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Vorwort des Herausgebers

Wenn von Messen im Marketing die Rede ist, stehen meist Fachmes-
sen und damit die sogenannte B2B-Kommunikation im Mittelpunkt
des Interesses. Auch in der Wissenschaft beschiftigt sich die iiber-
wiegende Zahl der Studien zum Messethema mit der B2B-Kommu-
nikation.

Daneben gibt es aber eine groffe Anzahl von Messen, auf denen Aus-
steller direkt ihre Endkunden erreichen und mit diesen in einen ech-
ten Dialog treten. Diese Publikumsmessen werden in wissenschaft-
lichen Untersuchungen nur selten betrachtet, stehen aber vor groflen
Herausforderungen. Die vorliegende Studie versucht, diese Liicke zu
schlieflen, indem zukiinftige Entwicklungstrends von Publikums-
messen herausgearbeitet werden.

Die Untersuchung wurde durch den Lehrstuhl fiir Marketingma-
nagement der HHL Leipzig Graduate School of Management im Auf-
trag von AUMA_Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft, FAMA Fachverband Messen und Ausstellungen und
IDFA-Interessengemeinschaft Deutscher Fachmessen und Ausstel-
lungsstidte erstellt. Dabei wurde der Analyse ein Zeithorizont bis
zum Jahr 2020 zugrunde gelegt.

Mit einem interessanten Methoden-Mix haben die Experten der HHL
Leipzig unter der Leitung von Prof. Manfred Kirchgeorg den aktuel-
len Stand bei Publikumsmessen analysiert, daraus Potenziale und
Perspektiven abgeleitet und zu zehn praxisrelevanten Schliisseltrends
zusammengefasst.



Vorwort des Herausgebers

Die Zusammenarbeit mit Herrn Prof. Manfred Kirchgeorg, Herrn
Martin Wiedmann und Frau Beatrice Ermer von der Handelshoch-
schule Leipzig war sehr konstruktiv und innovativ. Ihnen gilt unser
besonderer Dank.

Das Forschungsprojekt wurde von einem Beirat fachlich begleitet.
Wir mochten uns auch bei den Mitgliedern dieses Beirats, die im
Anhang aufgefiihrt sind, bedanken.

Die beteiligten Verbinde AUMA, FAMA und IDFA wollen mit dieser
Veroffentlichung weitere Diskussionen tiber die Rolle und die Per-
spektiven von Publikumsmessen anstoflen und zur Weiterentwik-
klung dieser Veranstaltungen beitragen.

Wir wiinschen eine interessante Lektiire.

Dr. Peter Neven
Geschiftsfithrer
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fur Publikumsmessen
iNn Deutschland

Das Voranschreiten der digitalen Kommunikationstechnologien und
die zunehmende Attraktivitit des Multi-Channel-Shopping sowie der
soziodemographische Wandel gepaart mit einem veridnderten Freizeit-
verhalten bedingen neue Herausforderungen fiir die Publikumsmes-
sen in Deutschland. Der Zielgruppenfokus von Publikumsmessen
liegt auf der Besucherseite bei den Endverbrauchern, die regional wie
auch tberregional angesprochen werden. Wie viele andere Branchen
ist auch die Messewirtschaft vom Wandel der Kommunikationsland-
schaft und der sich abzeichnenden Umwelt- und Marktdynamik in
besonderer Weise betroffen. Entscheidungen tiber die richtigen Wei-
chenstellungen der Zukunft konnen nicht mehr allein durch den Blick
in die Vergangenheit fortgeschrieben werden. Vielmehr gilt es auf-
grund moglicher Entwicklungen und sich abzeichnender Trends robu-
ste Zukunftspfade abzustecken, die fiir alle Akteure der Messewirt-
schaft eine Diskussionsgrundlage zur Sensibilisierung wie auch
Orientierung liefern kénnen.

Angesichts der sich abzeichnenden Entwicklungsdynamik erscheint es
notwendig, in systematischer Weise die Chancen und Risiken fiir
Publikumsmessen sowie deren Zukunftspotentiale auf der Besucher-,
Aussteller- und Veranstalterseite zu analysieren. Vor diesem Hinter-
grund wurde die vorliegende Studie durch den Lehrstuhl fiir Marke-
tingmanagement der HHL Leipzig Graduate School of Management
im Auftrag von AUMA-Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deut-
schen Wirtschaft, FAMA-Fachverband Messen und Ausstellungen und
IDFA-Interessengemeinschaft Deutscher Fachmessen und Ausstel-
lungsstidte erstellt.! Dabei wurde der Analyse ein Zeithorizont bis
zum Jahr 2020 zugrunde gelegt.

1 Wir danken allen Mitgliedern des AUMA, FAMA und IDFA, die an dieser Studie mitgewirkt haben,
sowie allen Partnern, die fiir Diskussionen und Interviews zur Verfiigung standen und uns Daten
zur Auswertung liberlieRen.
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Wenngleich die Zukunft nicht vorhergesagt werden kann, so scheint es
jedoch zielfithrend, die Bandbreite moglicher Entwicklungen abzu-
stecken und wichtige Trends zu identifizieren, die die Nachfrage nach
Publikumsmessen bei Besuchern und Ausstellern in den nichsten Jah-
ren mafigeblich beeinflussen werden. Alle Messeakteure koénnen
durch ihre Entscheidungen auch die Zukunftsperspektiven in gewis-
sem Umfang mit beeinflussen. Von daher ist es das Ziel der vorliegen-
den Studie, Messeveranstalter, Aussteller sowie alle weiteren Akteure
fir relevante Zukunftstrends zu sensibilisieren, damit sie im Rahmen
der strategischen Planung entsprechende Entwicklungspfade fiir
Publikumsmessen abstecken kénnen.

der Trendanalyse

10

Prozessschritte zur Ildentifikation
und Analyse von Zukunftstrends

In einer Vielzahl von Mirkten verdndern sich die Rahmenbedingun-
gen und Spielregeln so rasant und sprunghaft, dass sich Prognosen
uber die zukiinftige Entwicklung nicht mehr aus den vergangenheits-
bezogenen Daten ableiten lassen. In diesen Zeiten ist deshalb ein star-
kerer Blick in die Zukunft notwendig, um die Bandbreiten méoglicher
Entwicklungen abstecken zu koénnen. Wihrend eine Zunahme der
Marktvolatilititen einerseits die Prognosen erschwert, so zeichnen
sich gleichzeitig Entwicklungen wie der soziodemographische Wan-
del mit hoher Kontinuitit ab. Publikumsmessen wenden sich an das
Interessenspektrum vieler Bundesbiirger und von daher stellt der
soziodemographische Wandel mit seinen Auswirkungen insbesonde-
re fiir diesen Messetyp einen wichtigen Einflussfaktor dar. Allerdings
lassen sich die sich abzeichnenden Konsequenzen kontinuierlicher
Verianderungen weitaus besser fiir die Zukunft abschitzen als bei auf-
tretenden Diskontinuititen, hervorgerufen etwa durch die Schulden-
krise in Europa oder den Klimawandel. Die Zukunftsarena fiir Publi-
kumsmessen wird jedoch sowohl durch Diskontinuititen wie auch
kontinuierliche Verinderungen geprigt sein. Deshalb sind bei der
strategischen Ausrichtung von Publikumsmessen beide Entwik-
klungskomponenten zu berticksichtigen.
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Um sich gegen zukiinftige Unwiagbarkeiten zu wappnen, ist es daher
zielfithrend, jene Faktoren bzw. Trends zu identifizieren, die sich
besonders positiv oder negativ auf das Umfeld der Publikumsmessen
auswirken.

Als Trends werden im Folgenden Einflussfaktorenbiindel bezeichnet,
die eine besondere Relevanz fiir die Zukunftsentwicklung bzw. fiir
Angebot und Nachfrage von Publikumsmessen haben. Dabei kénnen
Trends mit einer positiven wie auch negativen Wirkung auf Publi-
kumsmessen unterschieden werden.

Es wurde auf eine speziell fiir das Messewesen angepasste Methodik
zuriickgegriffen, bei der die Trends unter Einbezug einer Vielzahl von
Messeveranstaltern, Ausstellern und weiteren Messeexperten in Wis-
senschaft und Praxis transparent abgeleitet werden [21]. Neben Sekun-
ddranalysen wurden in einer mehrstufigen Erhebung Experten und
Entscheidungstriger personlich, telefonisch oder online befragt. Meh-
rere Workshops und ein intensiver Austausch mit einem eingerichte-
ten Projektbeirat sowie den FAMA-, IDFA- und AUMA-Mitgliedern
dienten dazu, spezielle Zukunftsentwicklungen und deren Auswir-
kungen auf Publikumsmessen niher zu beleuchten.

Neben der Expertenbefragung greift eine Analyse die Besucherentwik-
klung fiir die verschiedenen Typen von Publikumsmessen in den letz-
ten 10 Jahren auf und geht speziell auf die soziodemographischen Ver-
inderungen der Besucherstruktur ein. Hierfiir wurden FKM-Daten im
Lingsschnittvergleich ausgewertet. Um das Gesamtbild zu vervollstin-
digen, wurde im Herbst 2011 bei 1000 Bundesbiirgern in Deutschland
eine reprisentative Bevilkerungsbefragung durchgefiihrt. Hierdurch
konnten aktuelle Einschitzungen von Messebesuchern wie auch Nicht-
Messebesuchern in die Analyse einbezogen werden. Schlieflich wurde
die jhrliche Ausstellerbefragung des AUMA genutzt, um Erfahrungen
tiber die Beteiligung an Publikumsmessen aufzunehmen [5].

Welche Idee verbirgt sich hinter der Ableitung von Zukunftstrends? Es
wird neues Orientierungswissen, also Wissen tiber das zukinftige
Marktumfeld sowie das breitere soziookonomische, technologische,
okologische und politische sowie rechtliche Unternehmensumfeld
generiert [29]. Unternehmen sind stets gezwungen, in Konkurrenz
mit ihren Wettbewerbern Zukunftsperspektiven bei Unternehmens-
entscheidungen abzuschitzen [11]. Insbesondere die Identifikation
neuer Entwicklungslinien und Trendbriiche in Kundenbediirfnissen,
Technologien oder Lebensgewohnheiten soll genutzt werden, um sich
frithzeitig auf die Zukunft einzustellen und um sie als Akteur der
Branche auch aktiv beeinflussen zu kénnen [15].

n
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Prozessschritte
der Trendanalyse

Das Ziel von Trendstudien liegt aber nicht nur im Aufzeigen von
Zukunftsentwicklungen, sondern auch in der Sensibilisierung von
Entscheidern, die sich hieraus ergebenden Chancen und Risiken bei
strategischen Grundsatzentscheidungen proaktiv zu berticksichtigen
[21; 27]. Je besser das Verstindnis fiir einzelne Trends und ihr
Zusammenwirken ausgeprigt ist, desto konkreter kénnen deren Aus-
wirkungen abgeschitzt werden. Im Einzelnen wurden folgende Schrit-
te zur systematischen Ableitung von Schliisseltrends durchlaufen:

Der Studie lag der in » Abb. 1 dar-
gestellte Prozess mit fiinf' Analy-
seschritten zugrunde. In der
Phase der Trend-Vorbereitung
sind der Untersuchungsgegen-

Trend-Vorbereitung

+

Trend-Feldanalyse

¥

Trend-Prognostik

+

Trend-Implikationen

stand abzugrenzen und der zeitli-
che Horizont fiir die Zukunft-
sperspektive festzulegen. Darauf
aufbauend dient die Trend-Felda-
nalyse der Identifikation von
relevanten Einflussfaktoren. Fiir
die Ermittlung der Einflussfakto-
ren stehen verschiedene Moglich-
keiten zur Verfiigung. Durch

diskursive Verfahren werden Ein-
flussfaktoren iiber logisch nach-

vollziehbare Prozesse ermittelt,

wohingegen intuitive Verfahren
durch kreative Verkniipfungen

nicht zusammenhingender Ele-

| mente relevante Einflussfaktoren

Abbildung 1

zu identifizieren versuchen. Die
dritte Herangehensweise umfasst sekundir- und primirstatistische
Erhebungen, zu denen Literaturrecherchen, Datenbank-Analysen wie
auch Befragungen zihlen.

Im dritten Schritt erfolgt die Trend-Prognostik. Sie stellt den Kern der
Trendanalyse dar, weil durch sie der eigentliche ,Blick in die Zukunft*
erfolgt. Es werden die bereits identifizierten Einflussfaktoren (» Trend-
Feldanalyse) nach ihrem Verdnderungspotenzial im betrachteten Zei-
traum analysiert und zu Trends zusammengefiihrt. Die Verdichtung
der Vielzahl einzelner Einflussfaktoren zu Trends stellt einen ent-
scheidenden Arbeitsschritt dar, weil hierdurch die wahrgenommene
Komplexitit der sich gegenseitig beeinflussenden Faktoren reduziert
und zu relevanten Zukunftsstromungen verdichtet wird. Hierbei sind
Kriterien wie die Widerspruchsfreiheit (Konsistenz) und Wahrschein-
lichkeit (Plausibilitit) der zusammengefassten Einflussfaktoren maf3-
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geblich. Die Bildung von Trend-Implikationen erfolgt im vierten Pro-
zessschritt, in dem von den gebildeten Trends Implikationen fiir die
Strategien und Entscheidungen hinsichtlich der zukiinftigen Positio-
nierung von Geschiftsmodellen abgeleitet werden.

Aus der Sicht des Nutzers stellen die herausgearbeiteten Trends
schlieflich eine geeignete Grundlage fiir Entscheidungen im Zuge der
strategischen Unternehmensfithrung dar. Die Ubertragung der Ergeb-
nisse auf die individuelle Situation zur Steuerung der internen Ent-
scheidungsprozesse wird als Trend-Transfer bezeichnet.

2.2 Zielsetzung und Design der Studie

Im Rahmen der Vorbereitung wurde der Fokus dieser Studie auf Publi-
kumsmessen gelegt. Zu der Kategorie der Publikumsmessen werden
drei Messetypen gezihlt (» Abb. 2): Verbraucherausstellungen, regionale
und tiberregionale Special-Interest-Messen.

Bevor die Auseinandersetzung
mit den Zukunftsentwicklun-

gen erfolgt, wird zunichst der Differenzierung
. . . . . nach unterschiedlichen Typen
Blick auf die bisherige Entwik- von Publikumsmessen

klung der Publikumsmessen
gerichtet. Hierzu wurde ein
Lingsschnittvergleich der ver-

anstalteten Publikumsmessen /\
in Deutschland von 2000 bis /

2010 durchgefithrt. Dabei
wurde die Entwicklung der Publikums-
Anzahl von angebotenen Publi- o
kumsmessen - differenziert
nach den oben aufgefithrten
Typen — dargestellt sowie deren Allgemeine Special-
Besucher und Besucherstruk- V”S{:.Tjﬁ:;ﬁ““*' ‘Rﬁsgziﬁ
tur untersucht. Diese primir
quantitative Analyse von FKM-
Daten vermittelt einen fundier-
ten Uberblick zur Entwicklung

regional regional tiberregional

und zum Status Quo der Publi-

kumsmessen.

Abbildung 2

13



14

Methodik und Ziele der Trendanalyse

Im zweiten Schritt, der Trend-Feldanalyse, wurden vorhandene Trend-
und Zukunftsstudien gesichtet und ausgewertet sowie Interviews
gefiihrt. Daraus entstand eine Informationssammlung, die iiber 100
Quellen umfasst und die eine Basis fiir die weitere Analyse darstellt.
Daraufhin wurden Workshops und Interviews durchgefiihrt, die direkt
oder indirekt Aufschluss tiber Entwicklungsperspektiven und Ein-
flussfaktoren von Publikumsmessen bis ins Jahr 2020 geben.
Dadurch konnten jeweils tiber 50 Einflussfaktoren im Makro-, iiber 50
Einflussfaktoren im Akteursumfeld sowie iiber 6o weitere Variablen
fuir die Zukunftsbedeutung des Instruments Publikumsmessen iden-
tifiziert werden.

Die Trend-Prognostik als nichster Schritt begann mit einer systemati-
schen Befragung von Experten aus dem Messeveranstalter-, Aussteller-
und Besucherbereich sowie Dienstleistern und Wissenschaftlern. Um
die zukiinftigen Perspektiven von Publikumsmessen zu ermitteln,
miissen die besonders relevanten Einflussfaktoren mit ihren positiven
oder negativen Auswirkungen auf die Nachfrage von Publikumsmes-
sen im Jahr 2020 gefunden werden. Durch die Verdichtung von
besonders relevanten Einflussfaktoren koénnen Trends identifiziert
werden, die fiir die Abschitzung der Zukunftspotenziale von Publi-
kumsmessen erfolgskritisch sind. Dem Wandel der Konsum- und
Kommunikationsgewohnheiten der Zielgruppen fiir Publikumsmes-
sen wurde im Rahmen der Studie besondere Aufmerksamkeit
geschenkt. Somit beleuchtet die Trendstudie vertiefend die Chancen
und Risiken, die mit den soziodemographischen Entwicklungen, ver-
dnderten Freizeit- und Shopping-Gewohnheiten, dem Medienwandel
und den zahlreichen Alternativen der Live Communication zu Publi-
kumsmessen verbunden sind. Im Rahmen der bewerteten Verande-
rung der einzelnen Einflussfaktoren, waren deren Eintrittswahr-
scheinlichkeit sowie deren Auswirkungen auf Publikumsmessen
2020 einzuschitzen. Neben der anschliefenden Auswertung der
Ergebnisse wurden Erwartungswerte fiir jeden Einflussfaktor ermittelt
und schliefllich Beziehungen zwischen den relevanten Einflussfakto-
ren durch eine Faktorenanalyse ermittelt. Die identifizierten Einfluss-
faktorenbiindel wurden zu Trends verdichtet und interpretiert.

Auf Grundlage der abgeleiteten Trends wurden im letzten Schritt erste
Implikationen fiir die zukiinftige Ausrichtung und Positionierung von
Publikumsmessen abgeleitet.

Ein Trend-Transfer fiir einzelne Messeveranstalter und deren Publi-
kumsmessen erfolgte im Rahmen der Studie nicht. Dies ist von den
Akteuren in der Messewirtschaft unter Beriicksichtigung ihrer spezifi-
schen Unternehmens- und Marktsituation jeweils individuell zu leisten.
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Publikumsmessen im Langsschnitt-
vergleich 2000-2010

Gemaf} des Grundsatzes »Zukunft braucht Herkunft« beschiftigt sich
der erste Teil der Untersuchung mit der Entwicklung von Publikums-
messen im Zeitraum von 2000-2010. Hierzu wurden die beim AUMA
verfiigbaren Daten aller Publikumsmessen differenziert nach Ver-
braucherausstellungen sowie regionalen und {iberregionalen Special-
Interest-Messen (SIM) analysiert. Die Entwicklungsdaten belegen eine
deutliche Zunahme der Anzahl von Publikumsveranstaltungen im
letzten Jahrzehnt um 31 Prozent (» AbDb. 3). Hierfiir ist insbesondere
der auffillige Anstieg der regionalen Veranstaltungen mit Special-Inte-
rest-Charakter von 50 Veranstaltungen im Jahre 2000 auf 8¢ im Jahre
2010 verantwortlich.

Entwicklung der Anzahl
der angebotenen Publikumsmessen
im Zeitraum von 2000 bis 2010

iiberregionale
SIm

[T [ ]
‘ Regionale
SIm

l

Rligemeine
‘ Verbraucher-
| ausstellungen

T
] [ ] ]
uellla: el gerie n-:f,i ||ung;L1|| auf ﬂlasib von AIUMA—dateh;
ngabe in den Balken entspricht der bsoluten Anzahl
)

=0

Abbildung 3
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Altersstrukturwandel
der Besucher von Publikumsmessen
2000-2010

Im gleichen Zeitraum ist eine kontinuierlich abnehmende durchschnitt-
liche Besucheranzahl iiber alle Messetypen zu verzeichnen. Dies
betrifft vor allem regionale und tiberregionale Special-Interest-Messen
(-38 bzw. -21 Prozent) und zu einem geringeren Anteil allgemeine Ver-
braucherausstellungen (-12 Prozent). Die Analyse des Besucherriik-
kgangs pro Tag zeigt einen Abfall der Besucherzahl um 9 Prozent, was
auf eine geringere Anzahl an Messetagen hinweist.

Neben der Besucheranzahl lieflen sich auch Verschiebungen in der
Altersstruktur der Besucher identifizieren, jedenfalls bei den Publi-
kumsmessen, fiir die FKM-zertifizierte Besucherstrukturanalysen vor-
lagen. Uber alle Messetypen hinweg ist eine Verschiebung der Besu-
cherstruktur von den jiingeren (bis 30) und mittleren Zielgruppen
(31-50) zu den tiiber 50-jahrigen zu verzeichnen (» Abb. 4). Durch die
demographische Entwicklung in Deutschland ist eine Verstirkung die-
ser Tendenz bis 2020 zu erwarten.

| | |
Quelle: egede lu,iuunglen auf Basis von FKM-Besucheranalyser

Abbildung 4
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Durchgefiihrte Hochrechnun-
gen zur Bevolkerungsentwik-
klung in Deutschland zeigen Prognose der Besucherzahlen

) ? von Publikumsmessen nach Alter
dass gerade Publikumsmessen in 2020
mit einem regional begrenz-
ten Einzugsgebiet von sozio-
demographischen Struktur-
veranderungen in besonderer
Weise betroffen sein werden.
Es zeichnet sich ab, dass die

Veranstaltungen durchaus

vom groferen Anteil des

Seniorenmarktes profitieren

konnen. Gleichzeitig fehlt je- ~T

doch der Nachwuchs, der —

\

Messebesuche

mehr und mehr in der digi- =

talen Welt zu Hause ist und 1.88 Mio. 2010) |1H
als Multi-Channel-Shopper > 1,64 Mio. (20200 JIIL >

agiert. |

3,33 Mio. (c010) T
2,56 Mio. (2020)

3,72 Mio. (2010)

213,99 Mio. (2020)

—THG—ITHH § 7,40

Hinsichtlich der Potenzial- |

ausschopfung weist die Quelle: eigene B

und der

n
{3}

junge Zielgruppe die gering-

sten Werte auf, was die Her-

ausforderung in sich birgt,

die hier verlorenen Messebesucher in einem spiteren Lebensab-
schnitt wieder fiir das Medium Publikumsmessen zu gewinnen, da
sonst mit einer dauerhaft geringeren Ausschépfungsquote der poten-
tiellen Messebesucher gerechnet werden muss (» Abb.5). Nach der
Bevolkerungsprognose des Statistischen Bundesamtes wird die Zahl
der potentiellen Messebesucher bis 2020 in allen Altersgruppen sin-
ken [39]. Bei gleicher Ausschopfungsrate (7,4%) kann somit von
einem Riickgang der Zahl der unter 30-jahrigen Besucher ausgegan-
gen werden. In der Gruppe der 31-50-jdhrigen wird neben dem Bevol-
kerungsriickgang von einer leicht sinkenden Ausschépfungsrate aus-
gegangen (von 13,8 auf 12,8%). Dies trigt dem Risiko Rechnung, dass
sich die geringere Ausschopfungsquote der iiberwechselnden Men-
schen aus der jiingsten Altersgruppe in die mittlere Zielgruppe tiber-
trigt und die Quote der nicht mit der Messe sozialisierten jungen
Menschen nicht automatisch auf das Niveau der mittleren Alters-
gruppe ansteigt. In der Zielgruppe der tiber so-jahrigen liegt ein
Anstieg der Ausschépfungsquote nahe, was die Zahl der Messebesu-
cher in dieser Altersgruppe trotz Bevolkerungsriickgangs ansteigen
ldsst (von 11,5 auf 12,5%). Dies ist mit dem Wechsel einiger Menschen
aus der mittleren Altersgruppe, in der eine héhere Ausschopfungs-
quote besteht, in die hohe Altersgruppe begriindet.

Abbildung 5
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Der Blick auf die Entwicklungen des letzten Jahrzehnts zeigt somit im

Gesamtdurchschnitt sehr deutlich, dass Publikumsmessen vor einer
besonderen Bewidhrungsprobe stehen. Deshalb ist es umso wichtiger,
sich mit der zukiinftigen Entwicklung des Marktes fiir Publikums-
messen auseinanderzusetzen.

Treiber der Zukunftsentwicklung
von Publikumsmessen

.1 Identifikation von Einflussfaktoren der
Zukunftsentwicklung von Publikumsmessen

Die in der Trend-Feldanalyse identifizierten
Einflussfaktoren bestimmen in erheblichem
Umfang die Qualitit der Analyse. Die Basis
Analysjorte fur die Systematisierung potenzieller Ein-

Einflussfaktorenbereiche

fur die Trendstudie flussfaktoren wird durch ein Umweltmodell
»Perspektiven, Potenziale

Und Positionierung gelegt. Hierbei wird die Suche nach den Ein-
Mo FPuplikgmsrngssshe flussfaktoren fir die Zukunft der Publi-
kumsmessen durch verschiedene Umwelt-
ebenen strukturiert. Auf der Grundlage von
bewdhrten Systemmodellen der strategi-
schen Analyse wurden die in » Abb. 6 dar-
gestellten Makro-Umweltebenen als Such-
feld fur die Identifikation relevanter
Einflussfaktoren analysiert: Gesamtwirt-
schaft, Technologie, sozio-6konomisches
und internationales Umfeld sowie das poli-
tisch-rechtliche und 6kologische Umfeld [14;
20; 35]. Der duflere Kreis dient dazu, die Ein-
flussfaktoren der Makro-Umwelt zu erfas-
sen, wihrenddessen im inneren Kreis die
Einflussfaktoren der Mikro-Umwelt nach
den Akteuren, die einen direkten Einfluss
auf die Entwicklung von Publikumsmessen
nehmen kénnen, strukturiert werden.

Abbildung 6
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Zusammenfassend werden in » Abb. 6 die Umweltebenen veran-
schaulicht, die entsprechende Suchfelder fiir die Identifikation von rele-
vanten Einflussfaktoren fiir Publikumsmessen bildeten [14; 20; 34]. Die
systematisch zugeordneten Einflussfaktoren wurden durch Literatur-
auswertungen, Experteninterviews und Workshops identifiziert. Insge-
samt konnten iiber 50 Einflussfaktoren im Makro- und tiber 50 Ein-
flussfaktoren im Akteursumfeld fiir die Zukunftsbedeutung des
Instrumentes »Publikumsmessen« ermittelt werden.

Innerhalb des systembezogenen Denkmodells, das das Branchen- und
Marktumfeld charakterisiert, beeinflussen die Entwicklungen in der
Makroumwelt die einzelnen Akteure in der Mikroumwelt. Die Entwik-
klungen innerhalb der Bereiche kénnen somit die bestehenden Bezie-
hungen zwischen den einzelnen Ebenen verringern oder verstirken.
Die weitere statistische Analyse der Einflussfaktoren wird in der nich-
sten Phase vorgenommen.

.2 Kennzeichnung von Schlusselfaktoren fur
die Zukunftsentwicklung von Publikumsmessen

In der Trend-Prognostik wurden die herausgearbeiteten Einflussfak-
toren systematisch durch eine strukturierte Befragung von Messeex-
perten auf Aussteller- und Veranstalterseite sowie Dienstleistern und
Wissenschaftlern bewertet. Fiir die Evaluation der einzelnen Ein-
flussfaktoren wurden immer drei Bewertungskriterien erfasst:

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

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

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

Durch eine multiplikative Verkniipfung dieser drei Beurteilungskrite-
rien wird es moglich, fuir jeden Einflussfaktor einen Erwartungswert
zu generieren. Dieser dient der Einschitzung des Einflussfaktors hin-
sichtlich seiner Auswirkung auf die Bedeutung von Publikumsmessen
im Jahr 2020. Aus der Fiille der analysierten Einflussfaktoren konnten
somit jene Faktoren identifiziert werden, die eine Schliisselstellung fiir
die Zukunftsentwicklung von Publikumsmessen einnehmen.
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Die Urteile der Experten zu den tiber 100 Einflussfaktoren wurden
iiber eine schriftliche oder elektronische Teilnahme eingeholt. Des
Weiteren wurden iiber 6o zusitzliche Variablen durch offene und
geschlossene Fragen erhoben, die fiir die Bildung und Beschreibung
der Trends mit einbezogen wurden. Trennt man die Expertenbewer-
tungen der Einflussfaktoren nach den Gruppen Messeveranstalter und
restliche Teilnehmer (Aussteller, Dienstleister, Wissenschaftler), so
werden dhnliche Verlaufe sichtbar, dennoch ist bei der zweiten Grup-
pe die generelle Tendenz zu extremeren Ausschligen feststellbar.

Die Ergebnisse der Prognostik ausgewihlter Einflussfaktoren aus den
Bereichen Technologie und Aussteller werden beispielhaft in den fol-
genden » Tabellen 1 und 2 vorgestellt:

Technologische Faktoren ; = — ; ;
Einflussfaktoren Vlerdnderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf Publikumsmessen 2020
Einflussfaktors scheinlichkeit
Vlerdnderung
- 0% -100% | ++ + 0 - -- Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Bedeutung
der »Neuen Medien« ? 80% ?
Verschmelzung
von Kommunikationstechnologien % (#
Vernetzung
von Offline und Online é{ Lk <>
Tabelle 1. Neue Darstellungsmadlichkeiten > 70%
. (3D, Hologramme, etc.)
Zukunfisausprigung
; Verschmelzung von Hersteller- 59% @
und AuSWerungen und Handelsstufe (»Vertikale«)
1 Formen der Kundenintegration
von teChnOlOngChen via Internet (Co-Creation) éP X5 }g
Einflussfaktoren Persanalisierung von Information 5 1254 d
auf Publikumsmessen und Kommunikation

Betrachtet man die Tabellen, so finden sich vier Werte pro Einfluss-
faktor. Dies sind Angaben zu der Verdnderung, deren Eintrittswahr-
scheinlichkeit, den Auswirkungen auf Publikumsmessen und der dar-
aus berechnete Erwartungswert (Eo). Hierliber konnen die besonders
relevanten Einflussfaktoren mit ihren positiven oder negativen Aus-
wirkungen auf die Bedeutung der Publikumsmessen 2020 identifi-
ziert werden.

In » Tabelle 1 finden die Expertenurteile von Einflussfaktoren aus dem
Umfeldbereich »Technologie« Beriicksichtigung. Neben der Ver-
schmelzung von Kommunikationstechnologien kommt der Personali-
sierung von Information und Kommunikation besondere Relevanz zu.
Die Erwartungswerte der Einflussfaktoren zeigen deutlich, dass die
beiden technologischen Entwicklungen die Bedeutung von Publi-
kumsmessen im Jahr 2020 positiv beeinflussen werden.
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Einflussfaktoren Vleriinderung des Eintrittswahr-| Auswirkungen auf B2C-Messen 2020 Ausstellerhezogene F aktoren
Einflussfaktors scheinlichkeit
Verdnderung
+ 0 - 0% - 100% ++ + 0 - - Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Emationalisierung 69%
des Markenauftritts von Ausstellern (P ?
Wunsch der Aussteller
nach persénlicher Kommunikation 6%
mit den Kunden (Face-to-Face)
Virtualisierung des Messestandes é 59% %{

Nutzung von Messealternativen

(z.B. Hausmessen, Roadshows, 63%

Brand Lands usw.)

GroBe der Messestandflachen }> 4% /(g

Erlebnisorientierung auf dem Stand q 10% (<

6666606

Prasentation von Produkten })
am Stand (273 b

Blickt man auf » Tabelle 2, in der die ausstellerbezogenen Einfluss-
faktoren genauer analysiert werden, so sind die Emotionalisierung des
Markenauftritts, der Wunsch der Aussteller nach personlicher Kom-
munikation mit den Kunden und die Erlebnisorientierung am Stand
als besonders relevant fiir die Nachfrage nach Publikumsmessen im
Jahr 2020 bewertet worden. Jeder der vier Entwicklungen wurde eine
positive Wirkung auf die Nachfrage nach Messen zugesprochen, als
Treiber mit der hochsten Relevanz wurde allerdings die Emotionali-
sierung des Markenauftritts eingestuft. Die Nutzung von Messealter-
nativen und die Grofle der Messestandflichen der Aussteller sind mit
einer geringeren Nachfrage nach Publikumsmessen verbunden,
wodurch ein leicht negativer Einfluss fiir die Bedeutung von Publi-
kumsmessen im Jahr 2020 entsteht. Gegentiber Veranstaltungen, die
es schaffen, emotionalisierte und multisensuale Erlebnisse fiir ihre
Besucher zu kreieren, werden jene Publikumsmessen Attraktivitits-
verluste erfahren, die diese Entwicklung in der Zukunft nicht aufgrei-
fen werden. Die Detailergebnisse simtlicher Bereiche und Einfluss-
faktoren sind im Anhang ausfiihrlich dokumentiert.

In einem weiteren Schritt wurden Beziehungen zwischen den Fin-
flussfaktoren analysiert und durch die errechneten Zusammenhinge
der Einflussfaktoren zu Trends verdichtet.

Tabelle 2:
Zukunftsausprigung
und Auswirkungen

von ausstellerbezogenen
Einflussfaktoren

auf Publikumsmessen
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Schilusseltrends fur die

Zukunftsentwicklung der Publikumsmessen

22

Aufgrund der durchgefithrten Expertenbefragung wurden aus ver-
schiedenen Perspektiven Einschitzungen zur Entwicklung der Viel-
zahl von Einflussfaktoren abgegeben. Auf dieser Grundlage konnten
Umfeldverinderungen und ihre Relevanz fiir die Publikumsmessen
identifiziert werden. Allerdings stehen die identifizierten Einflussfak-
toren nicht isoliert nebeneinander, sondern es gibt vielfiltige Bezie-
hungen untereinander. Um diese Einflussfaktorenbiindel, die eine
gleichgerichtete Einwicklung aufweisen und in engem Zusammen-
hang stehen, zu identifizieren, wurden Faktorenanalysen durchge-
fithrt und Beziehungszusammenhinge aufgrund des Systemmodells
logisch abgeleitet. Die jeweiligen Faktoren mit den Einflussfaktoren-
konstellationen bildeten die Grundlage fiir die Ableitung der im Fol-
genden dargestellten Trends.

Durch die Analyse sind letztlich 10 Schliisseltrends identifiziert wor-

den, die entscheidenden Einfluss auf die zukiinftige Entwicklung von
Publikumsmessen haben.

Hierzu gehoren:

Trend Messeerlebnisse
1 mit Wohlfuhlatmosphare

Trend Vernetzte High Touch & High Tech
2 Kommunikation

Trend Special-Interest

3 it Profil

Trend Regionale Neugierde

4 und Nahe
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Trend Punktgenau:
5 Geblundelte Messeerlebnisse

Trend Multi-Channel-Erlebnisse

6 4.0

Trend Digitalisierung
7 schlagt Distanz

Trend Stagtile

8 Markte

Trend Verlust
9 der Mitte

Trend Informations-

10 und Zeitstress

Die ersten finf Trends reprisentieren positive Treiber fiir Angebot
und Nachfrage von Publikumsmessen, wohingegen Multi-Channel-
Erlebnisse, Digitalisierung, stagtile Markte, der Verlust der Mitte und
Informations- sowie Zeitstress die Nachfrage einschrinken. Es ist zu
beriicksichtigen, dass hinter jedem dieser Trends eine Reihe von Ein-
flussfaktoren steht, die im Rahmen der Studie ausfiihrlich dokumen-
tiert sind.

5.1 Messeerlebnisse
mit Wohlfuhlatmosphare

Trend Ein Einflussfaktorenbiindel kennzeichnet den fiir Publi-
kumsmessen positiven Trend 1 »Messeerlebnis mit Wohl-
1 fithlatmosphire«.

Die relevanten Einflussfaktoren, die den Trend bedingen, sind in dem
Einflussfaktorenportfolio der » Abb. 7 dargestellt. Dabei werden die
einzelnen Einflussfaktoren in Abhingigkeit ihrer Eintrittswahrschein-
lichkeit und ihres Einflusses auf Publikumsmessen in dem Vierfelder-
Schema positioniert. Strategisch ist ein Augenmerk auf jene Faktoren
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zu richten, die einen besonders positiven oder negativen Einfluss aus-
iiben und denen eine hohe Eintrittswahrscheinlichkeit zugewiesen
wird. Aufgrund der Einflussfaktorenportfolios konnen die Trends in
ihre Einflussfaktorenbiindel zerlegt werden, um hiertiber differenzierte
Hinweise zur Ableitung von Strategien und MafRnahmen zu erhalten.

Trend 1
Messeerlebnisse
mit Wohlfuhlatmosphare

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden

Abbildung 7 Wihrend Publikumsmessen iiber die Verkaufsfunktion kaum mehr
eine Attraktivititssteigerung erfahren werden, so sieht es bei der Erleb-
nis- und Wohlfithlkomponente ganz anders aus. Das zunehmende
Bediirfnis und Interesse an emotionalen Erlebnissen hat positive Aus-
wirkungen auf die Publikumsmessen als personliche Begegnungs- und
Erlebnisplattformen. Demnach werden emotionale Markenauftritte
mehr geschitzt und Publikumsmessen gefordert, ihren Mehrwert im
emotionalen Messeerlebnis zum Ausdruck zu bringen. Auf der Grund-
lage der gesondert durchgefithrten Bevolkerungsbefragung konnten
weiterfithrende Ergebnisse die zunehmende Bedeutung der Wohlfiihl-
atmosphire im Detail belegen. So wurden neben dem Preis (677%) ins-
besondere das Gedringe auf der Messe (62%) und zu hohe Anstren-
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gungen (61%) als die wichtigsten Griinde fiir den Nichtbesuch von
Messen genannt. Allerdings muss das Angebot auf der Messe stimmen,
denn Erlebnisse und Wohlfithlatmosphire tiberzeugen nicht, wenn das
Interesse der Besucher fiir die Messethemen fehlt [24].

Ansatzpunkte zur Verbesserung der Wohlfithlatmosphire und der
Messe-Convenience finden sich im gesamten Messebesuchsprozess.
Angefangen von der Erstinformation iiber die Messe, den Anfahrts-
wegen und der Parkplatzsituation bis hin zur Hallenatmosphire. Das
Durchschnittsalter der Bundesbiirger nimmt zu und dies spiegelt sich
auch in verinderten Anforderungen der Messebesucher wider. Dariiber
hinaus besteht eine Herausforderung darin, gerade die jungen Ziel-
gruppen, die viel stirker auf emotionale Online- und Offline-Erlebnisse
im Special-Interest-Bereich reagieren, fiir Publikumsmessen zu inter-
essieren. Die Zielgruppenorientierung (Jugend, Familie, Singles, Senio-
ren) wird zukiinftig eine weit grofsere Rolle fiir die Messeplaner spielen
miissen [7]. Convenience ist ein wichtiges Konzept, welches bereits die
Shopping-Center erreicht hat und zukiinftig fiir die Publikumsmessen
ebenfalls zum Erfolgsfaktor werden wird, zumindest fiir die Generation
50+, aber auch fiir die verwhnten Kids und Teens.

Die Expertenurteile bescheinigen, dass Erlebnisse und die persénliche
Begegnung auch im Jahr 2020 einen hohen Stellenwert auf Aussteller-
wie Besucherseite einnehmen. Dieses Ergebnis unterstreicht » Abbil-
dung 8 mit Blick auf die Funktionen von Publikumsmessen in der
Zukunft. So wird eine positive Bedeutungsverdnderung in Richtung
Kontakt- und Unterhaltungsfunktion bei einer unverinderten Transak-
tionsfunktion fiir Publikumsmessen erwartet, was ihren Charakter als
Event und nicht als blofle Einkaufsstitte skizziert [12].

Klassische Messefunktionen Bedeutungsveranderung
his zum Jahr 2020
++ + ] - -
Kontaktfunktion:
Messen bieten eine Plattform fur persénlichen Kontakt von Marktteilnehmern ({
Informationsfunktion: é:

Messen informieren Uber Méarkte, Produkte und Leistungen

Transaktionsfunktion:
Messen bieten ein Forum fiir kommerzielle Transaktionen

Kommunikationsfunktion:
Messen wirken als »Leuchtturme fir die Branche und bieten die Gelegenheit
der breit angelegten Kommunikation durch die Medien

Innovationsfunktion:
Messen stimulieren den technischen Fortschritt

Aussteller und Besucher erwarten neben Fachprogramm Unterhaltung und Erlebnis (<

Wirtschaftsforderungsfunktion:
Messen dienen der Forderung der regionalen Infrastruktur durch Umwegrenditen

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

Abbildung 8:
Zukunfisbedeutung
von Funktionen einer
Publikumsmesse
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Implikationen fiir die Positionierung von Publikumsmessen

m Angesichts der zunehmenden Bedeutung der Wohlfiihlatmosphire
tiir die erfolgreiche Positionierung von Publikumsmessen im Jahr
2020 ist es notwendig, den gesamten Besuchsprozess zu analysie-
ren. Hierfiir sind alle Kontaktpunkte vor, wihrend und nach dem
Messebesuch nach ihrer Qualitit zu untersuchen und mit Blick das
Wohlfiihlen und die damit verbundenen Erwartungen der Besu-
cher zu optimieren. Hierbei spielen auch multisensuale Eindriicke
(Temperatur, Geruch, Gedringe etc.) eine wichtige Rolle. Sucht
man nach den wichtigsten Faktoren zur Steigerung der Wohlfiihl-
atmosphire, so gehort neben dem Angebot und der Beratung am
Stand die Infrastruktur zu den Treibern mit der héchsten Wirkung
(» AbD. 9). Interessant ist, dass aus der Besuchersicht bei einer offe-
nen Fragestellung zum Thema »Wohlfiithlen« spontan das ausge-
stellte Angebot genannt wird. Dies zeigt deutlich, dass Convenien-
ce nur gepaart mit attraktiven Angeboten bzw. Messethemen seine
Kraft entfalten kann. Wenn das Angebot nicht stimmt, dann kann
eine mit anderen Dimensionen geschaffene Wohlfiihlatmosphire
dies nicht ausgleichen.

m Gemessen an der Zielgruppe werden sehr unterschiedliche Erwar-
tungen an das Messeerlebnis gestellt. Dem ist durch eine zielgrup-
pengerechte Segmentierung der Messeveranstaltungen Rechnung
zu tragen. Hier sind Messeanbieter gefordert den Schatz an Besu-
cher- und Ausstellerdaten zu heben und zielfiihrend in ihre Analy-
sen mit einzubeziehen. Denn hohe Erwartungen koénnen nur
erfullt werden, wenn die spezifischen Bediirfnisse der Zielgruppe
verstanden werden und das Messeangebot daran angepasst wird.
Wie aus » Abbildung 9 ersichtlich, ist fiir die Besuchergruppe zwi-
schen 30-49 Jahren die gute Organisation und Infrastruktur der
Messe besonders relevant. Um Wohlfithlatmosphire erfolgreich
umzusetzen miissen diese Anforderungen beriicksichtigt werden.

m Generell wird der Messebegriff als Kategorie in der Offentlichkeit
mit Parkplatzproblemen und vollen Messehallen spontan assozi-
iert. Dieses Kategorienimage fithrt gerade im Wettbewerb der Live
Communication-Instrumente dazu, dass Nichtbesucher die Mes-
sen mit ihren negativen Assoziationen nur vom Hoérensagen ken-
nen. Dies bedeutet, dass einerseits das Kategorienimage der Mes-
sen zu verbessern ist und andererseits die eher traditionellen
Begriffe wie Publikumsmessen oder Verbraucherausstellungen
nicht mehr mit einer zukunftsgerechten Positionierung assoziiert
werden, wenngleich ihr inhaltliches Angebot durchaus fiir eine
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Faktoren
zur Steigerung
der WohlIfuhlatmosphare

tiges (n

Zielgruppe attraktiv sein konnte. Zukiinftig ist eine gezielte Mar-  Abbildung 9
kenfithrung und Repositionierung der klassischen Publikumsmes-

sen notwendig. Der Umbau von Messeveranstaltungen zu Events

wird durch systematische Ansitze (z.B. DIN Service Excellence) in

der Koordination vereinfacht und ist unumginglich fiir die weitere

Umsetzung und Kommunikation der Neupositionierung.
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5.2 Vernetzte High Touch
& High Tech Kommunikation

Der Trend 2 »Vernetzte High Touch & High Tech-Kom-
Trend  unikation« hat einen positiven Einfluss auf die Nach-
2 frage von Publikumsmessen, sofern die Messeveran-
stalter es zukiinftig verstehen, die Vernetzung der Kom-
munikationsinstrumente vor, wihrend und nach der Messe zielgrup-
pengerecht zu gestalten. Die » Abbildung 10 zeigt die Einflussfaktoren-
biindel, die diesen Trend begriinden. Die vernetzte Kommunikation
bestimmt zukiinftig immer mehr den Alltag der Besucher von Publi-
kumsmessen. Fiir die Entwicklung der Nachfrage von Publikumsmes-
sen wird es somit entscheidend sein, wie gut die Einbindung weiterer
Kommunikationskanile gelingt. Das rasante Voranschreiten der digita-
len stationidren sowie mobilen Kommunikationstechnologie wird gera-
de dieses Jahrzehnt das Konsumverhalten prigen, gleichzeitig gewinnt
der Faktor der personlichen Begegnung an Wert. Dies zeigt, dass nicht
per se von einer Substitution beider Kommunikationsarten auszugehen
Abbildung 10 ist, sondern vielmehr von einer wertschaffenden Symbiose.

Trend 2
Vernetzte High Tech
& High Touch Kommunikation

Impact auf © PRSI i & it ' ikation
ﬁljhs- - n sozialen Netzwel
essen 3

r S rofi .abi|itéiq von

anstalter

Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden
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Wer einen Grofdteil seiner Arbeits- oder Freizeit mit der digitalen Kom-
munikation (z.B. Internet, Tablet, Smartphones) ausfiillt, der schitzt
das Erlebnis des personlichen Dialogs umso mehr. High Touch &
High Tech sind dieselben Seiten einer Medaille. Digitale Medien wer-
den als selbstverstindliche Begleiter in allen Situationen des tiglichen
Lebens kombiniert. Neben den Ergebnissen der vorliegenden Unter-
suchung zeigen auch verschiedene Studien einen deutlichen positiven
Zusammenhang zwischen der Integrierten Kommunikation, d.h. der
Verbindung von High Tech & High Touch, und der Attraktivitit von
Messen [21; 23; 36; 40; 44]. Durch die gestiegenen Anspriiche des nach
Individualisierung strebenden Konsumenten gewinnen jene Veran-
staltungen an Attraktivitit, die es schaffen, multisensuale Live Erleb-
nisse mit digitalen Welten zu kombinieren oder sequenziell vor-, wih-
rend und nach der Messe auch extreme Pole von Touch und Tech zu
verbinden [22; 23; 28].

Bereits im Vorfeld einer Veranstaltung bieten sich vielfiltige Moglich-
keiten fiir den Besucher, sich iiber die Messe und die Aussteller zu
informieren. Vor Ort ist die Informationsiiberlastung moglichst gering
zu halten und dem Wunsch nach effizienter personlicher Kommuni-
kation durch intelligente Besucherleitsysteme Rechnung zu tragen [4].
Mit mobilen Technologien kénnen Besucher direkt auf der Messe
Informationen abrufen, wodurch die Technologie hilft, Messebesu-
chern gentigend Zeit fiir die zielgruppengerechte Live Communica-
tion zu verschaffen [12; 40]. Egal ob sich Messeveranstalter mit der
digitalen Kommunikation auseinandersetzten oder nicht, ihre Veran-
staltungen werden vielfach bereits online von den Besuchern diskutiert
und die propagierten Meinungen von anderen Nutzern gelesen. Auch
wenn hier keine direkte Moglichkeit zur Steuerung dieser Entwicklung
besteht, so wird zumindest ein Monitoring der von meinungsbeein-
flussenden Nutzern generierten Informationen die Méglichkeit ercft-
nen, negative Entwicklungen frither zu erkennen, Gegenmafinahmen
zu ergreifen und neue Anregungen aufzugreifen [25].

Implikationen fiir die Positionierung

m Im Unterschied zu den Erlebnissen in der digitalen Welt, werden bei
Publikumsmessen alle Sinne eines Besuchers aktiviert und bedient.
In der Multisensualitit liegt somit ein erheblicher Differenzierungs-
faktor von Live Erlebnissen im Vergleich zur digitalen Welt. Denn
digitale Erlebnisse konnen Haptik und Riechen noch nicht bedie-
nen. Gleichzeitig bedeutet dies aber auch eine besondere Heraus-
forderung fiir Messeveranstalter wie auch Aussteller, da «High
Touch« in hohem Mafde mit multisensualen Erfahrungen in Ver-
bindung steht. Somit sind bei der Profilierung tiber High Touch alle
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Sinne im Blick des Messemarketing zu halten. Zunehmend setzen
hier die Konzepte des multisensualen Marketings an. Messen miis-
sen die Multisensualitit als Chance begreifen. Gleichzeitig gilt es die
modernen Medien mit einzubeziehen. Aber die Messe muss sich als
multisensuale Begegnungs- und Erlebnisplattform verstehen, um
ihre Stirken gegentiber der digitalen Welt auszuspielen.

m Im Zusammenhang mit der Kombination von High Tech & High
Touch sind die Chancen eng mit der jeweiligen Besucherzielgruppe
verbunden. So ist der Nutzungsgrad von neuen Medien in den ilte-
ren Besuchersegmenten noch verhaltener ausgeprigt als bei den
Zielgruppen unter 20 Jahren. Damit ist bei der Einbindung der
neuen Medien die jeweilige Zielgruppe zu berticksichtigen. Fiir die
internetaffine Zielgruppe konnen sogenannte »Crowd-Fairs« eine
interessante Option darstellen. Dieser neue Messetypus wird iiber
das Internet in einer Form der Co-Creation organisiert [8]. Sobald
sich eine kritische Besuchermenge fiir ein bestimmtes Messethema
ausgesprochen und zu einer gewissen Ausstellerauswahl aufgerufen
hat, setzt der Veranstalter diese Messe nach den Vorstellungen der
Zielgruppe um.

m Die Messeakteure sind gefragt, die neuen Medien so in den Messe-
auftritt zu integrieren, dass sie als Ergdnzung und nicht als Substi-
tut gegentiber der Live Communication genutzt werden. Diese Ein-
bindung wird dadurch gekennzeichnet, dass die Hauptaufgabe der
neuen Medien in der Férderung der personlichen Kommunikation
zwischen Aussteller und Besucher liegt [43]. Jede Verbindung von
online und offline Kommunikation ist danach zu priifen, inwiefern
sie dazu beitrigt, die personliche Kommunikation zu befliigeln.

5.3 Special-Interest mit Profil

»Special-Interest mit Profil« begriindet einen weiteren

Trend  zikunfistrend fiir die Publikumsmessen. Zunehmend
3 bestimmt die Orientierung an der Work-Life-Balance die
Bediirfnisse der Bundesbiirger. Immer individueller

und spezieller gibt sich der Konsument in diesem Jahrzehnt, dies wird
auch durch die Special-Interest-Magazine deutlich, die zu hunderten
die Zeitungsregale im Handel fiillen. Der Mehrwert des Angebots von
Freizeitalternativen wird allerdings auch kritisch gepriift, denn Zeit ist
auch zukiinftig ein knappes Gut. Die Suchmaschinenwelt lisst keine
Nische unentdeckt, sofern sich ein hinreichendes Interesse fiir ein
Thema findet. Somit werden Messen nicht allein durch die Produkt-
auswahl und Informationen attraktiv, die die Zielgruppen oft ohnehin
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schon kennen. Im Zusammenhang mit dem Wunsch nach Erleben,
sind allgemeine wie spezielle Veranstaltungen gefordert, bleibende
Erinnerungen zu kreieren. Dies schldgt sich auch auf die Themen und
Inhalte von Publikumsmessen nieder.

Messeverweigerer begriinden dies in erster Linie mit angebotenen Mes-
sethemen, die ihren Erwartungen nicht entsprechen. Messebesucher
wiirden sich auch fiir weitere Themen interessieren, wenn die passen-
den Themen angeboten wiirden (» Abb. 11).
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Special-Interest-Messen werden zukiinftig weiterhin erhebliche  Abbildung 11
Zukunftspotentiale zugeschrieben. Aber wo Special-Interest drauf steht

muss auch Special Interest drin sein! Deshalb gilt es profilierte Messe-
veranstaltungen anzubieten, die der Zielgruppe prignante Inhalte und

klare Signale zu dem Leistungsspektrum bieten. Damit erlangt die Mar-

kenfiihrung von Messen in diesem Jahrzehnt gerade im zunehmenden

Wettbewerb um die Zeit des Besuchers weiterhin an Bedeutung.
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Dies geht einher mit den Erwartungen der befragten Experten, dass
Messeanbieter mit Medienkonzernen im Bereich Special-Interest inter-
essante Symbiosen schmieden konnen (» Abb. 12). Besonders in gesit-
tigten Mirkten, kann durch strategische Kooperationen einzelner
Anbieter Wachstum zum Vorteil beider Seiten erreicht werden.

Trend 3
Special-Interest
mit Profil

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden

Abbildung 12 Der Zugang zu spezifischen Zielgruppen und das Image der Veran-
staltung stellen kritische Erfolgsfaktoren da, um die »richtigen« Aus-
steller und Besucher zusammen zu bringen. Die Magnetwirkung von
zielgruppenspezifischen Special-Interest-Messen wird auch von Aus-
stellern mit einer verstirkten Beteiligung honoriert, da sie den person-
lichen Kontakt mit geringer Streuung suchen. Fiir Messeveranstalter
bedeutet dies wachsende Erfolgsbeitrige durch spezifische regionale
und iiberregionale Veranstaltungen, die sinkende Ertridge von allgemei-
nen Verbraucherausstellungen ausgleichen kénnen (» Abb.13). Die
neuen Medien (z.B. Soziale Netzwerke) lassen sich sowohl zur Identifi-
kation, Ansprache und Biindelung von Special-Interest-Segmenten auf
der Aussteller- als auch auf der Veranstalterseite dabei in interessanter
Weise nutzen.
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Implikationen
fiir die Positionierung
Erfolgsbeitrag:

m Dem erfolgreichen Einsatz Xﬁgb;fgjgij “&222‘;‘1’;;;%8” 200
von Special-Interest-Veranstal-
tungen miissen die richtigen
Themen zugrunde liegen.
Somit wird es zur Aufgabe
des Veranstalters zu erkennen
und zu testen, wo wirklich
neues Special-Interest-Poten-
tial vorhanden ist und dieses
zu bedienen ist. Lebensstil- IEERERERT
orientierte Segmentierungs-
konzepte kommen hierbei
besonders zum Tragen. Dabei

BtoB
: Messen
Uberreg.
SIM
Reg.
-------- SIM EEERE

ist auch auf die kritische

Masse an Besuchern und

Ausstellern zu achten, weil Ehs
eine zunehmende Fragmen-

e e

tierung von Special-Interest-

Messen auch kleinere Besu-

cherzielgruppen anziehen.

m Special Interest Messen verlangen eine klare und »spitze« Zielgrup-  Abbildung 13

penansprache. In diesem Zusammenhang kommt der Schaffung
einer Messemarke fiir die jeweilige Veranstaltung eine erhebliche
Bedeutung zu. Markenfithrung bleibt nicht nur den erfolgreichen
Konsum- und Dienstleistungsanbietern vorbehalten. Messeveran-
stalter werden in der Zukunft die Markenfithrung als Erfolgsfaktor
nutzen miissen. Dies gilt umso mehr, je spezieller die Zielgruppen
angesprochen werden sollen. Deshalb ist es gefordert, die Special-
Interest-Messen als einzelne Marken zu fithren und deren Positio-
nierung zu tiberwachen. Hierdurch kann ein klares Bild in den Ko6p-
fen der Besucher entstehen, das auf gezielt ausgewihlten Vorteilen
gegeniiber den Wettbewerbern beruht.

m Die klare und spitze Nischenposition als grofite Stirke der Special-
Interest-Messen fiihrt auch zu deren grofiter Schwiche, der gerin-
geren Besucheranzahl. Wihrend eine unspezifische Ansprache
weder zu der geniigenden Anzahl noch zu der richtigen Qualitit an
Ausstellern und Besuchern fiihrt, so sind Kooperationen mit Anbie-
tern und Verlagen, die Special Interest-Themen bedienen, zukiinftig
eine wichtige Erfolgsvoraussetzung. Durch die Zusammenarbeit mit
der Zielgruppe selbst oder wichtigen Meinungsfiithrern wie Verle-
gern von Fachzeitschriften werden Zielgruppen gewonnen und
gebunden sowie Messekonzepte verbessert.
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5.4 Regionale Neugierde und Nahe

Deutlich zeigt sich auf der Grundlage der Trendanalyse
Trend . - . - -
eine Bewegung hin zur Region. Zugleich hat sich das
4 Angebot an regional ausgerichteten Messen auch im
letzten Jahrzehnt erheblich erweitert (siehe Lings-
schnittvergleich 2000-2010 sowie Ergebnisse im Anhang). Ein Treiber
fiir diese Entwicklung sind die verschwindenden nationalen Schranken
innerhalb von Europa, wodurch die Regionen von ihren Bewohnern
eine stirkere Betonung als Identititsstifter zugesprochen bekommen
[17]. Insbesondere fiir Konsumenten mit einer ausgeprigten Freizeit-
und Qualititsorientierung sind regionale Themen attraktiv (» Abb. 14).
Hier konnen gerade die regionalen Messekonzepte punkten. Die
Region — das Wunder vor der Haustiir! Gemaf} dieser Devise gilt es fiir
regionale Messekonzepte in diesem Jahrzehnt die Besonderheiten der
Region in das Bewusstsein der Bevolkerung zu transportieren. Wie
»Made in Germany« so kann das Pridikat »Aus unserer Region« die
Magnetwirkung von Publikumsmessen erhchen.

Trend 4
Regionale Neugierde
und Nahe

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden

Abbildung 14
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Aber hierbei gilt es auch, die weiteren Erwartungen der Besucher zu
beriicksichtigen. Tradition muss mit Innovation gepaart werden, eine
Gratwanderung, die Raum fiir kreative Ideen bei Veranstaltern und
Ausstellern eréffnet. Die Regionalitit wird auch verstirkt den lokalen
Einzelhandel inspirieren, sodass die Messe wiederum den spezifischen
Mehrwert als temporirer regionaler Marktplatz im Blick haben muss.
Die Konsumenten schitzen dabei Kontakte auf personlicher Ebene, die
eigentlich auch der lokale Handel bieten kann. Rdumliche Nihe schaftft
einen Nihrboden fiir Glaubwiirdigkeit und Vertrauen. Publikumsmes-
sen miissen diesen Spielraum stirker als in der Vergangenheit nutzen.

Implikationen fiir die Positionierung

m Vielfach wurde in der Vergangenheit auf die regionale Ausweitung
und Internationalisierung von Messen gesetzt. Wihrend die Inter-
nationalisierung fiir B2B-Messen ein Muss darstellt, haben die
Messeveranstalter allerdings die Relevanz der eigenen Region am
Messestandort haufig aus den Augen verloren. Gerade mittlere und
kleinere Messeplitze haben erkannt, dass die Internationalisie-
rungsbemithungen nicht erfolgversprechend waren, sodass auch
hierdurch eine Riickbesinnung auf die Region verstirkt wurde.
Messe- und Projektverantwortliche miissen eng in die Region ein-
gebunden sein, damit sie das regionale Besucher- wie auch Aus-
stellungspotential identifizieren und aktivieren koénnen. Hierfiir
wird es erforderlich, das Potential des Veranstalters fiir regionale
Themen zu priifen und die Fithrungsphilosophie der Messe gege-
benenfalls neu zu justieren, um die nétige regionale Kompetenz
wie auch Akzeptanz wieder zu erlangen.

m Regionale Angebote bedeutet nicht der Verzicht auf Innovationen.
Nach der Devise »Neues aus der Region & Neues fiir die Region« gilt
es vielmehr, auch durch Innovationen die Attraktivitit einer regio-
nalen Messe zu steigern. Der Wunsch nach Innovationen und Erleb-
nis spielt neben der Tradition eine wichtige Bedeutung fiir die Ein-
kaufsstittenwahl. Diesen Anforderungen werden regionale
Messeveranstaltungen nur gerecht, wenn sie es schaffen, die inno-
vativen Angebote aus der Zielregion zusammenzubringen und dies
mit Neuem von auflen zu kombinieren, das dem Leben in der
Region einen Mehrwert verschafft.

m Auf Seiten der Messeveranstalter erleichtern regionale Gesellschaft-
erstrukturen sowie die Nihe von Zielgruppen und Ausstellern den
Zugang zu diesem Trend. Gerade gegeniiber internationalen Kon-
zernen konnen die in der Region verhafteten Messeveranstalter die
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Regionalitit als Stirke nutzen. Wie bedeutungsvoll die Regionalitit
ist, zeigen die jiingsten Bemithungen der globalen Suchmaschinen-
anbieter, die Regionalisierung ihrer Angebote und Suchfunktionen
auszubauen.

5.5 Punktgenau -
GeblUndelte Messeerlebnisse

Gebiindelten Messeerlebnissen wird von den befragten
Trend Experten bis 2020 eine erhchte Attraktivitit zugespro-
5 chen. Hier liegt die Kunst darin, »Alles unter einem
Dach« dennoch mit Profil anzubieten. Die raiumliche und
zeitliche Kombination verschiedener Messethemen bietet Chancen aber
auch die Gefahr der Verwisserung der Einzelveranstaltung [19; 30].
Besonders die Wahl der Strategie zur Positionierung der einzelnen Mes-
semarken kann als kritisches Thema identifiziert werden, weil hierdurch
die Wahrnehmung und Erwartungen der Besucher mafdgeblich beein-
flusst werden. Zielgruppenorientierung ist geboten, um gezielt gebiin-
delte Erlebnisse anbieten zu konnen (» Abb. 15). Gerade fiir Verbrau-
cherausstellungen bieten sich Chancen zur Gewinnung und Bindung
von Familiensegmenten, wenn Messe-in-der-Messe-Angebote die Fami-
lienmitglieder mit ihren verschiedenen Interessen gezielt »abholen«.

Auch Spezial-Interest-Messen kénnen im Biindel attraktivititssteigernd
sein, wenn sie zum Lebensstil der Besucherzielgruppe passen und neue
interessante Berithrungsmoglichkeiten mit Produkten und Dienstlei-
stungen er6ffnen. Die hohen Erwartungen an einzelne Special-Interest-
Messen miissen auch bei einer Biindelung erfiillt werden. Die befrag-
ten Experten sehen hier insbesondere Synergien bei der
Zusammenarbeit mit Partnern, die mit der Zielgruppe gut vernetzt
sind. Hiermit sind insbesondere Verlage und Medienkonzerne
gemeint, die neben der kommunikativen Unterstiitzung der Veranstal-
tung auch deren Durchfiithrung begleiten [30].

Diese Konzepte werden zukiinftig stirker auf das Gewinnen und Bin-
den von Messebesuchern einzahlen. Besondere Anforderung stellt die
Biindelung von Messen an die Markenfithrung und Markenkommuni-
kation. Die simple Devise »Alles unter einem Dach« reicht als Mehr-
wert in der Messekommunikation nicht mehr aus. Die Messeveranstal-
ter sind somit gefordert die einzelnen Veranstaltungen zu koordinieren,
daneben steht jedoch auch die Steuerung des Gesamtkonzeptes als stra-
tegische Herausforderung.
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Trend S5
Punktgenau -
Gebundelte Messeerlebnisse

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden

Abbildung 15
Implikationen fiir die Positionierung

m Das Konzept der Messebiindelung verleitet zu der Annahme, je
mehr gebiindelt wird, desto mehr Besucher sind zu erwarten. Neben
Besuchern, die uninteressante Angebote befiirchten, sehen Ausstel-
ler die Gefahr, eine Grofzahl an Besuchern vorzufinden, die nicht
zu ihrer Zielgruppe gehéren und allenfalls Hallenkapazititen ausla-
sten. Hier ist die Frage zu stellen, wie einzelne Messen kombiniert
werden sollten, um den Anforderungen von Ausstellern und Besu-
chern zu gentigen. Dafiir wird die Priifung der Biindelungswirkung
notig, damit Fehlentwicklungen frithzeitig identifiziert werden und
die Buindelung fuir alle Akteure interessant bleibt.

m Eine besondere Herausforderung besteht bei der Kommunikation
zeitlich gebiindelter Messeveranstaltungen. Hierbei kénnen drei ver-
schiedene Positionierungskonzepte unterschieden werden, die in
der » Abbildung 16 dargestellt sind.
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Wihrend die »Kaufhaus-Strategie«
alles unter dem einen Dach einer
ol LI 1L [ 1 groflen Verbrauchermesse biindelt,
zur Positionierung von zeitlich
gebuindelten Messeveranstaltungen steht dem die Einzelmarkenstrategie
entgegen, die einen losen Verbund
selbstindig durchgefiihrter aber
zeitlich gebiindelter ~ Einzelveran-
Dachmarke* Verbrauchermesse X »Kaufhaus- staltungen darstellt. Neben diesen
rifagieg Extrempolen stellt eine Dachmar-
kenstrategie mit betonten Themen-
Dachmarke* Verbrauchermesse Y »Messe in schwerpunkten die dritte Alternative
[I]jliz;z?nten Thema 1 Thema 2 Thema 3 ;::altvleg?:: dar’ die einzelne Messethemen her-
vorhebt, diese jedoch unter einer
Dachmarke versammelt (Messe-in-
T »Special der-Messe-Strategie). Die Entschei-
TP Me >3 :,"::;::,: dung fiir eine Strategie ist vor dem
» Hintergrund der jeweiligen Vor-
und Nachteile abzuwigen. Zuneh-
mend zeigen Beispiele, dass Messe-
in-der-Messe-Konzepte einerseits
eine gezieltere Zielgruppenanspra-
che ermoglichen und andererseits
zur Realisierung von Synergien in
der Kommunikation und bei der
Infrastrukturauslastung einen wert-

vollen Beitrag leisten konnen.

eadion-EIqmtnLt

Abbildung 16 m Ankniipfend an den Gedanken der differenzierten Themen inner-
halb einer Dachmarke sind im Rahmen der Messegestaltung und
Kommunikation die einzelnen Zielgruppen nicht als unspezifische
Masse sondern im Zusammenhang mit den Spezialthemen zu
betrachten. Messeveranstalter sind gefordert, auf die Bediirfnisse der
einzelnen Gruppen einzugehen bzw. diese zu kombinieren. Bei ein-
zelnen Special-Interest-Messen kann das sehr spezifisch geschehen.
Dagegen ist durch die gestiegene Komplexitit die Umsetzung einer
Dachmarkenstrategie mit betonten Themen aufwendiger und erfor-
dert eine zielgruppenorientierte Konzeption des gesamten Messe-
biindels.
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5.6 Multi-Channel-Erlebnisse 4.0

Die Einkaufsmoglichkeiten wachsen weiter an und der
Trend Messebesuch steht zunehmend in Konkurrenz zu den
6 vielfiltigen Informations- und Shoppingmdglichkeiten.
Diese sind hdufig nur einen »Klick« voneinander ent-

fernt und 24 Stunden verfiigbar. Neben der aus den Expertenurteilen
ersichtlichen Tendenz der positiven Verkniipfung von virtueller und
Live Communication, wird gleichzeitig auch ein Trend der Mehrkanal-
nutzung ersichtlich, der zu Lasten des Messebesuchs geht (» Abb. 17).

Trend 6
Multi-Channel-
Erlebnisse 4.0

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

dltei‘naﬂive

durch n [ ) I n +E_+a¢kann

Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden

"

Aussteller haben bereits in den vergangenen Jahren stetig ihre Ausstel-  Abbildung 17
lungsfliche reduziert und setzen Messen im Zusammenspiel mit
erginzenden effizienzsteigernden Marketinginstrumenten ein [22].
Steigt die Preisorientierung der Besucher aufgrund wirtschaftlicher
Unsicherheiten so wechseln sie in andere Kanile und es besteht das
Risiko, dass sie nach der Erholung der Lage nicht wieder zuriickkehren.
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)

Trend 6
Implikationen fur

die Positionierung

Wihrend Offline-Hindler immer mehr Kanile erschlief3en, sind auch
klassische Online-Hindler daran interessiert in die physische Welt vor-
zudringen, was die Konkurrenz vergréflert. Das kommende Jahrzehnt
wird einen Boom im Bereich des Multi-Channeling auslsen. Auch die
Qualitit von Online- und Offline-Kanilen wird erheblich zulegen.
Shopping-Center in ganz Europa riisten ihre Konzepte auf. Deshalb
wichst die Substitutionskonkurrenz fiir die Messen. Suchmaschinen
geben in einem Dschungel aus Angeboten Orientierung und weisen
den Weg zum Online-Store. Auch wenn Publikumsmessen ein wichti-
ger Kundenkontaktpunkt sind und das Live-Erlebnis eine reichere Pri-
gung hinterlisst als andere Kanile, kann eine Verlagerung des Kaufs
auf den Zeitraum nach der Messe und in ein anderes Medium die
Bereitschaft der Aussteller zum Messeengagement in Frage stellen. Die
befragten Experten identifizieren besonders Shopping-Center, Brand
Lands und virtuelle Marktplitze als Substitute fiir Publikumsmessen,
wihrend andere Alternativen wie Events, Hausmessen oder soziale
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Netzwerke eher als erginzend eingestuft werden (» Abb. 18). Neben der
bereits absehbaren Konkurrenz sind die bestehenden Geschiftsmodel-
le der Messen aber auch der Substitutionskonkurrenz ausgesetzt, bei
der Anbieter aus anderen Bereichen neue Geschiftsmodelle aufsetzen,
die bis dato noch unbekannt waren [10; 12; 36). Unter der Vielfalt an
Alternativen leiden allgemeine Verbraucherausstellungen wie auch
Special-Interest-Messen gleichermafden. Auf dem Kommunikations-
markt herrscht ein intensiver Substitutionswettbewerb. Die klassischen
Messeanbieter stehen in intensiver Konkurrenz zu Anbietern anderer
Branchen, z.B. Medien- und Verlagshiusern, Eventspezialisten und bis-
lang nur online titigen Wettbewerbern [36; 38]. Deshalb miissen Publi-
kumsmessen zukiinftig gegeniiber der Vielzahl der Shoppingalternati-
ven genau ihren Mehrwert erkennen und profilieren.

Implikationen fiir die Positionierung

m Insgesamt differenziert sich das Kommunikations- und Einkaufs-
verhalten {iber eine wachsende Anzahl von Kanilen. Dies geht zu
Lasten der traditionellen Kanile, zu denen auch die Publikumsmes-
sen zdhlen. Somit miissen sich Messeveranstalter in Zukunft fragen,
was ihre Einzigartigkeit im Konzert der vielen Kanile tatsichlich
ausmacht. Vielfach liegt die Einzigartigkeit im multisensualen Erleb-
nis begriindet. Die Vorziige, die zeitlich begrenzte multisensuale
Erlebnisse bieten, konnen nur bedingt von Konkurrenzkanilen imi-
tiert werden. Diese Erlebnisse zu stirken und zu kommunizieren
schafft eine einzigartige Wettbewerbsstellung fiir die Messeveran-
stalter.

m Der Einfluss der Entwicklung virtueller Konkurrenzangebote auf
Messeveranstaltungen wird eher negativ eingestuft. Das Wachstum
des Online-Kanals und die steigende Konkurrenz der Akteure
erschweren die Kundenbindung. Wiederum lisst die schwierigere
Vertrauensbildung bei rein virtuellen Anbietern Bestrebungen ent-
stehen, dem Kunden ein bindendes Live-Erlebnis zu bieten. Im Rah-
men dieser Probleme wird es fiir Online-Anbieter interessant,
zumindest temporir in der Offline-Welt aufzutreten. Hier bietet sich
fiir Messeanbieter die Chance, durch die Bereitstellung ihrer Infra-
struktur an dem Wachstum und der Popularitit der Online-Anbieter
teilzuhaben.

m Grundsitzlich stellen der Einzelhandel in der Innenstadt sowie
Shopping-Center aufgrund ihrer dhnlichen Attribute die wichtigsten
Konkurrenten der Messen dar. Lokale Stationirhindler kénnen
durch die Zusammenarbeit mit Messeanbietern den Eventcharakter
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der Messe nutzen um neue Kunden anzusprechen und gleichzeitig
ihr permanentes Angebot zu férdern. Hierdurch bekommt auch die
Messeveranstaltung interessante zusitzliche Aussteller in ihr Port-
folio, die sich bereits einen lokalen Kundenstamm aufgebaut haben.
Demnach birgt eine Zusammenarbeit der beiden Akteure ein Win-
Win-Potential, wodurch Messen die Chance bekommen, von Multi-
Channel-Aktivititen zu profitieren.

5.7 Digitalisierung schlagt Distanz

Wihrend die Pflege von Kontakten immer effizienter

Trend uiber digitale Kanile geschieht, ist es fiir Konsumenten

7 mittlerweile nur noch schwer vorstellbar, bestimmte

Transaktionen offline zu erledigen [18; 26; 32]. Die Nach-

teile des Distanzhandels werden durch technische Neuerungen immer

Abbildung 19 geringer und das Bediirfnis immer und iiberall einkaufen zu kénnen

Trend 7
Digitalisierung
schlagt Distanz

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

inka

=
Nt

Beobachten
& Pravention
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wird durch den technischen Fortschritt zum Massenphdnomen [33]. Die
bewerteten Einflussfaktoren deuten insbesondere auf die Angebote im
Internet und das Bediirfnis zur digitalen Kommunikation als Heraus-
forderungen fiir Publikumsmessen hin (» Abb. 1) [18; 12; 13; 30].

Fur die Hindler er6ffnen neue Technologien kostengiinstige Moglich-
keiten, Produkte — egal welcher Dimension — an jedem Ort, zu jeder
Zeit dem Kunden eindrucksvoll und fast zum Anfassen darzubieten.
Virtuelle Produkte konnen auf Leinwinde gezaubert werden und
erscheinen fast real. Deshalb setzen auch Aussteller auf den digitalen
Handel und reduzieren ihre Standflichen um im Gegenzug ihr Online-
Geschift voranzutreiben. Die Messen laufen Gefahr durch parallele
Investitionen in die Flichengrofle, dhnliche hausgemachte Probleme
wie der stationire Handel zu generieren, der mit kontinuierlich sin-
kenden Umsitzen pro Quadratmeter zu kimpfen hat [30; 40; 42].
Neben dem unendlichen Angebot begleitet den digitalen Einkauf das
Image preiswerter, schneller und informativer zu sein und mehr Spaf3
zu machen als Offline-Shopping. Dies zeigt, dass der Erlebnishandel
nicht allein auf Seiten der physischen Akteure liegt und durch stete
Innovationen innerhalb der technischen Lésungen neuartige Erlebnisse
kreiert werden. Selbst Anbieter aus entfernten Regionen lernen Kun-
den tiber das Internet auf das Genaueste kennen. Gleichzeitig kommt
auch im Online-Kanal immer stirkerer Wettbewerb auf und die Akteu-
re suchen Moglichkeiten sich voneinander zu Differenzieren und die
Herausforderung der Online-Kundenbindung zu meistern [41]. Was
dabei fehlt ist der multisensuale Kontakt und das direkte Markenerleb-
nis. Hier er6ffnen sich wieder Liicken, die die Vor-Ort-Messen mit
regionaler Nahe und Erfahrbarkeit profilierend nutzen kénnen.

Implikationen fiir die Positionierung

m Die grofiten Herausforderungen bieten sich fiir Publikumsmessen,
wenn spezifische Produktkategorien einen schnellen Wandel vom
physischen Kauf hin zur digitalen Nachfrage erfahren. Wenn dies
den Messeveranstalter {iberrascht, wird er mit sinkenden Besucher-
zahlen konfrontiert, die schlimmstenfalls als natiirliche Schwan-
kungen fehlinterpretiert werden. Demzufolge sind Messeveranstal-
ter gefordert, die produktspezifischen Einkaufstrends genau zu
beobachten, um Hindernisse beziiglich veranderter Einkaufsprafe-
renzen frithzeitig abzusehen. Der Wandel setzt hier z.T. schneller
als erwartet in den nichsten Jahren ein. Werden produktspezifische
Trends frithzeitig erkannt, ist die erfolgreiche Steuerung oder der
Umbau der betroffenen Messekonzepte noch méglich.
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m Wihrend der Online-Handel ein komfortables Wachstum verzeich-
net, sind Offline-Hindler in der Regel von dieser Entwicklung ausge-
schlossen. Messeveranstalter profitieren von den wachstumsstarken
Internetanbietern nur, wenn sie diese in ihre Veranstaltungskonzep-
te einbeziehen konnen. Diese Strategie erscheint zielfiihrend, wenn
Online-Hindler neue Segmente fiir sich erschliefen oder ihre
»2Anfassbarkeit* erh6hen wollen. Hierfiir kénnten zukiinftig tempo-
riare Offline-Prisenzen sehr gefragt sein.

m Im Rahmen der Mediaplanung gewinnen digitale Formate stets an
Bedeutung und sie gewinnen Budgetanteile hinzu. Auffallend ist
hingegen, dass im Rahmen der Mediaplanung Messen als Kategorie
nicht vertreten sind. Selbst wenn die Tausenderkontaktpreise als
Wihrung fiir die Messen nicht geeignet erscheinen, so ist die Pra-
senz des Instruments Messen in der professionellen Mediaplanung
zu erhohen und die Qualititsdimension in anderer Weise zu
begriinden. Hierzu sollten Messeverbinde wie auch Aussteller
gleichermafien einen Vorstofl unternehmen.

5.8 Stagtile Markte

T Einen negativen Einfluss auf die Nachfrage nach Publi-
rend . . .. .
kumsmessen tiben stagnierende Mairkte gepaart mit
8 kurzfristig auftretenden Schwankungen (Volatilititen)
aus [31]. Wenn die wirtschaftliche Entwicklung Deutsch-
lands zukiinftig fragiler wird und die Euro-Instabilitit sowie inflationa-
re Tendenzen die Kaufkraft negativ beeinflussen, so hat dies gravieren-
de Folgen fiir die Nachfrage nach dem Angebot von Publikumsmessen.
Die Unsicherheit iiber die individuelle finanzielle Entwicklung der Kon-
sumenten ist mit einer steigenden Sparquote verbunden [26]. Neben
der Kaufzuriickhaltung ist zu beobachten, dass sich der Einflussfaktor
Preisorientierung und die Abwanderung der Kunden in andere Kanile
wie das Internet, negativ auf die Nachfrage nach Publikumsmessen
auswirken (» Abb. 20). Die befragten Experten sehen in dieser Entwik-
klung neue Herausforderungen fiir die Publikumsmessen, die auch
mit stirkeren Schwankungen bei der Messebeteiligung und beim Mes-
sebesuch rechnen miissen.

Halten diese Durststrecken linger an, so belasten sie die Profitabilitit
von Veranstaltungen und stellen deren Weiterfithrung in Frage.
Damit kommt den Konzepten der Aussteller- und Besucherbindung
eine besondere Bedeutung zu [12]. Ebenso gilt es, das »Ziehharmo-
nika-Prinzip« im Messemanagement zu beherrschen. Hierfiir sind
Organisations- und Kostenstrukturen so flexibel zu halten, dass vola-
tile Entwicklungen und stagnierende Mirkte abgefedert werden kon-
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nen. Angesichts des hohen Fixkostenblocks aufgrund der Messein-
frastruktur bestehen hier besondere Herausforderungen. Stagtile
Mirkte wirken sich ggf. auch auf die Kaufkraft der Bevolkerung aus,
sodass hieriiber die Nachfragepotentiale negativ beeinflusst werden
konnen. Demnach stellen stagtile Markte eine Barriere fiir die Ent-
wicklung von Publikumsessen dar, wenngleich Experten die Eintritts-
wahrscheinlichkeit dafiir vergleichsweise gering einstufen.

Trend 8
Stagtile Markte

Beobachten
8 »Win-Win«

tun \ tution
alternati
!

Beobachten
& Pravention

Abbildung 20

Implikationen fiir die Positionierung

m Wie robust ein Messeportfolio eines Messeveranstalters gegeniiber
dem Trend der stagtilen Markte ist, kann nur durch eine gezielte
Prifung der einzelnen Messen festgestellt werden. In der Regel
betreffen stagnierende Mirkte und volatile Entwicklungen nicht
alle Branchen und somit nur bestimmte Teile des Portfolios eines
Messeveranstalters. Somit wird es notwendig sein, das Messeport-
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folio nach Veranstaltungen zu durchforsten, die auf Branchen mit
starken Sattigungs- oder Volatilititstendenzen abzielen. Den identi-
fizierten Messen ist besondere Aufmerksamkeit zu schenken und
es ist sicherzustellen, dass der Messeveranstalter auch mit einer
schwicheren Leistung der betreffenden Messen iiberlebensfihig
bleibt [16].

m Der Erfolg der Messeveranstalter hingt zudem von ihrer Fihigkeit
ab, thematische Trends zu erkennen und aufzugreifen. Branchens-
couts werden nicht nur von erfolgreichen Markenherstellern einge-
setzt, sondern dienen auch Messeveranstaltern zum Aufspiiren
neuer zukunftsweisender Entwicklungen.

m Gerade in volatilen Zeiten kommt der Kundenbindung und dem
Nachweis des Mehrwertes eine besondere Bedeutung zu. Messever-
anstalter sind gefordert, Mafnahmen zur Verstetigung und Intensi-
vierung der Bindung ihrer Aussteller- und Besucherzielgruppen zu
ergreifen, um die schwierigen Entwicklungen abfedern zu kénnen.

m Neben der Identifikation von stagtilen Entwicklungen sind die
Akteure gefordert darauf angemessen zu reagieren. Hierdurch wird
es notwendig, dass Messeveranstalter die gebotene Flexibilitit besit-
zen, um sich den Marktverinderungen anpassen zu kénnen. Des-
halb sind betriebswirtschaftliche Flexibilisierungspotentiale vorab zu
priifen, damit eine elastische Kosten- und Strukturanpassung nach
dem Ziehharmonika-Prinzip erfolgen kann.

5.9 Verlust der Mitte

Der Polarisierung der Gesellschaft bescheinigen die

Trend befragten Experten einen negativen Einfluss auf die Ent-

9 wicklung der Publikumsmessen. Mit einer Eintrittswahr-

scheinlichkeit von 60-70% sehen die Experten vor allem

die Probleme der Einkommens- und Bildungsschere, sowie der damit
verbundenen gesellschaftlichen Spannungen wachsen (» Abb. 21).

Es wird erwartet, dass sich die Polarisierung der Gesellschaft auch in
Deutschland weiter fortsetzen wird [1]. Hierdurch kommt es zu einem
schrumpfenden Segment der Mitte. Die Mitte kann tiber verschiedene
Merkmale definiert werden. Einerseits verschieben sich durch den
soziodemographischen Wandel die einkommensstarken Altersgruppen
(» Abb. 22). Andererseits ist zunehmend eine einkommensbezogene
Polarisierung festzustellen, die auch die Einkommensmitte stirker
schrumpfen ldsst.
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Trend 9
Verlust der Mitte

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

bilitat des Euros

Spannungen

Beobachten
& Pravention

Gerade dort liegen derzeit aber die Potentiale fiir Publikumsmessen.  Abbildung 21
Wenn diese Einkommensschicht insgesamt immer kleiner wird und
nach unten rutscht, wird von den Experten eine hohere Preisorientie-
rung prognostiziert, die sich negativ auf die Messenachfrage auswirkt.
Parallel iibertrigt sich die unsichere Lage an den Finanzmirkten auf die
Besucher und fordert zuriickhaltende Konsumgewohnheiten oder ist
bereits mit einer steigenden Arbeitslosenquote verbunden [277]. Auch
der Einflussfaktor Haushaltsgrofe wird sich nachteilig entwickeln, da
die traditionelle Familie, als wichtige Besuchergruppe und Motor fiir
die Messesozialisation junger Menschen, immer mehr ihre dominie-
rende Position in der Gesellschaftsstruktur verliert. Neben den ausein-
anderwachsenden sozialen Milieus, wird der demographische Wandel
die Kluft zwischen Jung und Alt weiter vergroflern [17; 31]. Hier ver-
schiebt sich die Altersmitte langsam nach oben. Insgesamt erschwert es
diese zunehmende Ausdifferenzierung der Gesellschaft, breite und sol-
vente Zielgruppen fiir Messeveranstaltungen zu finden und diese somit
profitabel zu fiihren.
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Einfluss des
sozialdemographischen Wandels
auf die Verschiebung der
einkommensaktiven
Bevolkerungsgruppen

JEUFC an

Abbildung 22 Implikationen fiir die Positionierung

m Die Polarisierungstendenzen stellen an Publikumsmessen die Her-
ausforderung, dass im Rahmen der Positionierung iiber ein Down-
oder Upgrading entschieden werden muss, damit die héheren oder
niedrigeren Einkommenssegmente adressiert werden koénnen.
Hierfiir sind auf der Seite der Publikumsmessen spezielle Angebo-
te gefragt oder Veridnderungen der bisherigen Angebotsstruktur,
die im finanziellen Rahmen des unteren Besuchersegments liegen
(Downgrading) oder in Richtung des Luxussegments, fiir das die
finanzstarke Oberschicht begeistert werden kann (Upgrading). Die
einzelnen Messen sind hier gefordert, durch Flexibilitit vom Low-
zum High-End-Messeanbieter umzuschalten. Sie miissen sich fiir
den jeweiligen Bereich durch die Qualitit des segmentspezifischen
Angebots eine besondere Reputation erwerben.

m Neben der generellen Anpassung an die Polarisierung der Gesell-
schaft, sind regionale Besonderheiten von Bedeutung, denn die
Besucherstruktur von Publikumsmessen ist immer auch eng mit
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den regionalen Gegebenheiten verkniipft. Messeveranstalter sind
somit gefordert zur Optimierung ihrer Messekonzepte die regionale
Besucherstrukturentwicklung zu beobachten und die einzelnen
regional dominanten Segmente zu bedienen. In Deutschland sind
auch immer mehr Bevolkerungsgruppen mit Migrationshinter-
grund auszumachen, die auch stirker in den Blick riicken sollten,
um die damit verbundenen Messepotentiale zu nutzen.

5.10 Informations- und Zeitstress

Zeit- und Informationsstress sind den Expertenratings
Trend Folge die »grofiten Feinde« des Messebesuches in
1 D einer Kommunikationslandschaft, in der ein Einkauf per
Klick vom Wohnzimmer aus bequem erledigt werden
kann. Die zunehmende Anzahl an Messealternativen konkurriert nicht
nur effektiv um die Kundenbudgets sondern auch um die immer wei-
ter schrumpfende Zeit, die Messebesucher fiir den Besuch einer Ver-  Abbildung 23
anstaltung aufwenden [45].

Trend 10
Informations-
und Zeitstress

Beobachten Chancen
& »Win-Win« nutzen

von Messealternative

3ngPésFe

i
Beobachten Risiken
& Pravention vermeiden
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Grinde
fur den Nicht-Besuch
von Publikumsmesen

Auf Besucherseite ist zwar das Bediirfnis nach Méglichkeiten zum Aus-
tausch von Angesicht zu Angesicht stark ausgeprigt, jedoch begriinden
zeitliche Engpisse der Besucher negative Auswirkungen auf die Nach-
frage von Publikumsmessen, wodurch die Besucher beginnen, nach
effizienten Kommunikationsalternativen zu suchen (» Abb. 23) [9]. Vor
allem die Nachteile einer komplizierten und zeitintensiven Suche nach
interessanten Angeboten, ist gerade fiir Nicht-Besucher von Messen ein
entscheidender Grund Publikumsmessen zu meiden. Denn die knappe
Zeit wird nur dann investiert, wenn die Besucher sich davon etwas ver-
sprechen.

nicht noch mehr

o
-

Abbildung 24

50

Uniibersichtliches Getiimmel schafft in der Zukunft keine Freunde
mebhr. Die Biindelung von Ausstellern und Besuchern auf Messen sorgt
fiir eine empfundene Komplexitit, der sich die Konsumenten immer
weniger aussetzen wollen. Durch uniibersichtliche Angebote finden
sich die Besucher in einer Informationsiiberlastung, die negativ auf das
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angenehme Gesamterlebnis wirkt. Schlieflich gibt es bequemere Alter-
nativen. Die bisherigen Konzepte einer moglichst hohen Auslastung
der Hallen mit Ausstellern und Besuchern entsprechen somit hiufig
nicht mehr den Vorstellungen vieler Akteure (» Abb. 24).

Implikationen fiir die Positionierung

m Wie bereits bei Trend 1 zum Thema »Wohlfithlatmosphire« die
Durchforstung des Messebesuchsprozesses empfohlen wurde, um
die sich hieraus ergebenden positiven Effekte fiir die Publikums-
messen zu identifizieren, steht auch beim Informations- und Zeit-
stress der Messebesuchsprozess im Mittelpunkt. Hierbei geht es
allerdings darum, die zeitintensiven Phasen ohne Mehrwert und die
Stressoren zu identifizieren, um diese systematisch zu reduzieren.

m Zu spite Informationen tiber Messeveranstaltungen erhchen den
wahrgenommenen Stress der Zeit- und Besuchsplanung. Vielfach
wird die mangelnde Wahrnehmung von Information tiber Publi-
kumsmessen von den weniger involvierten Messebesuchern als Kri-
tik geduflert. Deshalb ist die frithe Information und Integration der
Besucher ein naheliegender Weg, um das Messekonzept so zu
gestalten, dass der Stressfaktor auf einem vertriglichen Niveau
bleibt [8]. Bei der Integration der Besucher in die Stressvermeidung,
wird eine zielgruppengerechte Ansprache gefordert, um eine rege
Beteiligung der Besucher zu erreichen. Dafiir bietet sich bei High
Tech-affinen Zielgruppen die Kommunikation tiber digitale Kanile
und soziale Netzwerke an.
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Trendportfolio
fur Publikumsmessen 2020

Die fiir die Zukunftsentwicklung von Publikumsmessen abgeleiteten
Trends konnen in einem Trendportfolio zusammenfassend verortet
werden (» AbD. 25).

Trendportfolio
Publikumsmessen
2020

Beobachten
& »Win-Win«

Chancen
nutzen

E Trend @ Trend
1 3 1
Trend Trend Trend
5 4 =

| Trend [ Trend

7 10

& Pravention

T
Beobachten :
1
1

o e

Abbildung 25 Die Einordnung der Trends in das handlungsorientierte Portfolio ver-
deutlicht, dass der Trend 1 »Messeerlebnisse mit Wohlfiihlatmosphi-
re« sowie der Trend 2 »Vernetzte High Touch & High Tech Kommu-
nikation« das grofite Potential besitzen, die Publikumsmessen auf
Erfolgskurs zu halten. Fiir diese Trends lassen sich tiberdurchschnitt-
liche Eintrittswahrscheinlichkeiten ermitteln und die adiquate Aus-
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richtung von Publikumsmessen auf die Trends verspricht die Erschlie-
ung von Ertragspotentialen. Auch wenn bei dem Trend 3 »Special-
Interest mit Profil«, Trend 4 »Regionale Neugierde und Nihe« und
Trend 5 »Gebiindelte Messeerlebnisse« von geringeren Eintrittswahr-
scheinlichkeiten und Messeauswirkungen auszugehen ist, so sind sie
dennoch im Chancenfeld zu verorten. Das Aufgreifen dieser Trends
kann zur Attraktivititssteigerung und Profilierung von Publikums-
messen einen weiteren Beitrag leisten.

Die Trends im unteren Quadranten signalisieren Risikopotentiale, die
je nach Eintrittswahrscheinlichkeit weiter zu priorisieren sind. Der
wachsende Informations- und Zeitstress (Trend 10) und die Gefahr der
stagtilen Markte (Trend 9) kénnen die Nachfrage von Publikumsmes-
sen in der Zukunft negativ beeinflussen. Diese Entwicklungen sind
besonders im Blick zu halten und es sind erfolgversprechende Losun-
gen zu entwickeln.

Daneben wird die Wahrscheinlichkeit durch Digitalisierung, den Ver-
lust der Mitte, und Multi-Channel-Erlebnisse negativ getroffen zu wer-
den, etwas geringer eingeschitzt. Vor diesem unsicheren Hintergrund
sollten diese Entwicklungen genau verfolgt und gegebenenfalls Maf3-
nahmen zur Pravention konzipiert werden.

Publikumsmessen sehen sich in den nichsten Jahren tiefgreifenden
Verinderungen und einer hohen Marktdynamik gegentiber. Die Ergeb-
nisse der vorliegenden Studie zeigen Chancen wie auch Risiken fiir die
Ausrichtung von Publikumsmessen auf, die in Form von Verbrau-
cherausstellungen oder Special-Interest-Messen in die Messeportfolios
vieler Messeveranstalter und Aussteller seit Jahrzehnten Eingang
gefunden haben.

Mit der tibergeordneten Strategie »Zielgruppen binden und gewinnen
«sind die Wachstumspotentiale fiir die Publikumsmessen unter
Beriicksichtigung der sich abzeichnenden Trends gezielt auszuloten.
Die Effekte des soziodemographischen Wandels werden gerade die
regionalen Messekonzepte in besonderer Weise treffen, wobei sich hier-
aus positive wie auch negative Auswirkungen ergeben konnen, die

53



54

Schlussbemerkungen

regional sehr unterschiedlich in Deutschland ausfallen werden. Der
soziodemographische Wandel wird durch die herausgearbeiteten 10
Schliisseltrends {iberlagert. Die im Trendportfolio verorteten Trends
sollten als Grundlage fiir die strategische Planung von Messegesell-
schaften wie auch Ausstellern und Verbinden genutzt werden, um die
Konzepte von Publikumsmessen zukunftsfihig auszurichten. Fiir
jeden Trend kénnen die Einflussfaktorenbiindel analysiert und diffe-
renziert betrachtet werden, wodurch sich differenzierte Ansatzpunkte
fiir die Messeplanung ableiten lassen.

Die Antizipation und Auseinandersetzung mit aktuellen Trends wird
einen Beitrag dazu leisten, dass die Messeakteure mit ihren strategi-
schen Reaktionsweisen selbst die Zukunft aktiv mitgestalten. Durch
diesen Prozess kommt zum Tragen, das einige Trends durch strategi-
sche Anpassungsmafinahmen verstirkt und andere abgeschwicht wer-
den konnen. Die durch diese Studie initiierte Eigendynamik schrinkt
den Stellenwert der Auseinandersetzung mit Zukunftstrends gerade in
Zeiten zunehmender Veranderungsdynamik jedoch nicht ein.

Trotz einer zunehmenden Digitalisierung der Kommunikationsland-
schaft wird der personliche Kontakt mit multisensual geprigten Erleb-
niskomponenten auch in Zukunft nicht an Bedeutung verlieren. Die
Nutzung dieser Chancenpotentiale und die Bewiltigung kritischer Ent-
wicklungspfade sichert die Existenzberechtigung von Publikumsmes-
sen auch weit iiber das Jahr 2020 hinaus.
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Anhang

Verinderung des Einflussfaktors:

Eintrittswahrscheinlichkeit der Verinderung:

Auswirkungen auf B2C-Messe bis 2020:

Erwartungswert:

o

von o
bis 1

Abnahme
keine Veranderung
Zunahme

kein Eintritt (0%)
sicherer Eintritt (100%)

sehr positiv
positiv
neutral
negativ
sehr negativ

Veranderungsrichtung
x Eintrittswahrscheinlichkeit
x Form der Auswirkung

Einflussfaktoren

\leréinderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Veréinderung
+ ] - 0% -100% | ++ + 0 - -— Eg
Zunehmend keine Abnehmend

Wirtschaftliche Entwicklung 1%
in Deutschland ? ?
Kaufkraftentwicklung /é) 59% é;
Inflation d ‘%

60%
Anzahl der Geschfte 50% @
des stationaren Einzelhandels
Gleichartigkeit der Angebote d 3% @
in den Innenstadten
Einkaufsangebote im Internet ({ 80%

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

und Kommunikation

Vlerdnderung
+ 0 - 0% -100% | ++ + 0 - -- Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Bedeutung der ,Neuen Medien” (P 80% ?
Verschmelzung 17%
von Kommunikationstechnologien
Vernetzung von Offline und Online éﬁ 70% AP
Neue Darstellungsméglichkeiten 70% ®
(3D, Hologramme, etc.)
Verschmelzung von Hersteller- @
und Handelsstufe (,Vertikale*) }) i) ¢ ‘
Formen der Kundenintegration 6% @
via Internet (Co-Creation)
Personalisierung von Information é) 72% d

Tabelle 1

Ergebnis der Prognose
fiir gesamtwirtschaftliche
Einflussfaktoren

Tabelle 2

Ergebnis der Prognose
fuir technologische
Einflussfaktoren
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Anhang

Einflussfaktoren

\l_eriinderung des

Eintrittswahr-

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Vlerénderung
0 = 0%-100% | ++ 0 Ey
Zunehmend keine Abnehmend
Flexibilisierung der Arbeit (? 59% /O
Bedurfnis nach personlicher é\ 59% (<
Kommunikation
Bedtrfnis nach elektronischer / 51%
digitaler Kommunikation
Sicherheitsbediirfnis
der Bevdlkerung << (52 (ﬁ
Sozialorientierung \S) 56% &P
Individualistische Orientierung C# 51% <>
Leistungsorientierung ;5 59% /éD
Freizeitorientierung d
62%
Tabelle 3 C{
Ergebnis der Prognose Traditionsorientierung \CP 50% E)
flir soziodkonomische ——
Familienorientierung (g = é

Einflussfaktoren (I)

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Tabelle 4

Ergebnis der Prognose

fiir sozio6konomische
Einflussfaktoren (1I)

in der Bevdlkerung

Vlerdanderung
0 - 0% -100% | ++ 0 Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Selbstbewusste 70%
und kritische Konsumenten (? ?
Informiertheit der Konsumenten (‘P 13% })
Innovationsorientierung, d
SpaB an Neuem é% 86%
Preisorientierung beim Einkaufen é) B5% >>
Qualitatsorientierung @
beim Einkaufen ﬁ{ L) <€ ‘
Convenience-Orientierung (# T b
Regionalorientierung 0% @
(Kauf regionaler Produkte)
Verschmelzung von privater 4%
und beruflicher Sphare
Bevélkerungswanderung
in die Stadte ;) L ¢
Anteil auslandischer Gruppen é 0% é)
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Einflussfaktoren

\leréinderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Veréinderung
0 - | 0%-100% | ++ | + 0 | - |- K
Zunehmend keine Abnehmend

Gesellschaftliche Spannungen q 59% })
Manner als Kaufentscheider \/<> 60% ﬁ{
Frauen als Kaufentscheider (é 65% (#
Kinder als Kaufentscheider & 61% (%
HaushaltsgroBe }) 63% é%
Einkommensschere .@
(Viel-/Geringverdiener) (?/ 1% %:

Bildungsschere 6 66% é

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

auf internationalen Markten

Verdnderung
¥ 0 = 0%-100% | ++ | + 0| - | --| K
Zunehmend keine Abnehmend

Globalisierung 67%
und Internationalisierung (P ?

Auseinanderdriften 60%
der Landerentwicklungen in Europa

Trend der Regionalisierung (é 65% Q<
Schwankende Entwicklungen é) 1% \O

Einflussfaktoren

\lerdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

Verdnderung
+ - 0% -100% | ++ + 0 - -- Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Pandemien (L&nder- und kontinent-
Ubergreifende Krankheitsausbreitung, 51%
2.B. Pest, SARS)
Gefahr von Naturkatastrophen ;5 1% /(g
Niedrigenergiehauser / 6%
Energetische Sanierung @
Umweltverschmutzung / Emissionen }) %
Produkte aus der Region ({ P

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

(Transferzahlungen)

Verdnderung
+ - | 0%-100% | ++ | + 0 | - | -—-| K
Zunehmend keine Abnehmend
Subventionspolitik P 55% ?
Schutz personlicher Daten < 63% C%
Stabilitat des Euros \? 59% éﬁ -0,08
Staatliche Sozialleistungen (g 58% %5

Tabelle 5
Ergebnis der Prognose

fiir soziodkonomische
Einflussfaktoren (III)

Tabelle 6

Ergebnis der Prognose
fiir internationale
Einflussfaktoren

Tabelle 7

Ergebnis der Prognose
fiir 6kologische
Einflussfaktoren

Tabelle 8

Ergebnis der Prognose

fuir politische und rechtliche
Einflussfaktoren
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Tabelle 9

Ergebnis der Prognose
messeveranstalterbezogener
Einflussfaktoren (I)

Tabelle 10
Ergebnis der Prognose

messeveranstalterbezogener
Einflussfaktoren (II)

Tabelle 11
Ergebnis der Prognose

messeveranstalterbezogener
Einflussfaktoren (III)

Einflussfaktoren

V_tariinderunu des

Eintrittswahr-

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

als Komplett-Serviceanbieter

Vleridnderung
0 - 0%-100% | ++ + 0 - -— Ep
Zunehmend keine Abnehmend

Anzahl regionaler 52%
Special-Interest-Messen ? (P
Anzahl tiberregionaler 63%
Special-Interest-Messen
Anzahl allgemeiner @

63%
Verbraucherausstellungen p ;D ‘
Okologische Zertifizierung 51% @
von Messen
Trennung von Betriebs- 54% @
und Besitzgesellschaft
Alternative Veranstaltungsorte §1% @
fur Messen
Klare Markenpositionierung

62%
von Verbraucherausstellungen
Klare Markenpositionierung 3%
von Special-Interest-Messen
Dienstleistungsqualitat §1%
von Messeplatzen und Messen
Messen é) % é)

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Verdnderung
+ - 0% - 100% | ++ + 0 - -— Ey
Zunehmend keine Abnehmend

Bedeutung der Effizienzkontrolle o
fir Messen (? ?
Neue Erlésmodelle fir Messen 62%
(z.B. kein Eintrittspreis fiir Besucher)
Neue Modelle zur Vermarktung von 59%
Hallenkapazitaten (z.B.durch Auktionen)
Zusammenarbeit von Messe-
veranstaltern und Verlagen bei 61%
der Durchftihrung von Messen
Zusammenarbeit von Messe-
veranstaltern und Medienkonzernen 63%
bei der Vermarktung von Messen
Nationale Fusionen

y M 57%
zwischen Messeplatzen
Konkurrenz durch neue Player
(Suchmaschinenanbieter, Anbieter 59%
virtueller Messen)
Internationalisierungsstrategien —
von Messeveranstaltern
Messe-in-der-Messe-Konzepte

68%

Einflussfaktoren

\lerdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

von Messekonzepten

\lerdnderung
+ 0 - 0% -100% | ++ + 0 - -- Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Zeitliche Blindelung von Messen 65%
an einem Standort 9) ?
Publikumsmessen als Erlebnis (& 1% 4
Besucher als Co-Produzenten \O o \O
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Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

am Stand

Verdnderung
- 0%-100% | ++ + 0 - -- Ep
Zunehmend keine Abnehmend
Emotionalisierung 9% @
des Markenauftritts von Ausstellern (P (P
Waunsch der Aussteller
nach personlicher Kommunikation 16%
mit den Kunden (Face-to-Face)
Virtualisierung des Messestandes }P 59% k{
Nutzung von Messealternativen
(z.B. Hausmessen, Roadshows, 63%
Brand Lands usw.)
GréBe der Messestandflachen }> =7, })
Erlebnisorientierung auf dem Stand q g <
Prasentation von Produkten h 1% b

Einflussfaktoren

\lerdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

Verdnderung
+ 0 = 0%-100% | ++ | + 0 | - | --| kK
Zunehmend | keine | Abnehmend
Présentation von Dienstleistungen 66%
am Stand /O ;) ’
Zielgruppenfokussierung < 15% (<
Bedeutung des Direktvertriebs \() 61%

Einflussfaktoren

\lerdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

von Publikumsmessen

\lerdnderung
+ 0 - 0% -100% | ++ + 0 - -- Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Informationsbedurfnis der Besucher P 19% Q
Informationstberlastung 16%
der Besucher
Wunsch der Besucher nach g O<
personlichen Kontakten (Face-to-Face)
Zeitengpasse der Besucher ¢ 19% >()
Besucherleitsysteme / intelligente 3% ®
Systeme zum effizienten Messebesuch ?
Special-Interest-Messen 8% @
als Erlebnisevent
Verbraucherausstellungen 5% @
als Familienerlebnis
Substitution von Messebesuchen 52%
durch alternative Medien
Nutzung von sozialen Netzwerken ({ 3% (é
Interesse am Besuch \O 59% é)

Tabelle 12

Ergebnis der Prognose
ausstellerbezogener
Einflussfaktoren

Tabelle 13

Ergebnis der Prognose
ausstellerbezogener
Einflussfaktoren

Tabelle 14

Ergebnis der Prognose
besucherbezogener
Einflussfaktoren (I)
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Tabelle 15
Ergebnis der Prognose

besucherbezogener
Einflussfaktoren (II)

Tabelle 16

Ergebnis der Prognose
verbandsbezogener
Einflussfaktoren

Tabelle 17
Ergebnis der Prognose

dienstleisterbezogener
Einflussfaktoren

Tabelle 18

Ergebnis der Prognose
kommunaler
Einflussfaktoren

Einflussfaktoren

\lgriinderung des

Eintrittswahr-

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Vlerénderung
- 0% -100% | ++ + 0 - - Eg
Zunehmend keine Abnehmend
Forderung nach einer convenience-
orientierten Messeinfrastruktur
(Komfort und Wohlftihlinfrastruktur 3%
fiir den Besucher,
angenehme Atmosphare)
Mehrkanal-Nutzung (Multi-Channel) é) 5% })

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

Verénderung
= 0%-100% | ++ + 0 - == Ey
Zunehmend keine Abnehmend

Bedeutung nationaler Verbande 9) 59% (P
Rolle der Verbande 61%
als Messeveranstalter

Rolle der Verbande 61%
als ideelle Trager

Anspruchshaltung der Verbande 63% é)

gegeniiber Messeveranstaltern

¢

Einflussfaktoren

Verdnderung des
Einflussfaktors

Eintrittswahr-
scheinlichkeit

Ruswirkungen auf B2C-Messen 2020

Vlerdnderung
- 0%-100% | ++ + 0 - -— Ey
Zunehmend keine Abnehmend
Durchfiihrung von Messen
durch Betriebsgesellschaften / 66%
Veranstalter ohne Gelénde
Standardisierung im Messestandbau }] 4% ¢
Virtualisierung im Messestandbau (P/ 1% /(5
Individualisierung im Messestandbau (l{ 8% d
Ubernahme van Messefunktionen
durch Suchmaschinen 64%
(z.B. Google, Yahoo, Bing)
Ubernahme von Dienstleistungen ({
durch Messeveranstalter 2%

(Full-Service-Anbieter)

Einflussfaktoren

Verdnderung des

Eintrittswahr-

Auswirkungen auf B2C-Messen 2020

Vleridnderung
+ 0 - 0%-100% | ++ + 0 - -- Ep
Zunehmend keine Abnehmend
Bedeutung von Messen 51%
fur die Region (,Umwegrentabilitat") (P ?
Privatisierung @
von Messegesellschaften /(5 ) %D .
Messung der Profitabilitat 72%
von Messen
Einflussnahme Land / Kommune
als Gesellschafter auf thematische 61%
Ausrichtung der Messen
SchlieBung von Messestandorten d 0% (\)
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Einflussfaktoren

Bedeutungsveranderung

2020

++ +

Allgemeine Verbraucherausstellungen

Regionale Special Interest Messen

Uberregionale Special Interest Messen

Vollig neue Messeformate

O101Q

Altersgruppen der Besucher

Heute Prozentanteil der in etwa auf die
Altersgruppen entfallenden Besucher

\lerdanderung der Zielgruppen-
anteile bis zum Jahre 2020

++ + 0
Bis 20 Jahre 8,70% Q
21-30 Jahre 11,30% gﬁ
31-40 Jahre 15.87% o)
41-50 Jahre 21,00%
51-60 Jahre 20,00%
61-70 Jahre 14,57% Q
tber 70 Jahre 8,48% b

Klassische Messefunktionen

Bedeutungsverinderung bis zum

Jahr 2020

++ +

Kontaktfunktion:
Messen bieten eine Plattform fur persénlichen Kontakt von Marktteilnehmern

Informationsfunktion:
Messen informieren Uber Markte, Produkte und Leistungen

Transaktionsfunktion:
Messen bieten ein Forum fir kommerzielle Transaktionen

Kommunikationsfunktion:
Messen wirken als ,Leuchtturm® fiir die Branche und bieten die Gelegenheit
der breit angelegten Kommunikation durch die Medien

Innovationsfunktion:
Messen stimulieren den technischen Fortschritt

Unterhall / Erlel

Aussteller & Besucher erwarten neben Fachprogramm Unterhaltung & Erlebnis

Wirtschaftsforderungsfunktion:
Messen dienen der Férderung der regionalen Infrastruktur durch Umwegrenditen

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

otd| |°7 "o

Tabelle 19

Generelle Entwicklung

von Publikumsmessen

bis 2020

(O Durchschnittsauswertungen

n=57)

Tabelle 20

Generelle Entwicklung

von Publikumsmessen

bis 2020

(O Durchschnittsauswertungen

n=53)

Tabelle 21

Abschitzung der Bedeutung
der klassischen Funktionen
von Publikumsmessen
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Tabelle 22

Von Messeanbietern /
Ausstellern zusdtzlich
eingesetzte Veranstaltungen /
Instrumente (1)

Tabelle 23

Von Messeanbietern /
Ausstellern zusdtzlich
eingesetzte Veranstaltungen /
Instrumente (1I)

Tabelle 24
Bedeutungsverdnderung
alternativer Veranstaltungen(I)

Tabelle 25
Bedeutungsverdnderung
alternativer Veranstaltungen (II)

Alternative Veranstaltungen
bzw. Instrumente

Diese Instrumente nutzen wir
bhzw. hieten wir an

Nennungen Prozent
Events 37
Soziale Netzwerke 34
Personlicher Vertrieb / Kundenbesuche 31
Seminare / Konferenzen 31
Spezielle Kundenevents 30 m
Konferenzen mit begleitenden Ausstellungen 20
Brand Lands / Erlebniswelten 16 m
Regionale Feste " m
Virtuelle Marktplatze " m
Jahrmrkte 10 - 19%
Hausmessen 8 - 15%
Show Rooms 6 _ 11%
Alternative Veranstaltungen Diese Instrumente nutzen wir
bzw. Instrumente bhzw. hieten wir an

Nennungen Prozent
Road Shows 6 - 1%
Shopping Center 3 . 6%

Alternative Ueranstaltungsarten bzw.
Instrumente

Bedeutungsverinderung Auswirkungen

auf Publikumsmessen

++ + 0 - —— | ergénzen | teilweise |vollstandig| keine Aus-
ersetzen |ersetzen |wirkungen

Hausmessen /O 42% 25% 0% 33%
Spezielle Kundenevents 45% 31% 0% 24%
Virtuelle Marktplatze 22% 37% 4% 37%
Shopping Center 11% 40% 2% 47%
Soziale Netzwerke 57% 13% 0% 30%
Events 48% 30% 0% 22%
Show Rooms 24% 27% 2% 47%
Brand Lands / Erlebniswelten O/ 26% 36% 2% 36%
Alternative eranstaltungsarten bzw. Bedeutungsverinderung Auswirkungen
Instrumente auf Publikumsmessen

++ + 0 - —— | ergénzen | teilweise |vollstandig| keine Aus-

ersetzen |ersetzen |wirkungen

Seminare / Konferenzen Q 39% 5% 0% 56%
Konferenzen mit begleitenden Ausstellungen Q 26% 17% 0% 57%
Roadshows é) 23% 23% 0% 54%
Personlicher Vertrieb / Kundenbesuche Q 30% 14% 2% 54%
Regionale Feste Q 28% 16% 0% 56%
Jahrmérkte b 18% 5% 0% 77%
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Ansatzpunkte Convenience (] Sehr Wichtig | Weder Weniger | Gar nicht
wichtig noch wichtig wichtig
1 2 3 4 5

Messeinfrastruktur far An-/Abreise 16 Q

Orientierungssysteme auf dem Messegelande 1.8 b\

Treffpunkte fur Interessengruppen 2.3 )

Hallenatmosphére (Temperatur, Gerduschpegel, 1.8

Optik, Geruch)

Beruhigte neutrale Zonen fiir Geschaftsgesprache 2,5 )

Beruhigte Zonen zur Entspannung 2,3 ‘\

Anbindung an Einkaufsmdglichkeiten 3.3 )

Messenahe Hotelkapazitaten 2,9 /./

Messebegleitende Rahmenprogramme 2,1 .\/

Koordination von stadt- und regionsbezogenem 2.8 \.

Kulturprogramm, u. a. zum Messetermin

Rnsatzpunkte Convenience ] Sehr Wichtig | Weder Weniger | Gar nicht
wichtig noch wichtig wichtig
1 2 3 4 5

Full-Service-Angebat fiir Besucher / Aussteller 22 ,

Mehrwertdienste vor / nach der Messe 20 ‘

(z.B.) Online-Anmeldung)

Einflussfaktoren Erfolgsheitrag der Messen heute Vlerdnderung des Erfolgsheitrages
bis zum Jahr 2020

sehr ziemlich | gering nicht im ++ + 0 - -—
hach hach Portfolio

Allgemeine Verbraucherausstellungen 42% 20% 20% 18% /()

Regionale Special-Interest-Messen 6% 38% 36% 20%

Uberregionale Special-Interest-Messen 16% 26% 16% 42%

B2B-Messen 37% 27% 12% 24% d\

Mischtypen (B2B-Messen z.T. getffnet) 6% 28% 26% 40% \()

Aussagen zu Erfolgswirkungen ven allgemeinen
Vlerbraucherausstellungen

Welchen Russagen stimmen Sie zu?

zu

Trifft sehr

Trifft etwas
zu

Trift kaum
zu

Trifft gar
nicht zu

Zukunftig erfordert die Durchfiihrung von allgemeinen Verbraucher-
ausstellungen Investitionen zur Attraktivitatssteigerung
(Wonhlfthlfaktoren, Entertainment etc.)

K

Die Renditen von allgemeinen Verbraucherausstellungen
werden unter Druck geraten

®

Zunehmender Renditedruck erhoht die Anpassungsnotwendigkeiten
der Messeveranstalter im Bereich der internen Prozesse, Infrastruktur,
Ressourceneinsatz u.a.

Zukuinftig werden sich allgemeine Verbraucherausstellungen
fur groBe Messegesellschaften immer weniger rechnen

GroBe Messeinfrastrukturen stehen regionalen Messeveranstaltungen
entgegen und deshalb gibt es immer mehr alternative Anbieter
von Live Com-Instrumenten

Zukinftig bieten Verbraucherausstellungen kleineren Messe-
gesellschaften ausreichende Renditen

Zukunftig sind neue Kooperationen und Partnerschaften verstarkt zur
erfolgreichen Durchftihrung von Verbraucherausstellungen gefordert

Tabelle 26

Faktoren der
Wohlfiihlatmosphire
auf Messen (I)

Tabelle 27

Faktoren der
Wohlfiihlatmosphiire
auf Messen (11)

Tabelle 28
Erfolgsrelevanz und -beitrag
von Publikumsmessen

Tabelle 29
Erfolgswirkungen

von allgemeinen
Verbraucherausstellungen
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