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Vorwort

So lange es Messen gibt, so lange befindet sich dieses Instrument der
direkten Wirtschaftskommunikation im Wandel. Neue Themen gene-
rieren neue Messeveranstaltungen, Standorte wechseln, die Internatio-
nalisierung fihrt etablierte Messen ins Ausland. Messen werden groRer
und kleiner, wachsen zu Leitmessen heran oder schrumpfen und ver-
schwinden vom Markt.

Messen spiegeln Wirtschaftszyklen wider, sind Abbild von Verinde-
rungen, Innovationen, Globalisierung und Krisen.

Intelligentes Messe-Management hat dabei immer das Ziel vor Augen,
Angebot und Nachfrage zu vereinen. Im Zentrum des Handelns steht
der ,Marktplatz-Gedanke” und muss die Arbeit all derer bestimmen,
die in der Messewirtschaft Verantwortung tibernommen haben. Mes-
sen als Schaufenster einer Branche, als Treffpunkt von Marktkompe-
tenz und als Initiator neuer Geschiftsverbindungen sind das Getriebe
am Wirtschaftsmotor und bringen Markteintritt oder Expansion ,auf die
Strale”.

Eine erfolgreiche Messe erklart sich nicht aus der Zahl der belegten
Standflache, kann nicht tGber Quadratmeter definiert werden. Sicher,
die richtigen Aussteller miissen prasent sein, die passenden Aspekte als
Teil der generellen Messeausrichtung angesprochen, die relevanten
Besucher anwesend sein. Das ist allerdings kein Flachen-, sondern ein
Kommunikations- und Konfigurationsthema.

Ein wichtiger Teilaspekt, mit dem sich das Buch von Florian Bernard
und Professor Stefan Luppold beschéftigt, ist dabei die Integration mo-
derner Kommunikationsmittel. Wir kdnnen nicht intensiv, ernsthaft
und gleichzeitig kreativ genug dartiber nachdenken, wie — in einer
Welt der Informationstiberflutung — Messen und Messebesuche durch
eine integrierte Kommunikation attraktiver gestaltbar, effektiver durch-
fihrbar und dennoch als besondere und einzigartige Form des Zu-
sammentreffens wahrnehmbar werden.



Vorwort

Die grolken Messegesellschaften haben schon vor einiger Zeit damit
begonnen, die mobilen Endgerdte der Besucher in ihre Informations-
und Kommunikationskandle einzubauen. Beispielsweise durch elekt-
ronisch Gbermittelte Eintrittskarten, die tiber Scanner vom Display des
Mobiltelefons ausgelesen werden. Nun sollen auch Aussteller dieses
Werkzeug nutzen, um ihre Zielgruppen spezifisch anzusprechen, zu
einem Standbesuch zu motivieren und dort durch Unterhaltungs- oder
Informationselemente ihre Botschaften wertig und nachhaltig zu ver-
mitteln. Es handelt sich dabei nicht um neue Ziele, aber um die Nut-
zung einer neuen Technologie mit erweiterten Moglichkeiten der In-
teraktion.

Mobiles Messe-Marketing steht noch am Anfang, obwohl die techni-
schen Voraussetzungen gegeben sind und Nutzungskonzepte vorlie-
gen. Eine Chance fir diejenigen, die ihre Messebeteiligungen durch
ein zusitzliches Tool verbessern, erweitern und dabei auch moderni-
sieren wollen.

Messen sind zeitlich begrenzt. Eine Herausforderung an die Aussteller,
im Rahmen dieser Limitation ein maximales Ergebnis zu erzielen. Mo-
biles Messe-Marketing kann an dieser Stelle eine Liicke schlieRen und
als Informations- und Kommunikationswerkzeug zusatzlich wirken:
Vor der Messe, auf dem Weg zum Messestand, wihrend des Standbe-
suchs selbst und auch danach.

Die beiden Autoren liefern den Lesern nicht nur einen wissenschaftlich
fundierten Uberblick zum aktuellen Stand der Thematik, sondern grei-
fen beispielhaft auf, wie und mit welcher Wirkung mobiles Messe-
Marketing genutzt werden kann. Daneben informiert eine Projektion
Giber die weitere Entwicklung, auch hinsichtlich neuer, zusatzlicher
Technologien. So ist diese Publikation eine wichtige Grundlage fir
alle, die sich mit Messe-Management und Wirtschafts-Kommunikation
beschaftigen.



Vorwort

Ich freue mich, dass mit diesem Buch eine Fiille qualifizierter Anre-
gungen zur Verbesserung im Messe-Marketing vorgelegt wurde. Denn
Messen im Wandel heilst auch, die Besucher immer wieder aufs Neue
zu gewinnen und zu begeistern. Mobiles Messe-Marketing tragt defini-
tiv dazu bei!

Ernst Raue
Hannover, im Februar 2010

Ernst Raue ist Mitglied des Vorstandes der Deutschen Messe AG und
Vizeprasident des deutschen Marketing-Verbandes
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1 Einleitung

Ein Begriff hat die letzte Zeit ganz besonders gepragt: Wirtschaftskrise.
Unternehmen sind gezwungen ihre Investitionen zu tiberdenken und
an vielen Stellen Einsparungen vorzunehmen. Innerhalb der Live-
Kommunikation sind Budgetkiirzungen allerdings nur indirekt zu beo-
bachten, es gibt — das bestatigen auch alle diesbeziiglichen Umfragen
— qualitative Umschichtungen. Daher kann man auch nicht von einer
Messekrise sprechen, da vor allem die tberregional durchgefiihrten
Messen relativ stabil und erfolgreich sind, auch im Vergleich zu ande-
ren, alternativen KommunikationsmaRBnahmen.

Messen bleiben das wichtigste Marketinginstrument innerhalb der Un-
ternehmenskommunikation. Das geht unter anderem aus der Bilanz
des Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der Deutschen Wirtschaft
hervor. Doch sowohl Messeaussteller als auch Messebesucher hinter-
fragen immer kritischer den eigenen Messebesuch bzw. die Messeteil-
nahme. Was kann, mit Blick auf den notwendigen Erfolg einer Messe-
beteiligung, insbesondere der Aussteller noch mehr tun, um ,seine”
Besucher zu aktivieren?

Mit dem Mobile Marketing bildet sich ein weiteres und sehr modernes
Marketinginstrument heraus, an welches generell hohe Erwartungen
gestellt, aber bislang nicht erfiillt werden konnten. Spatestens mit der
Einfiihrung des iPhone von Apple wurde deutlich, dass Mobiltelefone
wesentlich mehr konnen als nur telefonieren. Ganz im Gegenteil zu
bisherigen Technologien tritt das Telefonieren sogar teilweise in den
Hintergrund. Sowohl Schiiler und Studenten als auch Manager nutzen
das Mobiltelefon als personlichen Assistenten, verwalten Termine und
Kontakte, vertreiben sich die Zeit mit Unterhaltungsfunktionen oder
bearbeiten E-Mails von unterwegs.

Untersuchungen zeigen dabei, dass diese multi-medialen und fiir viel-
faltige Anwendungen geeigneten mobilen Endgerdte nicht durch eine
spezifische Altersgruppe determiniert werden. Es ist fast schon ein
Phdanomen, dass von Jung bis Alt solche ,Mobil Devices” angeschafft
und mit unterschiedlichen Anwendungs-Schwerpunkten genutzt wer-
den. Es besteht somit keine Beschrinkung auf die Generation Y. Elek-



Einleitung

tronische Gerdte wie Blackberry und iPhone sind inzwischen eine
Massenerscheinung.

Der technische Fortschritt verbindet immer handlichere Geraite mit ei-
nem weiter steigenden Funktionsumfang. Diese Innovationen auf dem
mobilen Sektor lassen auch die Nutzung, Verbreitung und, damit ein-
hergehend, die Bedeutung von Mobile Marketing stetig wachsen.
Doch wie kann ein Aussteller das neuartige Instrument nutzen? Gibt es
Synergien um die Ziele einer Messebeteiligung zu erreichen? Die
Antworten auf diese Fragen soll dieses Buch liefern.

Die grundlegenden Trends und Einflussfaktoren in der Messewirtschaft
werden kurz skizziert und zukiinftige Anforderungen an das Messe-
marketing dargestellt, der Begriff Mobile Marketing abgegrenzt und
hinsichtlich seiner Eignung zur Befriedigung zukiinftiger Anforderun-
gen beurteilt.

Mobile Marketing im Kontext von Messebeteiligungen ist nicht neu,
aber noch jung. Dieses Thema als Aussteller bzw. Messeverantwortli-
cher aufzugreifen bedeutet Pionierarbeit. Die Idee existiert, die Tech-
nologien sind vorhanden, erste mehr experimentelle Anwendungen
sind den Autoren bekannt. Dennoch liegen keine belastbaren Er-
fahrungswerte oder umfassenden Fallstudien vor und Mobile Marke-
ting wurde noch nicht unter dem Gesichtspunkt von Nutzen oder ROI
,gerechnet”. Die Angebotsseite, z.B. Agenturen, die Mobile Marketing
Konzepte in der Schublade haben, klagt nach wie vor (iber fehlende
Nachfrage. Alle diese Parameter sprechen fiir eine Chance, die sich mit
Mobile Marketing bietet - mit unter den ersten zu sein, im Sinne klassi-
scher Modelle ,First Mover Advantage” anzuwenden.

1.1 Zielsetzung

Dieses Buch verfolgt mehrere Ziele. Zum einen sollen die grundlegen-
den Trends und Einflussfaktoren in der Messewirtschaft betrachtet und
zukiinftige Anforderungen an das Messemarketing dargestellt werden.
Das erfordert unter anderem eine Einordnung, um die Ergebnisse ge-
zielt erarbeiten zu kbnnen.

18



Einleitung

Gleichzeitig soll der Begriff Mobile Marketing aufgenommen, erlautert,
abgegrenzt und definitorisch in das Messemarketing integriert werden.
Ebenso soll tberpriift werden, ob Mobile Marketing dazu in der Lage
ist, die zukiinftigen Anforderungen an das Messemarketing der Ausstel-
ler zu erfiillen und falls ja, in welchem MaRe.

Die im Laufe der Ausarbeitung gewonnenen Erkenntnisse sollen durch
eine Umfrage erweitert und tberprift werden und damit einen prakti-
schen Bezug herstellen. Die Umfrage soll erginzend dazu beitragen,
die aktuelle und auch zukiinftige Bedeutung des Mobile Marketing als
integriertes Kommunikationsinstrument im Messemarketing der Aus-
steller darzustellen. Daneben finden auch vereinzelte Beispiele oder
Fallstudien ihren Platz und ergdanzen ebenfalls die Theorie mit der
Praxis.

1.2 Aufbau

Das folgende Kapitel 2 beschreibt die theoretischen Grundlagen in Be-
zug auf die Messewirtschaft bzw. das Messemarketing. Dazu gehort
neben einer Definition auch die Entwicklung und Bedeutung der Mes-
sewirtschaft, sowie eine Darstellung der Entwicklungstendenzen auf
diesem Gebiet.

Im Anschluss daran wird, in Kapitel 3, das Messemarketing in seiner
Eigenschaft als Teil des Marketing-Mix beschrieben und die Bedeutung
der Messen im Gegensatz zu anderen Marketinginstrumenten erlautert.

Kapitel 4 zeigt dann die Bedeutung und Notwendigkeit einer integrier-
ten Unternehmenskommunikation auf. Dazu wird, neben den Formen
und Beziehungen von Kommunikationsinstrumenten, auch der Kom-
munikationsprozess selbst herangezogen.

Im Fokus der Betrachtung stehen nicht nur die Besucher; im folgenden
Kapitel 5 wird daher beschrieben, welche Anforderungen sich speziell
fur die Aussteller ergeben.





