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Vorwort

Noch nie war Messe so wichtig und wertvoll wie heute. In unserer digi-
talisierten und virtuell gepragten Geschiftswelt tritt der personliche
Kontakt mit Bestands- und Wunschkunden zunehmend in den Hinter-
grund. Als Live-Instrument wird die Messe deshalb zu einem der wich-
tigsten Customer-Touchpoints (Kundenbertihrungspunkt).

Die Rahmenbedingungen ftir den B2B-Beschaffungsprozess und somit
auch fiir Thre geplante Messebeteiligung haben sich allerdings massiv
verandert. Die urspriinglich im B2C-Markt entwickelte Digitalisierung
der Kommunikation hat in den B2B-Markt Einzug gehalten mit allen
daraus resultierenden Vorteilen und Konsequenzen. Das bedeutet, Sie
miissen Thr Konzept zur Leadgenerierung diesen neuen Bedingungen
anpassen und sich die digitale Transformation ftir Ihre Messebeteili-
gung zu Nutze machen.

Schauen wir uns als néchstes diese Rahmenbedingungen an und analy-
sieren, welche Riickschliisse Sie daraus im Hinblick auf Ihre Leadgene-
rierung ziehen sollten.

* Anmerkung: Da ich weifS, dass jedes Unternehmen unter dem Begriff ,, poten-
zieller Kunde” etwas anderes versteht hier meine Definition: Potenzielle Kun-
den sind Firmen die aufgrund ihres Profils zu Ihnen als mdglicher Kunde pas-
sen wiirden, aber noch kein kaufender Kunde sind. Sie haben lediglich das Po-
tenzial ein kaufender Kunde werden zu kénnen.
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Wie gut kennen Sie lhren Zielkunden?

Ist IThnen bewusst, dass bereits mehr als ein Drittel der B2B-Entscheider
in Deutschland unter 35 Jahre als ist? Die Unternehmensberatung Ro-
land Berger hat 2015 zusammen mit Google im Rahmen ihrer Studie
(,THINK ACT - The digital future of B2B-sales”)ermittelt dass in den
USA sogar schon 46% der Personen die tiber B2B-Investitionen ent-
scheiden unter 35 Jahre alt sind! Das bedeutet eine deutliche Steigerung
im Vergleich zu 2012 mit 27%! Das Informations-, Kommunikations-
und Beziehungsverhalten dieser sogenannten ,Millennials” unterschei-
det sich gravierend von der vorgehenden Entscheidergeneration. Mit

weitreichenden Folgen fiir Sie als Anbieter.

Der Beschaffungsprozess ist wesentlich komplexer geworden. Diese
Generation besorgt sich ihre Informationen mehrheitlich Online {iber
die unterschiedlichsten Kandle: Homepages in Frage kommender An-
bieter sind hier ebenso gefragt wie Blogs, Online-Communities, Webi-
nare, Webcasts, E-Newsletter, Industrie-Portale, Suchmaschinen, Onli-
ne-Kataloge usw. Auch die Online- und Offline-Angebote der Fach-
medien geben dem Entscheider einen guten Uberblick iiber mogliche

Lieferanten.
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Bedarf erkannt

B2B-
Kaufent- Einkaufs- Online-
scheidung prozess Informationen

Anbieterauswahl
Shortlist

So ist es nicht tiberraschend, dass der Beschaffungsprozess dieser Ziel-
gruppe bereits zu mindestens 57% (andere Studien sagen sogar zu 70%)
abgeschlossen ist, bevor sie mit Ihnen als Anbieter personlich Kontakt
aufnehmen.

Und das tun sie dann auf Augenhohe. Noch nie waren B2B-Entscheider
so gut informiert tiber Ihren Markt und die sich bietenden Losungen

(von Ihnen und Ihren Wettbewerbern) wie heute. Dank Internet.

Gleichzeitig ist es diese Generation gewohnt iiber Facebook, Skype,
XING oder LinkedIn ihre Beziehungsnetzwerke aufzubauen, zu kom-
munizieren und so Erfahrungen oder Meinungen zu Produkten,
Dienstleistungen und Services einzuholen. Die Bequemlichkeiten des

privaten Online-Kaufes zum Beispiel bei Amazon nehmen sie als Maf3-
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stab flir einen ebenso ,einfachen und komplikationslosen” B2B-
Beschaffungsprozess. Schnell stellt sich ihnen die Frage, wie ,einfach”

es ist, die geplante Investition mit einem B2B-Anbieter umzusetzen.

Fur Komponentenhersteller stellt diese Anforderung bereits heute eine
ernstzunehmende Wettbewerbsfrage dar. Wer keinen Online-Shop
anbietet hat tiber kurz oder lang verloren. Aber auch die Hersteller
komplexer Investitionsgiiter sollten mittelfristig Losungen fiir die , Jetzt-
kaufen”-Button-Mentalitdt finden, wollen sie ihr Feld nicht kampflos
Wettbewerbern tiberlassen. Einige Hersteller haben dies bereits ver-
standen und bieten Besuchern ihrer Homepage ein Engineering- oder
Beratungstool an. Mit diesem Instrument kann der potenzielle Kunde
eine denkbare Applikation konfigurieren und so testen, inwieweit die-
ser Anbieter als Losungsanbieter in Frage kommt. Das mindeste, was
Sie angesichts dieser neuen Kundenerwartungen tun sollten: Priifen Sie
Thre Interaktions-, Informations- und Serviceangebote und optimieren

Sie sie gegebenenfalls.

Nattirlich greift diese digitale Transformation nicht bei allen Branchen
zeitgleich. Mag sein, dass Sie in Threr Branche von diesen Umwalzun-
gen bisher wenig gesptirt haben. Aber schon alleine die demografische
Entwicklung unserer Gesellschaft wird Sie tiber kurz oder lang mit die-
sem neuen Entscheidertypus, seinen Anforderungen, Wiinschen und

Erwartungen konfrontieren. Diese Disruption zeigt sich zurzeit am
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starksten im IT-Markt. Aber auch Elektroindustrie sowie Maschinen-
und Anlagenbauer miissen sich kurzfristig auf diese veranderten An-
forderungen einstellen, wollen sie nicht wertvolle Marktanteile verlie-
ren. Die aktuelle BDI-Studie ,Die Digitale Transformation der Indust-
rie” zeigt eindrucksvoll welche ungeahnten Chancen in dieser sich ab-
zeichnenden Entwicklung fiir die europdische Industrie stecken. Sie
macht aber auch deutlich, mit welchen enormen Verlusten Europa
rechnen muss, wenn dieser Trend nicht ernsthaft umgesetzt wird. Wo-
bei diese Disruption* nicht nur den Beschaffungsprozess sondern den

gesamten Industrieprozess nachhaltig beeinflussen wird.

*Disruption bedeutet Unterbrechung. Damit ist in diesem Fall die Zerstorung
traditioneller Geschiftsmodelle und Wertschipfungsketten gemeint:  Bran-
chenfremde Unternehmen brechen in die Phalanx etablierter Anbieter ein und
nehmen ihren Platz ein.  Ein Beispiel fiir die sich anbahnende Verinderung
ist die Einfiihrung des Apple iTunes Music Stores. Apple hat mit dieser strate-
gischen Entscheidung nicht nur die CD-Produzenten sondern auch den Handel
iiberfliissig gemacht. Das heif$t, es werden villig neue Geschiftsmodelle mit
neuen Akteuren, verinderten Prozessen und Kommunikationsmaglichkeiten
geschaffen. , Internet der Dinge” (IoT) oder ,Industrie 4.0” sind nur einige
aktuelle Beispiele.
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Wie stellt sich der Status quo der B2B-Anbieter dar?

Kluft zwischen dem Online-Verhalten der Anbieter vs. jenem der
Einkaufer

Roland Berger hat in seiner Studie , THINK ACT - , The digital future of
B2B-sales” folgendes herausgefunden:

=> 60% der befragten Sales Manager betrachtet die zunehmende Digita-
lisierung des Verkaufsprozesses kritisch, um nicht zu sagen als schad-

lich fiir ihren Verkaufserfolg.

=> 58% der befragten Unternehmen verfolgen bei der Digitalisierung
des Vertriebs keine Strategie, planen keinen Ausbau digitaler Struktu-

ren oder konnen dies nicht einschétzen.

=>53% bieten keine integrierte digitale Losung fiir Bestellungen oder
Produktkonfigurationen.

Andere Studien belegen, dass die Bedeutung der digitalen Transforma-
tion vom Management zwar durchaus erkannt wird. Haufig wird hier
jedoch darauf verwiesen, dass dies eine Aufgabe fiir die nidchste Gene-

ration sei.
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Die Universitdt Miinster hat bereits 2012 in einer ftir die Deutsche Messe
Interactive durchgefiihrten Studie ,Information und Kommunikation
im Kaufprozess von B2B-Unternehmen” festgestellt, dass zwei Drittel
der Entscheider nach ihrer Informationsphase lediglich Angebote von 2-
3 Anbietern einholt. Ein weiteres Argument warum es essentiell wichtig
ist, bereits in der Phase der Erst-Information fiir potenzielle Neukunden
Online auf den unterschiedlichsten Kanilen présent zu sein, um auf die

Shortlist der Entscheider zu kommen.
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Bedeutung der Messe im Beschaffungsprozess

Trotz der zuvor beschriebenen Online-Aktivitdten im Informations-
und Beschaffungsprozess der B2B-Entscheider nimmt die Messe vor
allem im Industrie-Procurement nach wie vor eine wichtige Rolle ein.
Eine aktuelle Studie des AUMA (Ausstellungs- und Messeausschuss
der Deutschen Wirtschaft) zum Informations- und Beschaffungsverhal-
ten der Entscheider belegt dies eindrucksvoll. Vor allem von Industrie-
kunden wird die Messe in allen Phasen der Entscheidungsfindung ak-

tiv genutzt:

28% in Phase 1= Marktinformation
12% in Phase 2 = aktive Suche/ Angebotsvergleich
4% in Phase 3 = Kaufentscheidung

Wobei Unternehmen >250 Mitarbeiter die Messe in Phase 1 6fter nutzen
als kleine Industrieunternehmen. Wahrend die Messe fiir mittlere Un-
ternehmen (50-249 MA) und kleine Unternehmen (049 MA) in Phase 2
eine wesentlich grofiere Rolle spielt als fiir die Unternehmen >250 MA.

Welchen Stellenwert die Messe insgesamt ftir B2B-Entscheider hat, zeigt
die Tatsache, dass 84% von ihnen dieses Instrument im Informations-

und Beschaffungsprozess aktiv nutzen. So weisen die Besucherzahlen
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der internationalen Leitmessen schon seit einigen Jahren einen steigen-

den Anteil dieser Zielgruppe unter den Besuchern aus.

Naturgemafs unterscheidet sich der Umgang mit dem Instrument Mes-
se bei dieser Zielgruppe erheblich von jenen Besuchern, die noch vor
einigen Jahren die Fachmessen bevdlkerten, als ganze Abteilungen aus-
schwarmten um Informationen tiber Neuheiten etc. einzusammeln. Als
Aussteller werden Sie diese Entwicklung vermutlich auch in Threr Bran-
che gespiirt haben. Die Fachbesucher von heute gehen sehr strukturiert
vor. Laut einer Untersuchung der Messe Frankfurt von 2015 beginnen
50% die Vorbereitungen bereits drei Monate vor Messestart. Wobei das
Internet mit 62% der bevorzugte Informationskanal ist. Als Besuchs-
grund nannten die 1.786 Befragten Produktneuheiten (65%) und das
Ausstellerprofil mit 52%. Gut zwei Drittel der Besucher war es wichtig,
ihnen bekannte und neu recherchierte Kontakte zu besuchen. Diese
Besucher kommen also extrem gut informiert zur Messe, planen ihren
Aufenthalt sorgféltig und haben eine eng getaktete Agenda. 86% ver-
einbaren ihre Messetermine laut AUMA-Studie vor der Messe. Nicht
selten sind es 10-15 Terminvereinbarungen. Wobei die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer auf den internationalen Leitmessen in Deutschland
bei ca. 1,5 Tagen liegt.

19



Welche Konsequenzen ziehen B2B-Firmen fiir ihre
Messebeteiligung?

Wenn ich meine 30jdhrige Messeerfahrung mit der Investitionsgtiterin-
dustrie Revue passieren lasse - zu wenig. Nach wie vor gilt bei vielen
Ausstellern das Credo ,,Dabei sein ist alles!” oder , Wir gehen hin, weil
der Wettbewerb auch da ist!” oder ,Wir gehen schon seit Jahren auf
diese Messe!” Strategische Entscheidungen oder klare, nachpriifbare
Messeziele? Fehlanzeige. Auch der Gigantismus in Bezug auf den Mes-
sestand hat offensichtlich nichts von seiner Bedeutung verloren. Die
Designauszeichnung fiir den besten, schonsten Messestand ist haufig
wichtiger als eine professionelle Teamvorbereitung. Viele Messeauftritte
werden immer noch aus der Innensicht des Unternehmens konzipiert -

die Kundenbrille setzen nur wenige auf.

Auch einige Vorurteile halten sich hartnéckig. So wird ein voller Messe-
stand allzu gerne mit Messeerfolg gleichgesetzt. Dabei ist das Thema
Messecontrolling nach wie vor das Stiefkind vieler Aussteller. Woher
wollen diese Aussteller also wissen, dass ihre Beteiligung ein Erfolg
war? Analysiert man namlich diese ,vollen Messestinde” kann es
durchaus passieren, dass die Halfte bis zu 90% der geschriebenen Ge-
sprachsprotokolle im Papierkorb landen weil sie unbrauchbar sind.

Und warum ist das passiert? Weil die Menschenmassen durch irgend-
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