehmen. Selbst wenn sie sich dazu
angemeldet haben, kénnen wir oft noch nicht unterscheiden, ob sie nun
tatsachlich bei dem Vortrag vor Ort waren oder nicht. Bisher ist unser
Tracking bereits in Echtzeit, wéhrend die Analyse noch ber Nacht lauft,
damit wir fehlerhafte Auswertungen vermeiden konnen. Wir wollen in
Zukunft Nutzern unseres Messe Journey Tagebuch Profil-Empfehlungen zu
anderen Nutzern geben, die interessant fureinander sein kénnten. So schaffen
wir auch flr die Besucher einen weiteren Mehrwert. Und flr den Aussteller
ist unser USP, dass er Informationen und die entsprechende Analyse erhilt,
die ihm genaue Aussagen geben kann uber: Wie viele fiir mich interessante
Besucher waren in der Messehalle, aber nicht bei mir auf dem Stand, sondern
bei meiner Konkurrenz? Wie lange dauern meine Beratungsgesprache im
Durchschnitt? Wieviel ist Uber den Tag verteilt wo auf meinem Stand los?
Wie setze ich mein Standpersonal besser ein? Dadurch kann der Aussteller
seinen Messeauftritt immens verbessern und vermag Entscheidungen zu
treffen, die ihm von groBem Nutzen sind. Wenn ich kurz aus meiner
Vergangenheit erzahle: Ich war 15 Jahre lang beim European Congress of
Radiology (ECR), dem zweitgrofiten europdischen Medizinkongress
beschéftigt. Im Jahr 2009 wurde in einer Studie das Ergebnis laut, dass
Besucher im Durchschnitt 4 Y2 Tage auf dem Kongress verbringen. Die
haben ihre gesamte Familie mitgebracht, einen Urlaub an den

Kongressbesuch angehéngt und einfach viel Zeit gehabt. Einige Jahre spater
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wurde diese Studie wiederholt und das Ergebnis war eine deutlich verringerte
Besuchsdauer von 2 % Tagen. Die Leute verbringen weniger Tage, aber
dafur an diesen wenigen Tagen mehr Zeit auf dem Kongress. Wenn es friher
zwei bis drei Stunden pro Tag waren, in denen sich die Besucher auf dem
Kongress aufgehalten haben, sind es jetzt sieben bis acht Stunden. Dadurch
muss man mehr Leute geblockt zusammenbringen. Das hat natirlich
gewaltige Auswirkungen auf die gesamte Gestaltung der Veranstaltung! Das
beginnt schon bei den Toiletten oder dem Catering. Mithilfe von WayTation
konnen fur verpflichtende Fortbildungen fir Mediziner Fortbildungspunkte
vergeben werden, da sie von uns bei dem Besuch der Vortrage getrackt
werden. Und das konnen auch dann die Besucher immer in ihrem
Messetagebuch, einer mobilen Website, einsehen. Das ist vor allem fir Leute
sinnvoll, die viele Messen im Jahr besuchen, um so den Uberblick zu
behalten. Dartber sollen in Zukunft auch viele MatchMaking Mdglichkeiten
entstehen, Fotos hochgeladen und persénliche Ideen notiert werden.

Frage: Wie schatzt du das Thema ,,Frequenzorientiertes Pricing* ein, das ja auf

Antwort:

Grundlage der Frequenzmessung durchaus moglich wére?

Das Thema schétze ich als sehr geféhrlich ein. Denn zwischen Veranstalter
und Aussteller besteht ja ein gesundes Verhéltnis aus Geben und Nehmen.
Den Erfolg einer Messe kann nicht nur einem der beiden zugeschrieben wer-
den. Denn der Erfolg der Messe hangt maligeblich aus dem Zusammenspiel
aus Besucher, Aussteller und Veranstalter ab. Wenn ich nun den Ausstellern,
die durch gute Performance mehr Besucher anlocken als andere, mehr Geld
abverlange, empfinde ich das als nicht gerechtfertigt. Denn eine hohe oder
weniger hohe Besucheranzahl auf einem Messestand kann nicht unbedingt
nur einer guten oder weniger guten Position innerhalb der Halle zugeordnet
werden. Eine gute Performance des Ausstellers, ein ansprechendes Messe-
stand-design, ein interessantes Produkt, seine generelle Markenbekanntheit
und Reichweite spielen hier meines Erachtens, eine weitaus grofiere Rolle.
Nehmen wir Siemens als Beispiel: Der Messestand ist auf jeder Messe, auf
der sie ausstellen, immer gut besucht. Das wirde sich auch nicht &ndern,
wenn die plotzlich am ,,letzten Drecksort™ stehen wiirden. Bei einigen Ver-
anstaltern gab es auch schon haufiger die Uberlegungen, Aussteller, die ,,Be-

suchermagnete* darstellen, in eine Halle zu stellen, die ansonsten nur wenig
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Besucher anziehen. Das unterstlitzt ja meine These, dass die Aussteller
durchaus durch ihr eigenes Zutun viele Besucher auf ihren Stand ziehen. Ein
frequenzorientiertes Pricing konnte dann als ,,Bestrafung®™ verstanden wer-
den. AuBerdem ist ja auch die reine Quantitat an Besuchern kein Erfolgskri-
terium. Ich fiihre hdufig diese Gesprache und Diskussionen und frage dann
immer: Warum setzt ihr so viel Relevanz in die Quantitat der Besucher? Ich
als Aussteller hatte doch lieber 100 qualitativ hochwertige Besucher, die
auch an Geschéftsabschliissen interessiert sind, als 1.000 Besucher, von de-
nen keiner in der Position ist, Entscheidungen treffen zu kénnen. Natlrlich
kann die Quantitat vom Veranstalter einfacher beurteilt und erfasst werden.
Ob aber die Besucher auch qualitativ wertvoll fur die Aussteller sind, kann er
durch die Frequenzmessung an sich nicht erkennen. Doch dieser Einfluss der
Besucher ist sehr wichtig in der Erfolgsbeurteilung der Messebeteiligung.
Und genau da kommen wir wieder ins Spiel: mit dem WayTag kann man das
Wissen generieren, wer genau in der Halle unterwegs ist und wer von diesen

qualitativen Besuchern sich auf meinem Stand aufgehalten hat.

Frage: lhre Prognose: Wie wird es mit Indoor Analytics zukinftig in der MICE-

Antwort:

Branche weitergehen? Was wird ,,Standard* werden, den die Messe anbieten
,,muss*

Auf jeden Fall ist der Einsatz von Indoor Analytics ein Wettbewerbsvorteil.
Dadurch kdnnen einfach so viele bisher unbeantwortete Fragen beantwortet
werden. Ich sehe auBerdem einen massiven Umbruch in der Branche, denn
Messegesellschaften haben ein groRes Problem: Das Internet. Die CeBIT in
Hannover konnte dadurch nicht mehr bestehen. Frither waren die Messen der
Ort, an dem Unternehmen Innovationen und neue Produkte gelauncht haben.
Heutzutage wartet kein Sony, kein Samsung und kein anderes groRes Unter-
nehmen bis zur ndchsten Messe. Denn man muss schnell sein in der Produkt-
vorstellung — und das geht auch ohne Messe, nur mit Social Media und dem
Internet. Bei B2B Messen hélt sich diese Entwicklung noch etwas mehr in
Grenzen, als auf B2C Messen. Dort missen ganz neue Konzepte entwickelt
werden und bspw. mit Influencern oder ,,Hands-on-workshops®“. In diesem

Umbruch kann unser WayTag von ausschlaggebender Relevanz sein.
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