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Messen im Spannungsfeld von
Hersteller, Handler und Konsument

Keine Messe ohne eine Diskussion Uber die Messe: SAZsport lud zu einem Round-Table

Die Teilnehmer des Round-
Tables oben v. l.: Mathias
Krenski (Chefredakteur SAZ-
sport), Thomas Syring (Sales-
director Central Europe BA
Outdoor & Bags Rest-of-
World bei Thule), Ulrike Arlt
(Managing Editor SAZ Sports
& Fashion), Philipp Prechtl
(Unternehmensberater

Dr. Wieselhuber & Partner),
Christoph Ganf3 (Geschafts-
fithrer Unterwegs).

Unten v. L.: Axel Brosch
(General Manager DACH
Oberalp-Gruppe) und

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
(Lehrstuhlinhaber an der
Handelshochschule Leipzig)

rlaubszeit, Orderzeit - trotz eines
U vollgepackten Kalenders fanden

sich Experten und Branchenken-
ner zusammen, um {ber das hochpoliti-
sche Thema Fachhandelsmessen zu spre-
chen. Die Besucherzahlen bei OutDoor
und ISPO sinken Jahr fiir Jahr. Es gibt Ge-
sprachsbedarf: Axel Brosch, Thomas Sy-
ring, Christoph Ganf, Philipp Prechtl und
Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg stellten sich
dieser Aufgabe.

SAZsport: Provokativ gefragt: Braucht die
Sportbranche noch eine B2B-Messe?

Thomas Syring: Wir brauchen ein neues
Konzept. Messe an sich ist sinnvoll, denn
wir brauchen eine Plattform, um zu kom-
munizieren. Die Messe als solche und die
Industrie missen sich disziplinieren. Es
geht darum, einer Messe wieder einen
Highlight-Charakter zu geben. Dazu ge-
hort auch die Lésung des Problems, dass
fast alle Hersteller ihre Neuheiten einige
Wochen vor der Messe prasentieren wol-

len, um jeweils das grofite Stiick vom
Kuchen - heifit vom Ordervolumen des
Héndlers - abzubekommen. Wenn das so
bleibt, stelle ich ernsthaft die Frage nach
dem Sinn der Messe, denn ein wichtiger
Aspekt fehlt dann schon.

SAZsport: Welche Griinde gibt es fiir den
Besucherriickgang bei den B2B-Messen?

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg: Uber alle
Branchen gesprochen sind die Besucher-
zahlen bei den B2B-Messen in Deutsch-
land derzeit noch stabil, wenn man die
Zahlen des AUMA (Verband der Deutschen
Messewirtschaft, Anm. d. Red.) betrachtet.
Allerdings gibt es in Deutschland eine
Vielzahl von immer weiter fragmentier-
ten B2B-Messen auf verschiedenen Mes-
seplatzen. Teilweise sinken Besucher-und
Ausstellerzahlen pro Messe. Es stellt sich
mehr und mehr die Frage, ob das Zusam-
mentreffen auf sterilen Messegeldnden in
Hallen noch der richtige Weg ist, um in
Zukunft zu kommunizieren. Nicht mehr

in Mlinchen, mit Industrie, Handel und Experten. Was braucht die Branche?

addquate Infrastrukturen und Kosten-
Nutzen-Relationen im Vergleich zu ande-
ren Kommunikationsformen spielen bei
dieser Entwicklung eine Rolle.

Axel Brosch: Mir fehlt in diesem Szenario
der Konsument. Denn der entscheidet am
Ende des Tages, wohin sein Geld flief3t. Da
kénnen wir als Industrie und Handel die
Kopfe so oft zusammenstecken, wie wir
wollen: Wenn wir nicht die Wiinsche des
Konsumenten kennen, niitzt das alles
nichts. Die Branche muss sich im Klaren
sein, dass der Konsument sein Geld und
seine Zeit mittlerweile fiir viele andere
Dinge investiert. Man denke an soziale
Medien, an Unterhaltungselektronik und
so weiter. Daher miissen wir die Leiden-
schaft fiir den Sport, die Berge, fiir die Na-
tur und fiir unsere Branche vor allem beim
Konsumenten wecken. Denn wir Herstel-
ler haben diese Leidenschaft, und der
Handel hat sie auch. Nun gilt es, den Kon-
sumenten abzuholen. Das muss nicht auf
der Messe sein, aber man muss ihn mit-
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nehmen. Das kdnnte auch digital gesche-
hen oder mit Side-Events im Umfeld einer
Messe. Wir kdnnen uns nicht weiter in ei-
ner Luftblase bewegen, wir miissen iiber
den Tellerrand hinausschauen.

SAZsport: Herr Ganf3, warum haben einige
Kollegen die Messe nicht mehr besucht?
Christoph Ganf3: Es war bei der diesjah-
rigen OutDoor auffallig, dass viele kleine-
re Marken gefehlt haben. Das Freigeldnde
auf der Messe war sehr leer. Und gerade
diese kleinen Marken, die neuen Marken,
sind fiir uns wichtig, denn sie bringen oft
Innovationen. Wenn diese fehlen, verliert
eine Messe auch die Attraktivitét fiir den
Héndler. Fiir mich als Handler wére eine
gemischte Messe mit Fachpublikum und
Endverbraucher allerdings schwierig,
denn dann wiirde die Ruhe und die Zeit
fehlen, auf einer Messe auch zu arbeiten,
Gespréache zu fithren und gemeinsam
Strategien zu entwickeln.

SAZsport: Hdndler sind nicht unbedingt
begeistert davon, wenn der Verbraucher die
Ware schon kennt, die erst in einem Jahr auf
seine Fldche kommt.

Ganf3: Zumindest wollen dann sicherlich
einige Kunden keine aktuelle Ware kau-
fen, wenn sie auf den Messen schon infor-
miert wurden, welche Ware es im nachs-
ten Jahr zu kaufen geben wird. Das ist
natiirlich ein Problem. Aufierdem sehe ich,
dass es auch einen deutlichen Unter-
schied gibt zwischen dem Bekleidungs-
sektor und dem Hartwarensektor, denn
um Bekleidung einzukaufen, muss man
nicht mehr unbedingt zur Messe gehen.
Bei den Innovationen in der Hartware ist
es etwas anders. Die Ordern in der Beklei-
dung laufen auch schon so friih, da ist die
Messe immer zu spat.

SAZsport: Ist der Zeitpunkt der Messe also
ein Thema?

Ganf3: Ja, sicherlich ist der auch schwierig,
denn wir geben unsere Textilordern zum
Beispiel ab Ende Mai ab. AuRerdem gibt es
auch noch die regionalen Orderveranstal-
tungen. Fiir einen kleinen Handler ist es
sehrviel Aufwand, bis zur Messe zu fahren,
wenn er noch mit im Laden steht. Er wird
eher die regionalen Ordertage nutzen.
Wenn dann nicht einmal kleine und inno-
vative Marken auf einer Messe zu sehen
sind, dann lohnt sich fiir ihn der Aufwand
sicherlich nicht.

SAZsport: Herr Prechtl, Sie beraten Hénd-
ler und Marken, also auch potenzielle Aus-
steller. Wie sehen Sie das?

Philipp Prechtl: Wir miissen bei den Fach-
messen zundchst einmal generell unter-
scheiden, wie international sie sind. Eine
Bauma in Miinchen erreicht ein ganz an-
deres internationales Publikum als eine
ISPO oder OutDoor, die sich doch eher auf
Europa oder den DACH-Bereich beschrénkt.
Im Zusammenhang mit der Zukunft der

Messen miissen wir natiirlich zudem die
Rolle des Fachhandels betrachten, dieser
wird sich in den Zeiten einer Vertikalisie-
rung auch verdndern. Damit stellt sich
die Frage, wer in Zukunft und warum iiber-
haupt noch auf eine Messe gehen wird.
Frither hatte eine Messe eine klare Rolle,
dort wurde geordert. Nun hat sich das Bild
gedreht und die neue Interpretation, wel-
che Rolle eine Messe in Zukunft haben
sollte, hat noch nicht stattgefunden. Ak-
tuell wird die Messe selber auch noch
tiberholt, denn die Handler gehen schon
vor den Messen in die Showrooms, um zu
ordern. Die bisherige Rolle einer Messe
wird derzeit wirklich ad absurdum ge-
fuihrt. Ich glaube, Aussteller werden diese
Plattform in Zukunft immer mehr als rei-
nes Marketingvehikel nutzen. Die Messe
hat daher ein Problem: Sie muss die gro-
3en Aussteller halten, aber fiir den Fach-
handel sind gerade die kleinen Marken,
die aufstrebenden, wirklich wichtig, um
sich von der Masse abzuheben.

SAZsport: Herr Syring, warum stellen Sie
mit Thule aus?

Syring: Fiir uns ist das ein Marketing-
Schaulaufen. Man muss dem Eink&ufer vi-
suell vor Augen bleiben. Wir sind noch ein
Novize im Bereich Outdoor und deshalb
wollen wir uns zeigen. Wir méchten dem
Handel zeigen: Es gibt Alternativen. Es ist
mittlerweile auch bekannt, wo es den bes-
ten Kaffee auf der Messe gibt. Hier geht es
um Emotionen. Dort trifft man sich, die
Menschen verweilen, unterhalten sich. Au-
erdem stellen wir unsere Neuheiten tat-
sdchlich erst auf der Messe vor, das ist im
Vergleich zu den Mitbewerbern gar nicht
immer so einfach. Das ist meiner Meinung
nach aber eine notwendige Disziplinie-
rung, damit eine Messe interessant bleibt.
Und natiirlich muss auch die Messe selber
an sich arbeiten, sie muss Geschichten
anbieten, damit der Besuch interessant
bleibt, Produkttests oder was auch immer.
Ich kdnnte mir eine Zweiteilung der Messe
vorstellen, Tage fiir den Handel und Tage,
an denen auch der Konsument zugelassen
ist. Denn ich halte es fiir wichtig, den End-
konsumenten mit ins Boot zu holen. Der
kann uns sagen, was er braucht. Der Han-
del macht das auch, aber mit einem Filter.
Es ist wichtig, auch den Endkonsumenten
zu leiten und ihn als Hersteller und als
Héandler mitzunehmen. Wir miissen den
Kreislauf verdndern.

SAZsport: Gibt es eine Ldsung, dass die
Branche geschlossen agiert und nicht schon
vor der Messe geordert wird?

Syring: Ich wiirde es fiir realistisch halten,
wenn der Zeitpunkt der Messe wirklich
richtig gesetzt ist. Man sieht das bei der
Eurobike, die den Termin verdndert hat.
Allerdings wird es immer ein Dilemma
sein: Der Handler wiirde gerne erst ordern,
wenn die Saison vorbei ist. Wir brauchen
einen sinnvollen Zyklus. Ich muss mich als

So wie auf unserer Convention Marken
erlebt werden und der Handel Zeit fiir
dich hat - das schafft eine Messe nie.

Axel Brosch, General Manager DACH, Oberalp-Gruppe

Hersteller fragen: Habe ich genug Zeit, In-
novationen zu entwickeln? Wann stelle ich
diese vor, damit es der richtige Zeitpunkt
fiir die Order ist? In manchen Bereichen
tiberholt sich die Branche doch bereits,
sodass beispielsweise die neuen Ski schon
am Ende der alten Saison in den Laden zu
kaufen sind. Das ist dann natiirlich kont-
raproduktiv. Wir werden es aber nicht
schaffen, die Zeitpunkte der Produktvor-
stellung vonseiten der Hersteller zu har-
monisieren, denn wir sprechen {iber Wett-
bewerb und jeder mochte seinen Geld-
beutel fiillen und einen Zeitvorteil nutzen.
Prechtl: Die Vororderfrage ist im Sport
und damit auch fiir die Messen eine sehr
wichtige. Im Moment gibt es sehr lange
Vorlaufzeiten. Diese werden iber kurz
oder lang flexibler und kiirzer werden
miissen. Und es wird eine Risikoverschie-
bung Richtung Hersteller geben miissen.
Syring: Ja, denn die Handler werden ir-
gendwann kollabieren, wenn das Order-
risiko zu stark auf ihren Schultern lasten
bleibt. Sie miissen derzeit ordern, bevor
die Saison gelaufen ist. Und sie nehmen
Geld in die Hand, welches sie noch gar
nicht verdient haben. Dieses Risiko ist
beispielsweise im Fahrradhandel ganz ex-
trem. Uber kurz oder lang wird es dazu
kommen, dass der Handler sagt: Ich orde-
re nicht mehr vorab, ich nehme bei Bedarf
das, was du auf Lager hast.

Kirchgeorg: Die Automobilindustrie hat
die gleichen Diskussionen gefiihrt. Im Mo-
ment gibt es Machtspiele auf den Messen,
wo die Grenzen der Branche abzustecken
sind. Dabei muss es dahin gehen, in Zu-
kunft Bediirfnisfelder — wie z.B. Mobilit&t
- abzubilden und nicht nur Produktgrup-
pen zu prasentieren. Beispiele aus den
USA machen das vor. Hierfiir kommt dann
auch die Frage nach dem Standort »

. Axel Brosch

»Aus meiner Sicht muss eine Messe
Visionen geben und Menschen begeis-
tern, fuir eine Sache, eine Branche oder

i eine Aktivitat. Sie muss die Menschen

i motivieren und deren Enthusiasmus

i wecken. Der zweite Punkt: Sie muss eine
i Kommunikationsplattform fiir die
Branche sein. Unabhéngig, ob wir {iber
eine B2B- oder B2C-Messe sprechen, das
Wichtigste ist, dass sie Menschen, ich
meine nicht nur die Besucher vor Ort,
begeistert”, erklart Axel Brosch, General
¢ Manager DACH bei der Oberalp-Gruppe.
Er vertreibt u.a. die Marken Salewa,
Dynafit, Wild Country und Pomoca und ist
i seit Uiber 34 Jahren in der Sportbranche
i (Rossignol, Scott, Oakley) titig. Salewa

i kommt wieder auf die Messen OutDoor

¢ und ISPO zuriick.
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Die Messe Sole DXB in Dubai hat sich in wenigen Jahren zum weltweiten Hotspot der Hip-Hop- und Sport-Lifestyle-Szene entwickelt - u.a. mit Nike, Adidas und Puma.

Thomas Syring

Jlch halte es fiir antiquiert, was auf den
Messen in den letzten Jahren passiert ist.
Meine erste Messe war eine Musikmesse
in Frankfurt vor 32 Jahren, und ich habe
nicht das Gefiihl, dass sich seitdem viel
verdndert hat. Wir als Hersteller fordern
von unseren Handlern, Einkaufserlebnis-
se zu schaffen. Daher stellt sich fiir mich
als Aussteller die Frage, ob es sinnvoll ist,
Geld, Zeit, Manpower in eine Messe zu
stecken, die iiberhaupt nicht attraktiv ist,

die keine Leidenschaft weckt. Fiir mich ist

die heutige Form der Messen daher
eingestaubt, statisch und flach. Wenn

hier nicht kurzfristig etwas gedndert wird,

dann werden diese Messen zu einem
Fragezeichen. Wie wollen wir in Zukunft
neue Ideen, neue Konzepte, neue
Produkte kommunizieren? Ich kdnnte mir
vorstellen, mit einer eigenen Roadshow
durch grofBe deutsche Stadte zu reisen
und mir ein paar andere Hersteller als
Partner an die Hand zu nehmen, um
Leute abzuholen und bei ihnen Emotio-
nen zu wecken®, erklart Thomas Syring,
Salesdirector von Thule, dem Weltmarkt-
fiihrer fur Lastentrager, Dachboxen,
Skitrager und Fahrradtrager.
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einer Messe ins Spiel. Muss das nach wie
vor auf dem Messegeldnde sein, oder kann
das auch in Innenstddten stattfinden?
Wer gibt vor, wo eine Messe funktionieren
kann? Wer organisiert das? Sind das die
Verbande? Sind das die Messegesellschaf-
ten? Seien wir doch mal ehrlich, Google
weifl ganz genau, was die Welt sucht. Das
heifdt, dass Google anfangt, Themenfelder
nach Bediirfnissen zu bilden. Ich bin der
Meinung, dass gerade die Verbandsstruk-
turen derzeit das ,breiter Denken” und ein
Weiterdenken in Richtung Kundenbediirf-
nis verhindern. Das ist geféhrlich, verengt
den Blick auf die Branche und ldsst den
Kunden aufien vor. Denn der interessiert
sich nicht fiir die Branche, sondern fiir
sein Bediirfnis und Erlebnis. Es darf des-
halb nicht mehr nur um die Produktorien-
tierung gehen, wir miissen zur Bediirfnis-
orientierung unserer Kunden gelangen.
Das ndchste Thema ist dann die Bedeu-
tung von Kundendaten. Die Hersteller
werden in Zukunft immer mehr Wissen
Uiber den Endverbraucher bekommen. Das
wird fiir den Handel nicht einfach werden.
Denken wir mal zehn Jahre weiter: Die Her-
steller werden mit diesem Wissen dann
schneller und individualisierter in der Pro-
duktion werden, 1:1-Kundenbeziehungen

Holen wir die Handelsverbande in die
Messen rein und reservieren nur fiir
die Orders zwei Tage zusatzlich!

Thomas Syring, Salesdirector Central Europe, Thule

aufbauen und sie missen sich in Zukunft
sicherlich nicht mehr an Orderzyklen hal-
ten, kdnnen schneller und flexibler reagie-
ren. Das wird schwer fiir den Handel, der
seine Rolle neu definieren muss.

SAZsport: Herr Ganf3, wdren Sie bereit,
Kundendaten an die Industrie abzugeben?
Ganf}: Eigentlich nicht, denn prinzipiell
geht der Trend von Herstellerseite ja da-
hin, das Geschaft mit dem Verbraucher
selber machen zu wollen. Aktuell machen
wir es nicht gerne, denn einige grofie Mar-
ken haben sich bereits zu Mitbewerbern
entwickelt, die die Preise kaputt machen.
Das sehe ich schon als problematisch an.
Bei Herstellern, mit denen wir sehr part-
nerschaftlich zusammenarbeiten, ist das
etwas anderes.

Prechtl: Der Kampf um die Daten wird ein
Thema sein, das in der Zukunft relevant
sein wird. Im Moment wird eher blind
drauflos gesammelt, um sich dann zu
liberlegen, was man mit den Daten ma-
chen wird. Das halte ich fiir keine sinnvolle
Herangehensweise. Man sollte eher tber-
legen, welche Daten man benétigt, um
dann gemeinsam mit den Handlern ko-
operative Modelle zu suchen und einen
Mehrwert anzubieten. Wenn die Planung
eines Sortiments und der bisher blind
produzierten Mengen genauer wird, dann
kénnte es weniger Uberhdnge und damit
eine Win-win-Situation fiir beide Seiten
geben. Wenn ich als Hersteller aber nur
Informationen fordere, wird der Handler
diese eher fiir sich behalten wollen.

SAZsport: Welchen Mehrwert muss eine
Messe dem Handel und der Industrie bieten,
damit sie eine hohe Relevanz hat?

Brosch: Fiir mich ist sie primdr eine Kom-
munikationsplattform der Branche, um
Mitbewerber und Marktteilnehmer zu
treffen und sich auszutauschen. Idealer-
weise kann man auf Messen neue Ideen,
Technologien und die Vision der Marke
prasentieren. Wenn dann noch die rele-
vanten Marktteilnehmer prasent sind und
das Ganze finanzierbar bleibt, gewinnt die
Messe an Bedeutung fiir uns. Das ist ein
ganz wichtiger Punkt, der bisher zu wenig
zur Sprache kam. Die Messeteilnahmen
haben sich von den Kosten her von Jahr zu
Jahr erhoht. Das lasst sich aber nicht mehr
rechtfertigen, weil keine Order mehr ge-

schrieben wird. Deswegen ploppen ja so
viele Ordermessen der Handelsverbande
oder eigene Ordermessen der Marken auf.
Wir brauchen eine gut vernetzte Platt-
form, die nicht nur wéhrend der Messe,
sondern auch vorher und hinterher lebt
und den Konsumenten, z.B. digital, mit-
nimmt, um gewisse Informationen und
Feedback abzuschopfen.

SAZsport: Salewa kehrt auf die ISPO zu-
riick. Was sind die Griinde dafiir?

Brosch: Ja, das stimmt. Wir sehen, dass
die traditionellen Messen als Kommuni-
kationsplattform, als Branchenplattform
wichtig sind, um Branchenteilnehmer zu
treffen. Wir haben das klare Feedback aus
dem Handel bekommen: Wir brauchen
euch auf den Messen. Der Handel muss
sich einen Uberblick verschaffen kénnen.
Er will sich inspirieren lassen und seine
Sortimente gestalten.

SAZsport: Trotz der Convention?

Brosch: Ja, trotz der Convention. Dort
kommen sehr viele unserer Partner, er-
freulicherweise bis zu 450 Handler, aber
natiirlich kdnnen leider nicht alle unserer
Héndler aus Europa und der DACH-Region
auf die Convention kommen. Deswegen
sehen wir schon die Notwendigkeit der
Messen und hoffen, dass die Bereitschaft
und Flexibilitdt der Messen zunimmt. Es
wird sicher keinen grofien Markenstand,
keine typischen ,Markenburgen” geben.
Das wére nicht mehr zeitgeméf, deshalb
wird es eher eine Oberalp-Lounge geben.
Eine Plattform, auf der man sich trifft, die
inspirieren und ausdriicken soll, wofiir die
Marke steht. Wo man sich in Ruhe hinset-
zen kann, um sich unterhalten zu kénnen.

SAZsport: Wie vor 30 Jahren.

Brosch: Nein, friiher war es eine Order-
messe und komplette Kollektionen wur-
den présentiert, das ist weggefallen. Dann
war es ein Schaulaufen mit ,grofier, weiter,
schneller und héher”, der mit dem grof3-
ten Stand, der gréfiten Burg. Ein Angeben.
Wofiir brauchen wir dies? Nur um zu zei-
gen, dass wir richtig viel Geld investieren
kénnen? Das bringt uns und den Markt
nicht weiter. Es ist zum Teil sogar abschre-
ckend gewesen. Und wenn man Endver-
braucher wirklich in die Messe integrieren
will, muss man den Aktionsradius erwei-
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tern, Produkte testen und erlebbar ma-
chen. Ich muss den Konsumenten fiir den
Sport, die Aktivitdt und das Produkt be-
geistern. Wir haben durch den Weggang
von der Messe und die Etablierung unse-
rer eigenen Convention gelernt, dass die
Art und Weise, wie Marken erlebt werden
kénnen, und die Zeit, die der Handel dann
fir deine Marken investiert, um wirklich
die Marken in ihrer Vielfalt zu erleben und
zu spiiren - das schafft eine Messe nie.
Ganf3: Es ist noch moglich, zur Hausmes-
se eines Herstellers zu fahren, aber was
ist, wenn die zehn bis 20 gréfiten Liefe-
ranten das machen? Das ist nur im Einzel-
fall machbar.

Brosch: Das ist genau der Grund, warum
wir uns Gedanken machen, wieder auf ei-
ne 6ffentliche Messe zu gehen, sei es die
OutDoor oder die ISPO. Wir verstehen,

dass es ist nicht fiir alle moglich ist, bei
sechs bis zehn Herstellern auf die eigenen
Messen zu gehen. Das ist vollkommen klar,
deswegen ist die Bereitschaft auch da.
Nichtsdestotrotz ist das Erlebnis, das wir
auf der Convention schaffen, ein anderes,
weswegen wir daran festhalten werden.
Ganf}: Weil ihr noch die Einzigen seid, die
das machen. Sobald andere dazukommen,
wird sich das auf Handlerseite aufteilen.
Und natiirlich auch nicht mehr so erfolg-
reich sein.

Syring: Was mich dazu bewegt, dariiber
nachzudenken, welche Messen machen
noch Sinn: Wir haben jetzt die Eurobike
gehabt. Der Handelsverband ZEG und die
Bico haben ihre Folgemessen direkt da-
nach. Da frage ich mich allen Ernstes, wel-
cher von diesen kleinen Handlern fahrt
nach Friedrichshafen, wo er weif3, in Main-

hausen oder sonstwo kann er ein paar Ta-
ge spéter die gleichen Neuheiten sehen.
Da sind wir als Thule ja auch, und wir mer-
ken, dort kommen die Héndler hin und
dort wird geschrieben. Sie gehen hin, weil
sie im Handelsverband sind. Da frage ich
mich: Kann man das nicht miteinander
verbinden? Dass man sagt, man holt die
Handelsverbdnde mit in das Thema der
Messe rein und reserviert nur fiir die Or-
ders zwei Tage zusétzlich, um auch die Er-
lebniswelt eines jeden Herstellers zu for-
dern, sodass es wieder echte Ordertage
sind. Das hat wenig mit Schaulaufen zu
tun, aber ich kann die Marke erfahren.

SAZsport: Eine Messe in der Messe ist eine
spannende Idee, die auch Mercedes auf der
IAA gespielt hat. Wdre eine Ordermesse der
Verbdnde in der Leitmesse machbar? 3

- Christoph Ganf3

,Fur mich ist eine Fachmesse dann
interessant, wenn sie einen kompletten
Uberblick iiber die Branche bietet. Ich
meine damit, dass auch kleine und

i mittelgroRe Firmen dort ausstellen

i kénnen. Diese Méglichkeit muss eine
Messe bieten, denn gerade von den

i kleinen Firmen kommen ja viele

i interessante neue Impulse. AuRerdem

¢ soll eine Messe Gespriche erméglichen
zwischen Handel und Lieferant. Man muss
i Zeit und Gelegenheit haben, mit
Menschen zu sprechen, mit denen man
sonst nicht ins Gesprach kommt, um
Zukunftsvisionen zu entwickeln.

Daher bin ich der Meinung, dass eine

i Fachhandelsmesse fiir unsere Branche

¢ nach wie vor wichtig ist. Allerdings muss
am Konzept gefeilt werden, denn sowohl
Aussteller- als auch Besucherzahlen sind
natirlich schlechter geworden”, erklart

i der Geschaftsfiihrer der Unterwegs-
Gruppe (Wilhelmshaven), die mit ihren

i rund 20 Filialen iiber 30 Mio. Euro

i Umsatz macht.

Mehr Infos unter FON: 06131 - 964 04 oder WEB: www.natch-sports.com
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Philipp Prechtl

Jlch teile die Auffassung, dass die
B2B-Messen unter Druck geraten sind. Sie

missen wieder mehr tun, sie miissen eine :

Vision kreieren, sonst geschieht es so, wie
es schon geschehen ist, dass auch
namhafte Aussteller sich iberlegen, ob
sie der Messe nicht auch fernbleiben
konnen. Es hdngt natiirlich zudem davon
ab, wie stark die Messe ist. Wenn wir tber
die ISPO sprechen, dann kann man schon
sagen, dass sie eine starke Messe fiir die
Branche ist. Aber es stellt sich natiirlich
die Frage nach der Rolle in der Zukunft.
Wird es nur noch eine Netzwerkplattform
sein? Es muss auch in Zukunft so viel

geboten werden, dass jeder Handler, auch

ein kleiner Handler sagt, es ist mir wert,

mein Geschift zu verlassen, um die Messe

zu besuchen. In diesem Zusammenhang
gibt es auch viele Basisaufgaben, die
Messen erfiillen miissen. Ich erwdhne nur
das Thema Logistik und Co. Man denke
nur daran, dass es Messen gibt, bei denen
die Anreise heute schwierig ist, die Hotels
sehr teuer sind, sogar die Abfahrt
innerhalb der Stadt vom Hotel zur Messe
eine Katastrophe ist. Das sind Basisan-

forderungen, und hier miissen die Messen :

sicherlich ihre Hausaufgaben machen.
Die Kiir ist es dann, noch eine sehr gute
Vision zu bieten”, erldutert der Unter-
nehmsberater von Dr. Wieselhuber &
Partner, der frither auch als Retail-Chef
bei Jack Wolfskin und als Regionalleiter
von Aldi-Sud tatig war.

Ganf3: Wir haben alle grof3en Lieferanten
bei uns in der Orderrunde im Haus, und
wir brauchen fiir etwa 30 Bekleidungs-
marken genau eine Woche fiir die Sich-
tung und dann noch eine Woche fiir Hart-
ware und Schuhe. Fiir einen kleinen Hand-
ler, der sich auf wenige Marken konzent-
riert, mag das vielleicht in zwei Tagen
machbar sein, aber fiir uns nicht, obwohl
wir flott dabei sind. Das kénnten wir auf
der Messe gar nicht schaffen.

Brosch: Der Ansatz und die Idee sind si-
cherinteressant. Es wird davon abhdngen,
wie die Mitspieler das Thema sehen, sei es
eine ISPO, eine Intersport oder eine ZEG.
Sie haben ihre eigenen Interessen und
wollen ihre Teilnehmer bei sich haben und
nicht auf der ISPO oder Eurobike teilen. Es
wird eine spannende Frage, ob die Bereit-
schaft zur Zusammenarbeit da ist.
Syring: Beim Punkt Messe in der Messe re-
den wir Uber eine Altersgruppe und Ein-
kaufer im Alter von 40+. Ich bin seit 32 Jah-
ren in dem Thema Messen drin, und seit-
dem hat sich eigentlich nichts verdndert.
Wir wollen aber den jungen Einkdufer. Wir
wollen den jungen Erlebnismenschen
reinholen. Die Frage ist fiir mich, ist das
vielleicht der Grund, dass die Messe miide
wird, dass die Jungen sagen, das interes-
siert mich alles gar nicht, das ist ein alter
Hut? Was tun wir fiir die junge Generation,
um eine Attraktivitdt fiir die Messe her-
zustellen? Nichts! Es ist ein alter Stiefel.
Meine Idee dabei wére, wir leben ja heute
alle mit dem Herzschrittmacher namens
Smartphone, wenn ich dieses Smartpho-
ne als Navigator, als Kommunikations-
plattform fiir eine Messe habe - ich gehe
an einem Stand vorbei und es ploppt eine
Nachricht auf und ich sehe alle Neuheiten
vom Stand auf dem Display.

SAZsport: Mercedes sagt iiber die IAA, dass
es keine digitalen Tools brauche, die bringe
es selber mit, und appelliert an die Messe

Bei den Basisanforderungen miissen die
Messen ihre Hausaufgaben machen.

Philipp Prechtl, Unternehmensberater, Dr. Wieselhuber & Partner
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Ich glaube nicht, dass wir
eine Messe digitalisieren miissen.

Christoph Ganf3, Geschéftsfiihrer, Unterwegs-Gruppe

Frankfurt, dass es auf eine gute Logistik, die
Infrastruktur und viele Besucher ankomme.
Brosch: Wenn digital, dann muss es fiir
uns als Hersteller einen klaren Mehrwert
bieten. Das kdnnen Produktinformatio-
nen, Erlebniswelten, Meetings, Shows etc.
sein, die auf der Plattform transportiert
werden. Wenn es eine Share-Plattform ist,
die schon existiert, wo die meisten User
schon présent sind, ist das wunderbar.
Eine eigene Plattform kann auch funktio-
nieren, aber der Mehrwert ist heute nicht
gegeben, deswegen funktionieren die
Apps nicht. Was habe ich als Hersteller von
einer ISPO-App? Nichts. Ich werde gefun-
den. Das ist die Basis, aber ich werde nicht
kommuniziert. Es wird kein Erlebnis ge-
staltet. Es werden keine Visionen gezeigt.
Syring: Mit dem Smartphone kénnte man
tiber die Messe guiden. In dem Moment,
wo ich mich per QR-Scan digital einlogge,
leitet mich der digitale Helfer tiber die
Messe und sagt: Ich habe in der ndchsten
folgende Stunde diese Informationen fiir
dich. Das lese ich mir durch und kombi-
niere meine Termine danach. Bei der Mo-
torradmesse Intermot in Kéln fand ich das
ziemlich gut. Dann lebt die Messe auch
nach. Ich komme nach Hause, driicke auf
den Knopf und schaue auf meine Erfah-
rungen von der Messe. Diese teile ich mit
meinen Kollegen im Laden.

SAZsport: Bei den Performance Days gibt
es zumindest bei jedem ausgestellten Stoff
einen QR-Code, und man kann sich eine Bi-
bliothek anlegen. Herr Ganf;, was wiirden
Sie als Hdndler digital sinnvoll finden?

Ganf3: Ich schliee mich Mercedes an und
sage, wir brauchen es nicht unbedingt. Ich
hétte Angst, dass unsere Mitarbeiter nur
noch auf das Handy schauen und gar nicht
mehr auf die Produkte, die gut prasentiert
werden. Es gehort ja auch dazu, dass es fiir
den Kunden {ibersichtlich ist. Wir wissen

alle, wenn die Nachricht aufploppt, guckt
man auch drauf, wird abgelenkt. Ich habe
alle Mitarbeiter gefragt, und die haben
alle gesagt, dass wir das nicht brauchen.
Sicher wollen wir, dass die Branche und
die Messen jiinger werden, aber wenn ich
einen Auszubildenden das erste Mal auf
eine Messe mitnehme, ist der sowieso voll-
ends begeistert. Dafiir braucht man keine
digitalen Informationen. Die Informatio-
nen sind ja auf dem Messestand. Ich habe
dariiber auch schon mit anderen Héndler-
kollegen gesprochen. Auf der Messe ist
das Thema Messe auch immer da. Gerade
in den letzten Jahren hat das Gesprach da-
riilber zugenommen. Die kleinen Handler
sehen das genauso. Ich glaube nicht, dass
wir eine Messe digitalisieren miissen.

SAZsport: Herr Kirchgeorg, Messen sind im-
mer Spiegelbilder der Mdrkte. Welche Mes-
sen haben sich auch losgekoppelt von der
Marktentwicklung?

Kirchgeorg: Die Boot in Diisseldorf wére
ein Beispiel. Durch Bediirfnisorientierung
hat sie sich verdndert und ist breiter ge-
worden. In Deutschland werden sich Shop-
pingcenter in den néachsten fiinf Jahren
stark verdndern. So investiert zum Bei-
spiel die ECE Millionen. Andere Beispiele
sind die ComplexCon als eine multimedia-
le Kultur- und Eventplattform in den USA.
Oder in Dubai die Sole DXB. Eine Veran-
staltung, die innerhalb von Dubai stattfin-
det, in der Innenstadt. Hier présentieren
sich Marken wie Nike oder Adidas in sehr
spezieller Weise. Es ist ein dreitdgiges
Pop-up-Event mit Sportstars, die auf dem
Court stehen, Musikstars, die Konzerte
geben, und einer ganzen Plattform fiir die
Hip-Hop-Szene mit vielen Kreativen, die
dort zusammenkommen, die ein wirklich
inspirierendes hochqualitatives Umfeld
mit einer faszinierenden Energie er-
schafft. Wenn Sie auf die Website gehen,
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Mir fehlt die Vision fiir
eine gute Fachhandelsmesse.

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg, Handelshochschule Leipzig

weckt allein schon die Ankiindigung so
viel Lust in einem, dass man eigentlich
nach Dubai fliegen miisste. Das ist so ver-
riickt. Und das findet nicht mehr auf dem
Messegeldnde statt. Also liber zukunfts-
fahige Infrastrukturen von Messegeldn-
den und Innenstddten werden wir uns fiir
den bevorstehenden Wandel ernsthaft
Gedanken machen miissen.

SAZsport: Miinchen hat sein neues Out-
Door-Konzept présentiert. Nun wird Fried-
richshafen seine OutDoor fiir 2019 vorstel-
len. Wie stehen Sie dazu?

Ganf3: Es kann nicht zwei B2B-Messen ge-
ben. Das waére fiir die ganze Branche nicht
gut, und das wére auch fiir beide Messen
nicht gut. Zwei Fachhandelsmessen gibt
der Markt nicht her, vor allem nicht, wenn

sie zum gleichen Zeitpunkt stattfinden
sollen. Ob es eine Endverbrauchermesse
geben wird, das wird man sehen.

Syring: Ich bin iiber die Diskussion mit
Friedrichshafen miide geworden. Wir ge-
hen zum Arbeiten dorthin, aber die Ar-
beitsbedingungen dort sind mangelhaft.
Ich reise morgens eine halbe oder Drei-
viertelstunde an, und abends stehe ich
ewig im Stau. Ich fiihre intensive Gespra-
che tagsiiber, und die Hallen sind nicht
komfortabel. Von den Hotels will ich gar
nicht sprechen. Dass man auf Wohnmo-
bile wechselt, die eine hohere Qualitat
haben als die lokalen Hotels — ehrlich, wel-
che Diskussion muss ich iiber Friedrichs-
hafen noch fiihren? Das ist ja auch wieder
ein Verdruss — um das zu erganzen: War-
um haben wir weniger Leute auf Messen?
Die Industrie sagt, das tue ich mir nicht an.
Der Handler sagt einfach, es ist viel zu weit
weg. Die Infrastruktur ist nicht die, die ich
brauche. Eine Messe ist auch eine Wert-
schdtzung den Lieferanten gegeniiber,
und das ist fiir mich keine Wertschédtzung
mehr. Das Ding ist durch. (]

‘ L Ulrike Arlt

ﬁ arlt@saz.de

Mathias Krenski
krenski@saz.de

- Prof. Dr. Manfred
- Kirchgeorg

LIch glaube, die nachsten fiinf Jahre
werden sehr dynamisch werden, wir
werden sehr viel Wandel erfahren und

i mir fehlt die Vision, wie eine gute

¢ Fachhandelsmesse in Deutschland
weiterhin funktionieren kann. Ein Blick
auf unterschiedliche Regionen der Welt
i -z.B.China - zeigt allerdings, dass

i Fachhandelsmessen hier noch auf

i Wachstumskurs sind. Aber mit Blick auf
¢ die Zukunft fehlt mir generell die Vision
fiir diese Form der heute etablierten
B2B-Messen”, erklart Prof. Dr. Manfred

¢ Kirchgeorg von der Handelshochschule
i Leipzig, Wirtschaftswissenschafler und
Inhaber des Stiftungslehrstuhls fiir

i Marketing, insbesondere E-Commerce

¢ und Crossmediales Management.
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