SCHRIFTEN ZU MARKETING UND MANAGEMENT

Silvia Danne

Messebeteiligungen von
Hochschulen

PETER LANG



SCHRIFTEN ZU MARKETING UND MANAGEMENT

Silvia Danne

Messebeteiligungen von Hochschulen

Angesichts verdnderter Rahmenbedingungen sehen sich Hochschulen vielfdltigen
Herausforderungen gegeniibergestellt. In diesem Zusammenhang gewinnen
Messebeteiligungen zunehmend an Bedeutung, da sie als multifunktionales
Marketing-Instrument nicht nur die Marktorientierung von Hochschulen
unterstiitzen, sondern dariiber hinaus auch die Drittmitteleinwerbung tiiber
den Austausch von Transferleistungen forcieren. Aufgrund des expandierenden
Messeangebots bei gleichzeitig hohen Messebeteiligungskosten und knappen
Hochschulbudgets nimmtinsbesondere die Kontrolle des Messebeteiligungserfolgs
einen zunehmenden Stellenwert ein. Vor diesem Hintergrund verfolgt die
Arbeit das Ziel, den Erfolg von Hochschul-Messebeteiligungen zu iiberpriifen.
Dabei bildet die Analyse hochschulspezifischer Messezielsetzungen und
-zielgruppen den Ausgangspunkt der Erfolgskontrolle. Auf Basis der theoretisch
und empirisch gewonnenen Erkenntnisse werden abschlieflend Implikationen
sowohl fiir Hochschul-Exponenten als auch fiir Finanzmittelgeber von Hochschul-
Messebeteiligungen abgeleitet.

Silvia Danne wurde 1970 in Arnsberg geboren. Von 1991 bis 1996 studierte sie
Betriebswirtschaftslehre an der Universitdt Miinster mit den Schwerpunkten
Marketing und Internationales Management. Nach ihrem Diplom arbeitete sie bis
zum Mai 2000 am Institut fiir Marketing bei Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert
als Wissenschaftliche Mitarbeiterin.

Retrodigitization in 2018

www.peterlang.com



Messebeteiligungen
von Hochschulen



SCHRIFTEN ZU
MARKETING UND MANAGEMENT

Herausgegeben von Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert

Band 38

PETER LANG

Frankfurt am Main - Berlin - Bern - Bruxelles - New York - Oxford - Wien



Silvia Danne

Messebeteiligungen
von Hochschulen

Liele und Erfolgskontrolle

F

PETER LANG

Europdischer Verlag der Wissenschaften



Die Deutsche Bibliothek - CIP-Einheitsaufnahme
Spermann, Alexander:

Kommunales Krisenmanagement : Reaktionen baden-
wiirttembergischer Stadtkreise auf steigende Sozialhilfekosten
und Einnahmenausfille (1980 - 1992) / Alexander Spermann. -
Frankfurt am Main ; Berlin ; Bern ; New York ; Paris ; Wien :
Lang, 1993

(Finanzwissenschaftliche Schriften ; Bd. 57)

Zugl.: Freiburg (Breisgau), Univ., Diss., 1992

ISBN 3-631-46170-4

NE: GT

Open Access: The online version of this publication is published
on www.peterlang.com and www.econstor.eu under the interna-
tional Creative Commons License CC-BY 4.0. Learn more on
how you can use and share this work: http://creativecommons.
org/licenses/by/4.0.

o 9

This book is available Open Access thanks to the kind support
of ZBW — Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft.

D25
ISSN 0170-8252
ISBN 3-631-46170-4
ISBN 978-3-631-75076-6 (eBook)

© Peter Lang GmbH
Europiischer Verlag der Wissenschaften
Frankfurt am Main 1993
Alle Rechte vorbehalten.

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich
geschiitzt. Jede Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des
Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages
unzulidssig und strafbar. Das gilt insbesondere fiir
Vervielfiltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Printed in Germany 12 4567



Meinen Eltern






Vi

Vorwort des Herausgebers

Hochschulen sehen sich aufgrund dynamischer Umweltveranderungen einer Viel-
zahl von Herausforderungen gegeniibergestellt, die insbesondere durch steigende
Studierendenzahlen sowie erhdhte Anforderungen an Forschung und Lehre bei
gleichzeitiger Verknappung éffentlicher Finanzmittel hervorgerufen werden. Ange-
sichts dieser Entwicklungen steigt die Notwendigkeit einer Marktorientierung des
Hochschulmanagement und der ErschlieBung zuséatzlicher Finanzierungsquellen.
In diesem Zusammenhang gewinnen Messebeteiligungen von Hochschulen einen
zunehmenden Stellenwert. Messebeteiligungen unterstitzen als multifunktionales
Marketing-Instrument nicht nur die Marktorientierung von Hochschulen, sondern
férdern dariber hinaus auch die Drittmitteleinwerbung Gber den Austausch von
Transferleistungen zwischen Hochschulen und an Forschungsleistungen interes-
sierten Anspruchsgruppen. Angesichts des expandierenden Messeangebots bei
gleichzeitig hohen Messebeteiligungskosten und knappen Hochschulbudgets wird
bei Hochschul-Messebeteiligungen neben einer verstarkten Messeselektion ins-
besondere auch die Uberpriifung des Messebeteiligungserfolgs unabdingbar.

Vor diesem Hintergrund analysiert die Verfasserin den Erfolg von Hochschul-Mes-
sebeteiligungen, wobei die Betrachtung der hochschulspezifischen Messeziele
und -zielgruppen als Grundlage der Erfolgskontrolle den Ausgangspunkt des For-
schungsprojektes bildet. Die vorgenommene empirische Ermittiung der Bedeutung
hochschulspezifischer Messezielsetzungen zeigt eine generell hohe Wichtigkeit
der theoretisch abgeleiteten Messebeteiligungsziele aus Exponentensicht. Aus
der hohen Anzahl hochschulspezifischer Messeziele werden im Rahmen einer
empirischen Untersuchung fiinf eigenstéandige, hochschulspezifische Messeziel-
dimensionen identifiziert. Auf Basis dieser Messezieldimensionen leitet die Autorin
drei hochschulspezifische Exponententypen empirisch ab, die sich in den Priori-
sierungen der Messezieldimensionen signifikant voneinander unterscheiden.

Aufbauend auf der Analyse hochschulspezifischer Messeziele Uberpriift die Ver-
fasserin hochschulspezifische Anspruchsgruppen als Zielgruppen von Hochschul-
Messebeteiligungen. Dabei wird ebenfalls das Verhalten der Hochschul-Messe-
stand-Besucher analysiert, das durch die mit dem Besuch eines Hochschul-
Messestandes verfolgten Zielsetzungen determiniert wird. Auf Grundlage der
theoretisch abgeleiteten hochschulspezifischen Besucherzielsetzungen werden
empirisch drei unterschiedliche Besuchertypen auf Hochschul-Messestanden
gebildet. Dabei ist festzustellen, daB das Verhalten dieser Besuchertypen kom-
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plementdr zu den von den Hochschul-Exponenten hoch priorisierten, auf die
jeweiligen Zielgruppen fokussierten Messeeinzelzielsetzungen stehen und daB
dadurch grundsétzlich die Basis fir eine erfolgreiche Hochschul-Messebeteiligung
geschaffen wird.

Eine Hochschul-Messebeteiligung ist dann effizient, wenn der erzielte Nutzen
einer Messebeteiligung die entstandenen Messekosten ubersteigt und aufgrund
einer alternativen Mittelverwendung kein héherer Nutzen hétte erzielt werden kon-
nen. Folglich nimmt die Autorin eine zweistufige Erfolgskontrolle vor. Zunachst
wird der Zielerreichungsgrad der verfolgten Messebeteiligungsziele analysiert und
damit eine Nutzenbetrachtung im Sinne einer Effektivitatskontrolle durchgefiihrt.
Sodann erfolgt eine Effizienzkontrolle, bei der Kosten-Nutzen-Relationen gebildet
werden. AbschlieBend werden intra- und inter-instrumentelle Vergleiche mit aus-
gewabhlten Vergleichsobjekten vorgenommen.

Auf Basis der aufgezeigten Untersuchungsergebnisse leitet die Verfasserin
sowohl strategische als auch operative Implikationen fir Hochschul-Exponenten
ab. In diesem Zusammenhang stellt die Autorin heraus, daB neben dem gezielten
und abgestimmten Einsatz der aufgezeigten Strategien und MaBnahmen der
Erfolg einer Messebeteiligung insbesondere vom integrierten Einsatz des Mes-
seengagements im Rahmen des Hochschulmarketing abhangig ist. Der hierzu
notwendige Koordinationsbedarf bezieht sich sowohl auf die Koordination des
Marketing mit den anderen hochschulspezifischen Funktionsbereichen als auch
auf die Abstimmung der Aktivitdten innerhalb des Hochschulmarketing im Sinne
der Koordination der einzelnen Marketing-Mix-Instrumente. Messebeteiligungen
sind dabei sowohl im Planungs- und Koordinationsprozef3 als auch im Kontrolipro-
zeB des Hochschulmarketing zu beriicksichtigen und entsprechend zu integrieren.

Neben den Implikationen fiir Hochschul-Exponenten leitet die Autorin ebenfalls
Implikationen fir Finanzmittelgeber von Hochschul-Messebeteiligungen ab. Die
von den jeweiligen finanzmittelgebenden offentlichen oder kommerziellen Institu-
tionen zu unterstitzenden Messebeteiligungen sind danach auszuwahlen, inwie-
weit das von den Hochschul-Exponenten geplante Messeengagement zum Erfolg
fuhren wird. Die Auswabhl sollte ihres Erachtens nicht zuletzt auch deshalb im auf-
gezeigten Sinne vorgenommen werden, weil der Messeerfolg der Exponenten
letztlich den Erreichungsgrad der von den Finanzmittelgebern angestrebten Ziel-
setzungen determiniert.



Die vorliegende Untersuchung liefert mit ihrer empirisch fundierten Analyse zu
Messebeteiligungen im Hochschulbereich eine umfassende Bestandsaufnahme
zu den Zielen und der Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen. Der
vorliegenden Arbeit kommt damit der Charakter einer Basisuntersuchung zu. Sie
liefert eine wertvolle Grundlage fiir weiterfiGhrende Forschungsarbeiten im Bereich
der Messebeteiligung von Hochschulen.

Die empirische Analyse der vorliegenden Arbeit erfolgte auf Basis des Datenmate-
rials einer vom Institut fir Marketing der Westfélischen Wilhelms-Universitat Min-
ster in Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir Schule und Weiterbildung, Wis-
senschaft und Forschung des Landes Nordrhein-Westfalen durchgefiihrten Stu-
die. Dieser Unterstiitzung und Kooperationsbereitschaft gilt mein besonderer
Dank.

Minster, im Februar 2000 Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert
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Vorwort der Verfasserin

Angesichts veranderter Rahmenbedingungen sehen sich Hochschulen neben
steigenden Studierendenzahlen sowie erhdhten Anforderungen an Forschung und
Lehre insbesondere auch der Verknappung offentlicher Finanzmittel gegeniiber-
gestellt. Den sich hieraus ergebenden Herausforderungen ist durch eine zuneh-
mende Marktorientierung des Hochschulmanagement und der ErschlieBung
zusétzlicher Finanzierungsquellen zu begegnen. In diesem Zusammenhang
gewinnen Messebeteiligungen von Hochschulen zunehmend an Bedeutung, da
sie als multifunktionales Marketing-Instrument nicht nur die Marktorientierung von
Hochschulen unterstitzen, sondern dariber hinaus auch die Drittmitteleinwerbung
Uber den Austausch von Transferleistungen zwischen Hochschulen und an For-
schungsleistungen interessierten Anspruchsgruppen forcieren. Aufgrund des
expandierenden Messeangebots bei gleichzeitig hohen Messebeteiligungskosten
und knappen Hochschulbudgets nimmt bei Hochschul-Messebeteiligungen insbe-
sondere die Uberpriifung des Messebeteiligungserfolgs einen zunehmenden
Stellenwert ein.

Ausgangspunkt der Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen bildet die
Analyse hochschulspezifischer Messezielsetzungen und -zielgruppen. Vor diesem
Hintergrund werden in der vorliegenden Arbeit zunéchst hochschulspezifische
Messezielsetzungen theoretisch hergeleitet und in einer empirischen Untersu-
chung zu finf hochschulspezifischen Messezieldimensionen aggregiert. Diese
Messezieldimensionen dienen zur Ableitung von drei hochschulspezifischen
Exponententypen, die sich in den Priorisierungen der Messezieldimensionen
signifikant voneinander unterscheiden. Im AnschluB daran werden hochschulspe-
zifische Anspruchsgruppen dargestelit und ihre Relevanz fir Messebeschickun-
gen im Hochschulbereich Uberprift. Im Rahmen der Diskussion finden ebenfalls
verhaltensorientierte Kriterien Beriicksichtigung. Die in diesem Zusammenhang
theoretisch hergeleiteten funf hochschulspezifischen Besucherzielsetzungen bil-
den die Basis zur empirischen Ableitung von drei Besuchertypen auf Hochschul-
Messesténden.

Auf Grundlage der Ergebnisse zu den hochschulspezifischen Messebeteiligungs-
zielen und -zielgruppen wird der Erfolg von Hochschul-Messebeteiligungen unter-
sucht. Dazu erfolgt zunachst eine Effektivitatskontrolle, bei der aus den hoch-
schulspezifischen Messezielsetzungen Erfolgskriterien systematisch abgeleitet
und ausgewahlte Methoden zur Messeerfolgskontrolle eingesetzt werden. Die
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anschlieBend vorgenommene Effizienzbetrachtung basiert auf Wirtschaftlichkeits-
analysen. Zum AbschluB der Messeerfolgskontrolle werden intra- und inter-
instrumentelle Vergleiche mit ausgewéhlten Vergleichsobjekten durchgefiihrt. Auf
Basis der theoretisch und empirisch gewonnenen Erkenntnisse werden abschlie-
Bend Implikationen sowohl fir Hochschul-Exponenten als auch fir Finanzmittel-
geber von Hochschul-Messebeteiligungen abgeleitet.

Das Entstehen dieser Arbeit war nur mit der Unterstutzung zahlreicher Personen
und Institutionen méglich. Mein besonderer Dank gilt zunachst meinem akademi-
schen Lehrer, Herrn Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert, der meine fachliche
und persénliche Entwicklung als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fur
Marketing umfassend férderte und die Erstellung der Arbeit in allen Phasen ihrer
Entstehung unterstitzte. Herrn Prof. Dr. Heinz Lothar Grob danke ich vielmals fur
die Ubernahme des Zweitgutachtens.

Die empirische Analyse der vorliegenden Arbeit basiert auf einer vom Institut fur
Marketing der Westfalischen Wilhelms-Universitat Munster in Zusammenarbeit mit
dem Ministerium fur Schule und Weiterbildung, Wissenschaft und Forschung des
Landes Nordrhein-Westfalen durchgefiihrten Studie. Fur die freundliche Unterstit-
zung durch das Ministerium und dessen Mitarbeiter, ohne die der empirische Teil
dieser Arbeit nicht moglich gewesen wére, méchte ich mich nachdriicklich bedan-
ken. Mein Dank gilt schlieBlich auch allen an diesem umfangreichen Forschungs-
projekt beteiligten Interviewerinnen und Interviewern, die durch ihren unermudli-
chen Einsatz zu der bemerkenswerten Messebesucher-Stichprobe beigetragen
haben.

Bedanken mochte ich mich nicht zuletzt bei allen aktuellen und ehemaligen Kolle-
ginnen und Kollegen sowie Freundinnen und Freunden am Institut fir Marketing
der Universitat Munster, die mich wahrend der Erstellung der Arbeit in vielfaltiger
Weise unterstitzt haben. Besonders hervorheben mdéchte ich Herrn Dr. Dr. Hel-
mut Schneider, dessen kritische Diskussionsbereitschaft und fachliche Kompetenz
wesentlich zur Qualitat der Arbeit beigetragen hat. Ferner gilt mein Dank Herrn
Dipl.-Kfm. Michael Bongartz und Herrn Dipl.-Kfm. Michael Schleusener fir wert-
volle Anregungen bei der Durchsicht des Manuskripts. Dank schulde ich auch
meinen Freundinnen und Freunden auBerhalb des Instituts, die mir wahrend der
gesamten Promotionszeit zur Seite gestanden und mir in dieser Zeit ein Hochst-
maf an Verstandnis entgegengebracht haben.
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Ganz besonderer Dank gilt meiner Familie, die mir wahrend meiner Ausbildungs-
zeit stets den notwendigen Riickhalt gegeben hat. Danken méchte ich meinen Ge-
schwistern Frank, Reinhild und William sowie ihren Lebenspartnern, die mich im-
mer hilfsbereit unterstitzten. Meinem Patenkind Philipp verdanke ich viele Stun-
den der Heiterkeit und Entspannung sowie das notwendige MaB an Distanz zur
eigenen Arbeit. In Gedanken werde ich auch immer meiner Schwester Marion (1)
dankbar sein, die mich in meiner frihen Ausbildungszeit fiir eine akademische
Laufbahn motivierte, den Tag meiner Promotion jedoch nicht miterleben sollte.

SchlieBlich ist es mir ein besonderes Anliegen, meinen Eltern zu danken, die mich
in allen Phasen meiner Ausbildung in vielerlei Hinsicht stets liebevoll unterstitzt
haben und mir dabei immer die Freiheit eigener Entscheidungen lieBen. Sie
haben nicht nur die Grundlage fiir die Erstellung dieser Arbeit geschaffen, son-
dern dariber hinaus durch ihre Unterstutzung und ihr Verstandnis den erfolgrei-
chen AbschluBB meiner Arbeit erst ermdglicht. Ihnen widme ich diese Arbeit.

Minster, im Februar 2000 Silvia Danne
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A. Messebeteiligungen als Herausforderung an das Marketing
im Hochschulbereich

1. Bedeutung von Messebeteiligungen fiir Hochschulen

Hochschulen sehen sich angesichts dynamischer Umweltveranderungen einer
Vielzahl von Herausforderungen gegeniibergestellt, die insbesondere durch stei-
gende Studierendenzahlen sowie erhohte Anforderungen an Forschung und
Lehre bei gleichzeitiger Verknappung éffentlicher Finanzmittel hervorgerufen wer-
den.

Seit Mitte der 70er Jahre kénnen deutsche Hochschulen steigende Studieren-
denzahlen verzeichnen. So erhdhte sich die Zahl der Studierenden in den alten
Bundeslandern vom Wintersemester 1986/87 bis zum Wintersemester 1991/92
von 1,366 Mio. um Uber 20 % auf 1,647 Mio. bzw. bezogen auf das gesamte Bun-
desgebiet auf 1,783 Mio. Studierende." Vom Wintersemester 1991/92 bis zum
Wintersemester 1998/99 konnte - trotz der von 1990 bis 1995 ricklaufigen Stu-
dienanf.‘:'mgerzahlen2 - abermals ein Anstieg auf 1,801 Mio. Studierende festge-
stelit werden.® Die Griinde fiir diese Entwicklung liegen vor allem in einer gestie-
genen Bildungsbeteiligung* und der im internationalen Vergleich langen Studien-
zeit an deutschen Hochschulen.®

Vgl. Méncke, A. F., Studenten im Wintersemester 1991/92, in: Wirtschaft und Statistik, 44. Jg.,
Heft 4, 1992, S. 247.

Vgl. Mésch, B., Studierende im Wintersemester 1995/96, in: Wirtschaft und Statistik, 48. Jg.,
Heft 6, 1996, S. 380.

Vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Hochschulen, in: Internet, http://www.statistikbund.de/
basis/d/biwiku/hochtxt.htm, Stand: 03.12.1999.

Sowohl der Anteil der Studienberechtigten an der Bevélkerung als auch der Anteil der Studie-
renden und Studienanfanger an den Studienberechtigten sind gestiegen. Vgl. Lammert, N.,
Zwischen Lebensligen und Uberlebensstrategien - Vorschldge zur Reform des deutschen
Hochschulwesens, in: Wirtschaftsdienst, 74. Jg., Heft 5, 1994, S. 223.

Die durchschnittliche Studiendauer der Studienabsolventen lag 1996 in Deutschland bei
5,7 Jahren (Studiendauer nach Hochschulsemestern) bzw. bei 5,2 Jahren (Studiendauer nach
Fachsemestern). Vgl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (Hrsg.), ,Zahlenbarome-
ter im Internet”, in: Internet, http://192.76.176.139/deutsch/kap/s39.htm, Stand: 03.12.1999. Im
internationalen Vergleich werden damit mit die langsten Studienzeiten realisiert. So liegt die
Studiendauer der deutschen Hochschulabsolventen bspw. hdher als die universitare Ausbil-

(Fortsetzung der FufB3note auf der ndchsten Seite)



Zudem sind erhéhte Anforderungen an Forschung und Lehre der Hochschulen
zu verzeichnen, die nicht zuletzt auf die Verscharfung des internationalen Stand-
ortwettbewerbs und der damit u.a. einhergehenden Notwendigkeit zur Ausbildung
qualifizierter Fachkrafte zurlickzufiihren sind. Hochschulen sind in diesem
Zusammenhang dazu aufgefordert, durch eine entsprechende Spezialisierung und
Intensivierung der Forschung und Lehre diesen erhéhten Anspriichen gerecht zu
werden.®

Trotz dieser Entwicklungen erfolgte keine entsprechende Anpassung der Hoch-
schulressourcen.” Demzufolge konnte eine Vielzahl von Hochschulen eine Bereit-
stellung ihrer Lehr- und Forschungsleistungen in der notwendigen Qualitat sowie
Quantitat nicht im vollem Umfang gewahrleisten® und folglich den gewachsenen
gesellschaftlichen Anspriichen nur eingeschrankt gerecht werden.® Den vor die-
sem Hintergrund gestellten Forderungen nach Ausweitung der 6ffentlichen Bil-
dungsetats stehen insgesamt knapper werdende o&ffentliche Finanzmittel

dungszeit von Japanern, Briten oder Amerikanern. Vgl. Krumrey, H., Canibol, H. P., Studium
fur Maurer, in: Wirtschaftswoche, 46. Jg., Heft 18, 1992, S. 42.

Vgl. Meffert, H., Einfihrung in die Themenstellung, in: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K.
(Hrsg.), Entwicklungsperspektiven der wirtschaftswissenschaftlichen Hochschulausbildung,
Dokumentationspapier Nr. 102 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unter-
nehmensfiihrung e.V., Minster 1996, S. 1 ff.; Meffert, H., Herausforderungen an die Betriebs-
wirtschaftslehre - Die Perspektive der Wissenschaft, in: DBW, 58. Jg., Heft 6, 1998, S. 709 ff.
In diesem Zusammenhang gewinnt die computergestiitzte Lehre eine zunehmende Bedeu-
tung. Vgl. Grob, H. L., GrieBhaber, W., Computergesttitzte Lehre an der Universitat, Arbeitsbe-
richt Nr. 1 der Reihe CAL + CAT des Lehrstuhls fir Wirtschaftsinformatik und Controlling,
Minster 1995, S. 1. Zu Ausgestaltungsformen der computergestutzten Hochschullehre vgl.
Grob, H. L., Das Internet im Mittelpunkt einer computergestiitzten Hochschullehre (cHL), in:
Hauff, M. (Hrsg.), media@uni-multimedia? - Entwicklung - Gestaltung - Evaluation neuer
Medien, Munster u.a. 1998, S. 101-112; Grob, H. L., CAL + CAT, Arbeitsbericht Nr. 2 der
Reihe CAL + CAT des Lehrstuhls fiir Wirtschaftsinformatik und Controlling, Minster 1995;
Grob, H. L., Multimediale Lehre an der Universitét, in: Forschungsjournal der Westfélischen
Wilhelms-Universitat Minster, 4. Jg., Heft 1, 1995, S. 38-42.

Waihrend - bezogen auf die alten Bundesldnder - die Zahl der Studierenden im Zeitraum von
1980 bis 1990 um 61 % anstieg, wurden die Grundmittel fiir Forschung und Lehre real nur um
4,2 % erhoht. Vgl. o.V., Hochschulfinanzen: Krisenmanagement, in: Informationsdienst der
deutschen Wirtschaft, 20. Jg., Heft 18, 1994, S. 5.

Vgl. Ziegele, F., Hochschule und Finanzautonomie: Grundlagen und Anwendung einer poli-
tisch-6konomischen Theorie der Hochschule, 2. Aufl., Frankfurt am Main u.a. 1998, S. 20.

Vgl. Amrhein, D., Die Universitat als Dienstleistungsunternehmen: Innovative Organisations-
strukturen und Motivationskonzepte, Wiesbaden 1998, S. 10 ff.; Nowotny, H., Mass Higher
Education and Social Mobility: A Tenuous Link, in: Dill, D., Sporn, B. (Ed.), Emerging Patterns
of Social Demand and University Reform: Through a Glass Darkly, Oxford, New York, Tokyo
1995, S. 72 f.



gegenuber.'® Durch zunehmende Finanzierungsengpasse steigt der Druck auf die
Bildungsetats des Bundes und der fiir die Hochschulpolitik zustandigen Bundes-
lander."" Bei gleichzeitig steigenden Kosten im Bildungs- und Forschungsbereich
sind Hochschulen zunehmend darauf angewiesen, zusatzliche Finanzmittel ein-
zuwerben.'? In diesem Zusammenhang ist ein erhdhter Wettbewerb' zwischen
Hochschulen insbesondere in bezug auf die Gber den regularen Haushalt hinaus-
gehende Einwerbung éffentlicher als auch nicht-6ffentlicher Finanzmittel zu ver-
zeichnen.

Angesichts der aufgezeigten Umweltveranderungen sehen sich Hochschulen
zunehmend dazu veranlaBt, neben gemeinwohlorientierten Zielsetzungen - unter
Bericksichtigung des gesetzlichen Auftrags - auch quasi-6konomische Ziele im
Rahmen des Hochschulmarketing zu verfolgen. Neben psychographischen Zielen
nimmt insbesondere das Ziel der Drittmitteleinwerbung Uber eine Nachfragestei-
gerung im Bereich der Forschungsdienstleistungen als ékonomisches Ziel einen
zunehmenden Stellenwert ein. Dies impliziert eine notwendige Orientierung der

10 Vgl. De Gijsel, P., Ziesemer, T., Hochschulreform in den Niederlanden in den achtziger und

neunziger Jahren und ihre Implementierung, in: Grétzinger, G., Hodl, E. (Hrsg.), Hochschulen
im Niedergang? Zur politischen Okonomie von Lehre und Forschung, Marburg 1994, S. 101.

Vgl. Peisert, H., Framhein, G., Das Hochschulsystem in Deutschland, hrsg. vom Bundesmini-
sterium fir Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie, 2. Aufl., Bonn 1997, S. 32. Die
Bundeslander regein den Hochschulbereich durch Gesetze, Verordnungen und Verwaltungs-
akte, wobei das in Bundeskompetenz fallende Hochschulrahmengesetz den Hochschulgeset-
zen der Lander als Grundlage dient und trotz landerspezifischer Regelungen fir die erforderli-
che Einheitlichkeit des Hochschulbereichs sorgt. Vgl. Gaugler, E., Hochschulen, in: Chmiele-
wicz, K., Eichérn, P. (Hrsg.), Handwérterbuch der 6ffentlichen Betriebswirtschaft, Stuttgart
1989, Sp. 583. Aufgrund dieser engen rechtlichen Beziehungen besteht eine hohe Abhéngig-
keit der Hochschulen vom Staat, die sich insbesondere im Rahmen der Finanzierung und der
Haushaltsverwaltung niederschlagt. Vgl. Schober, K., Grundlagen des Fakultadtsmarketing,
Arbeitspapier Nr. 56 des Lehrstuhls fir Marketing, WiSo-Fakultat Nurnberg, Erlangen-Nrn-
berg 1998, S. 3f.

Vgl. Trogele, U., Strategisches Marketing fir deutsche Universitaten: Die Anwendung von
Marketing-Konzepten amerikanischer Hochschulen in deutschen Universitaten, Frankfurt am
Main u.a. 1995, S. 1; o0.V., Zwischen Erkenntnis und Vermarktung, in: Wirtschaftsspiegel,
53. Jg., Heft 8, 1998, S. 10 ff.

Der Wettbewerb zwischen den Hochschulen wird im allgemeinen als effizienzsteigernd fir das
Hochschulmanagement angesehen. Bereits Mitte der 80er Jahre wurden diesbezlglich vom
Wissenschaftsrat Empfehlungen gegeben. Vgl. Wissenschaftsrat (Hrsg.), Empfehlungen zum
Wettbewerb im deutschen Hochschulsystem, Kéln 1985, S. 23 ff.; Turner, G., Mangelnder
Ansporn, in: Wirtschaftswoche, 46. Jg., Heft 42, 1992, S. 74. Vgl. hierzu auch Wissenschaftli-
che Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfihrung e.V. (Hrsg.), Memorandum zur wirt-
schaftswissenschaftlichen Ausbildung in Deutschland, in: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus,
K. (Hrsg.), Entwicklungsperspektiven der wirtschaftswissenschaftlichen Hochschulausbildung,
a.a.0., S.57f.



Forschungsaktivititen an den Interessen der Wirtschaft sowie anderen hoch-
schulspezifischen Anspruchsgruppen.

Vor diesem Hintergrund steigt die Notwendigkeit einer Marktorientierung des
Hochschulmanagement, wenngleich 6&ffentliche Hochschulen grundsatzlich
nicht-marktlichen Koordinationsmechanismen unterliegen.' Zur Marktorientierung
von Hochschulen werden in der Literatur zahlreiche Ansatze diskutiert.'® Wahrend
in der angelsachsischen Literatur - nicht zuletzt aufgrund der Unterschiede zwi-
schen deutschen und amerikanischen Hochschulsystemen und deren spezifi-
schen Rahmenbedingungen - der Schwerpunkt auf der Betrachtung des langfristi-
gen strategischen Marketingansatzes fiir Hochschulen liegt,'® wird in der deutsch-
sprachigen Literatur der Marketingansatz stark auf ein einheitliches Erschei-
nungsbild fokussiert und damit auf ein Selbstdarstellungskonzept reduziert.'” Im

" Das Hochschulmarketing 148t sich aus institutioneller Sicht in den Bereich des Marketing fur

Nonprofit-Organisationen, dem Marketing fiir &éffentliche Betriebe - strenggenommen dem
Marketing fur 6ffentliche Verwaltungen - zuordnen. Vgl. Raffée, H., Fritz, W., Wiedmann, K.-P.,
Marketing flr 6ffentliche Betriebe, Stuttgart, Berlin, Kéin 1994, S. 19 ff. Zum Marketing fur
offentliche Verwaltungen vgl. Bargehr, B., Marketing in der 6ffentlichen Verwaltung: Ansatz-
punkte und Entwicklungsperspektiven, Stuttgart 1991. Zum Nonprofit-Marketing vgl. Kotler, P.,
Andreasen, A. R., Marketing for Nonprofit Organisations, 5th Ed., New Jersey 1996. Der
Transfer des Marketinggedankens auf nicht-kommerzielle Bereiche ist seit seiner unter den
Schlagwoértern Deepening und Broadening des Marketing diskutierten Einflihrung Ende der
60er Jahre inzwischen in der Marketingwissenschaft allgemein anerkannt. Vgl. Meffert, H.,
Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, 8. Aufl.,, Wiesbaden 1998,
S. 1183 ff. Zur Vertiefung des kommerziellen Marketing (Deepening) vgl. Dawson, L. M., The
human concept: New philosophy for business, in: BH, Vol. 12, No. 12, 1969, S. 29 ff. Zur Aus-
weitung des klassischen Marketinggedankens auf nicht-kommerzielle Bereiche (Broadening)
vgl. Kotler, P., Levy, S. J., Broadening the concept of Marketing, in: Marketing Journal, Vol. 33,
No. 1, 1969, S. 10 ff.

Vgl. z.B. Alewell, K., Marketing-Management fir Universitdten: Umweltbezogene Fihrung von
Universitéten, in: ZfO, 46. Jg., Heft 5, 1977, S. 263-274, Wangen-Goss, M., Marketing fir Uni-
versitaten: Méglichkeiten und Grenzen der Ubertragbarkeit des Marketing-Gedankens auf den
universitaren Bereich, Spardorf 1983.

Vgl. Doyle, P., Lynch, J. E., A Strategic Model for University Planning, in: Journal of the Opera-
tional Research Society, Vol. 30, No. 7, 1979, S. 603-609; Keller, G., Academic Strategy: The
Management Revolution of American Higher Education, Baltimore, London 1983; Kotler, P.,
Fox, K. F. A., Strategic Marketing for Educational institutions, 2nd Ed., New Jersey 1995;
Doyle, P., Newbould, G. D., A Strategic Model for University Planning, in: Ryans, C., Shanklin,
W. (Ed.), Strategic Planning, Marketing, Public Relations and Fund Raising in Higher Educa-
tion, London 1986, S. 15-23.

Vgl. Simon, H., Kucher, E., Akademischer Wettbewerb, in: asw, 31. Jg., Heft 31, 1988, S. 144-
147; Block, H. J., MaBnahmen fir eine Forderung des leistungssteigernden Wettbewerbs im
deutschen Hochschulsystem, in: Helberger, C. (Hrsg.), Okonomie der Hochschule |, Berlin
1989, S. 153-179; Frackmann, E., Informationsmanagement der Hochschule im Wettbewerb:
Amerikanische Erfahrungen zu einer Betriebswirtschaftslehre der Hochschule, in: DBW,
47.Jg., Heft 6, 1987, S. 717-736; Frackmann, E., Die Bedeutung von ,Rankings“ fir den

(Fortsetzung der FuBnote auf der néchsten Seite)



operativen Bereich wird dabei vor allem die Offentlichkeitsarbeit als ein wichtiges
Instrument des Marketing-Mix von Hochschulen herausgestellt.'®

Zur Realisierung der Einwerbung von Drittmitteln bedarf es des Austausches von
Transferleistungen zwischen Hochschulen und an Forschungsleistungen interes-
sierten Anspruchsgruppen. Dabei kommt dem Kontakt zwischen den Transak-
tionspartnern eine zentrale Bedeutung zu. Nicht zuletzt aufgrund der fehlenden
Institutionalisierung derartiger Kontakte im Hochschulbereich gewinnen Messen
als Ort des Zusammentreffens zwischen Ausstellern als Anbietern und Messe-
besuchern als Nachfragern von Forschungsergebnissen eine besondere Bedeu-
tung.'® Messen zeichnen sich vor allem durch ein hohes MaB an persénlichem
Kontakt und Interaktivitat zwischen Ausstellern und Messebesuchern aus und
bieten vielfaltige Mdéglichkeiten zur Besichtigung sowie Erklarung von Ausstel-
lungsobjekten. Sowohl fir Aussteller als auch fur Messebesucher haben sie einen
hohen Erlebniswert und verfugen fur beide Gruppen liber einen umfangreichen
Informationsnutzen aufgrund der unmittelbaren und i.d.R. umfassenden Méglich-
keit zu Konkurrenzvergleichen.?’ Deshalb werden Messen oftmals auch als ,Markt
fur Informationen” bezeichnet.?!

Wettbewerb im Hochschulbereich, in: Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis, 40. Jg.,
Heft 2, 1988, S. 139-162; Harpenau, J., Selbstdarstellung als Instrument im Wettbewerb zwi-
schen Hochschulen: Ein Beitrag aus regionalwirtschaftlicher Sicht am Beispiel der Universitat
Hannover, Bern 1991.

Vgl. Topf, C., Offentlichkeitsarbeit im Rahmen des Hochschulmarketing - Interne und externe
Informations- und Kommunikationsbeziehungen der Hochschulen, Frankfurt am Main 1986.

Dies gilt insbesondere flir einen technisch orientierten Austausch zwischen Wissenschaft und
Praxis. Vgl. Meier, H.-G., Technologietransfer via Messen und Ausstellungen am Beispiel des
Forschungsmarktes Berlin, in: TU International, 28./29. Mai 1995, S. 4 ff., Goehrmann, K. E.,
Natur- und ingenieurwissenschattliche Hochschulinstitute sowie andere Forschungsstellen lei-
sten wichtige Beitrage - Biotechnika: Horizonte riicken naher, in: HB, Nr. 182, 23.09.1987,
S. 16; Goehrmann, K. E., Die ungenutzten Instrumente der Wirtschafts-, Technologie- und
Strukturpolitik aktivieren - Messen kénnen Technologie-Akzente gezielt setzen, indem sie
Ergebnisse aus Forschungsprogrammen umsetzen helfen, in: HB, Nr. 249, 31.12.1985, S. 30.

Vgl. Backhaus, K., Messen als Institutionen der Informationspolitik, in: Strothmann, K.-H.,
Busche, M. (Hrsg.), Handbuch Messemarketing, Wiesbaden 1992, S. 91 ff.; Rost, D., Messen
als Kommunikations-Problem, in: Deutsche Werbewissenschaftliche Gesellschaft e.V. (DWG)
(Hrsg.), Messen als Marketinginstrument, Bonn 1983, S. 35 ff.

Vgl. Meffert, H., Neuere Entwicklungen in Kommunikation und Vertrieb, in: Meffert, H., Necker,
T., Sihler, H. (Hrsg.), Mérkte im Dialog: Die Messen der dritten Generation, Leipzig 1997,
S. 50; Necker, T., Globale Herausforderung, Dienstleistungs- und Informationszeitalter, in:
Meffert, H., Necker, T., Sihler, H. (Hrsg.), Markte im Dialog: Die Messen der dritten Genera-
tion, a.a.0., S. 30; Backhaus, K., Messen als Institutionen der Informationspolitik, a.a.O.,
S.89f.

20

21



Im Hochschulbereich wurden diese vielféltigen Messepotentiale in den letzten
Jahren zunehmend erkannt. Wahrend bspw. auf der Hannover Messe, die eine
internationale, thematisch breit angelegte Messe des Industriebereichs darstellt,
im Jahre 1991 nur zwei Hochschulen ihre Exponate ausstellten, prasentierten sich
im Jahre 1995 bereits 139 Hochschulen mit ihren Forschungsergebnissen. Im
Zeitraum von 1995 bis 1999 stieg die Anzahl der Hochschul-Exponenten auf der
Hannover Messe nochmals um 12 % auf 155 ausstellende Hochschulen. Ahnliche
Entwicklungen sind auf spezialisierteren Messen zu verzeichnen. Auf der CeBIT
bspw., die als eine auf den IT-Bereich spezialisierte Messe gilt, stieg die Zahl der
Hochschul-Exponenten von 107 im Jahr 1995 um 15 % auf 123 im Jahre 1999.%

Im Rahmen ihrer Messebeteiligungen werden Hochschulen mit zahlreichen Ent-
wicklungen des Messewesens konfrontiert, die sich insbesondere in einer
Angebotsausweitung® und Internationalisierung®® der Messen auBern. Dariiber
hinaus werden bestehende Messen zunehmend einer Differenzierung durch
Abspaltung bestimmter Aussteller- und Besuchersegmente in eigens konzipierte
Messeveranstaltungen unterzogen. Infolge dieser Entwicklungen werden derzeit
fir nahezu alle Wirtschaftsbereiche Messen mit jeweils spezifischen Themen-
schwerpunkten ausgerichtet.?®

Angesichts des expandierenden Messeangebots bei gleichzeitig hohen Mes-
sebeteiligungskosten und knappen Hochschulbudgets wird neben einer verstérk-
ten Messeselektion insbesondere auch die Uberpriifung des Erfolgs von

2 Dje Daten wurden nicht verdffentlichten, internen Studien der Deutschen Messe AG, Hanno-

ver, entnommen.

In Deutschland wurden allein fiir das Jahr 1997 insgesamt 101 neue Messeveranstaltungen
gemeldet, von denen 87 Veranstaltungen durchgefiihrt wurden. Vgl. Ausstellungs- und Messe-
Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), Die Messewirtschaft 1997/1998,
Bergisch Gladbach 1998, S. 18.

Vgl. Krebs, H., Messe als internationaler Marktplatz, in: Messen und Ausstellungen, Beilage
der FAZ, Nr. 15, 19.01.1999, S. B3. Zum Angebot an internationalen Messen vgl. Ausstel-
lungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), AUMA-Hand-
buch International 1999, Bergisch Gladbach 1998.

Zum Angebot an Uberregionalen Messen vgi. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deut-
schen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), AUMA-Handbuch Messeplatz Deutschland 1999, Ber-
gisch Gladbach 1998. Zum Angebot an regionalen Messen vgl. ders., AUMA-Handbuch
Regional 1999, Bergisch Gladbach 1998. Zum Angebot an Fachmessen vgl. ders., Messeplatz
Deutschland 1999/2000 - Fachmessen, Termine, Fakten, Bergisch Gladbach 1998.
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Hochschul-Messebeteiligungen unabdingbar.?® Bis heute fehlt eine wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit Messebeteiligungen von Hochschulen,
obwohl die altesten wissenschaftlichen Veroffentlichungen zum Messewesen bis
in das 19. Jahrhundert zuriickreichen.?” Bis zum Ende der 70er Jahre wurden
sowohl in der wissenschaftlichen als auch popularwissenschaftlichen Literatur
Messebeteiligungen eher vernachlassigt.?® Seitdem wurden Messebeteiligungen
kommerzieller Institutionen in der Literatur ausfiihrlich diskutiert,?® wohingegen
Messebeteiligungen nicht-kommerzieller Institutionen weitgehend unberiicksichtigt
blieben. Gegeniiber kommerziellen Messebeteiligungen ergeben sich aufgrund
hochschulspezifischer Rahmenbedingungen und Strukturen zahlreiche Besonder-
heiten, die eine spezifische Betrachtung von Hochschul-Messebeteiligungen not-
wendig erscheinen lassen.

% Belegt wird diese Aussage nicht zuletzt auch dadurch, daB Evaluierungen von Hochschul-

Messebeteiligungen zunehmend in der Diskussion von Experten stehen. Vgl. Expertenwork-
shop zu Messebeteiligungen von Hochschulen, Kiel 1999, Anhang I.

Vgl. bspw. Exner, W. F., Der Aussteller und die Ausstellungen - Erérterungen vor allem uber
die Messe von Wien 1873, Weimar 1873.

Vgl. Meffert, H., Einfihrung in die Problemstellung, in: Meffert, H., Wagner, H. (Hrsg.), Mes-
semarketing - Bestandsaufnahme und Perspektiven, Dokumentationspapier Nr. 52 der Wis-
senschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfiihrung e.V., Minster 1989,
S. 1; Meffert, H., Gass, C., Messen und Ausstellungen im System des Kommunikationsmix -
ein entscheidungsorientierter Ansatz, Arbeitspapier Nr. 33 des Instituts fir Marketing, Minster
1985, S. 1.

In der deutschsprachigen Literatur vgl. z.B. Huckemann, M., ter Waeiler, D. S., Messen MeBbar
Machen - Die 5 trojanischen Pferde des Messe-Marketing, 2. Aufl., Neuwied u.a. 1998; Nau-
mann, C., Erfolgreich auf der Messe: Handbuch fir die Beteiligung an Messen und Ausstellun-
gen, Heidelberg 1993; Zotter, R., Erfolgreiches Messemarketing: Leitfaden fiir Analyse, Pla-
nung, Durchfiihrung, Nachbearbeitung, Erfolgskontrolle bei Messebeteiligungen im In- und
Ausland, Zurich 1993; Zerres, R., Ausstellen und Gewinnen: Der Kompass flr die erfolgreiche
Messepraxis, Woldert 1992; Féldy, R., Die Messe als Markt - Beteiligungsstrategien fir Aus-
steller, Wien 1990; Goschmann, K., Die erfolgreiche Beteiligung an Messen und Ausstellungen
von A-Z, Landsberg am Lech 1988; Scheitlin, V., Messebeteiligung erfolgreich gestaiten, St.
Gallen, Stuttgart, Steyr 1984; Kustenaar, J., Messehandbuch - ein Leitfaden fir Messebeteili-
gungen, Bern, Stuttgart 1983; Roth, G. D., Messen und Ausstellungen verkaufswirksam planen
und durchfihren, Landsberg am Lech 1981; Hoche, K., Handbuch flr Aussteller, 111 Messe-
tips, Miinchen 1974; Haeberle, K. E., Erfolg auf Messen und Ausstellungen: Handbuch fir
Teilnahme, Organisation, Gestaltung, Technik, Stuttgart 1967. In der angloamerikanischen
Literatur vgl. z.B. Siskind, B., The Successful Exhibitor's Handbook: Trade Show Techniques
for Beginners and Pros, 2. Ed., Vancouver, Bellingham 1994; Christman, C., The Complete
Handbook of Profitable Trade Show Exhibiting, Englewood Cliffs 1991; Dudley, J. W.,
Successful Exhibiting, Holbrook 1991; Weintraub, D. K., Trade Show Exhibiting: The Insider’s
Guide for Entrepreneurs, 0.0. 1991; Chapman, E. A., Exhibit Marketing: A Survival Guide for
Managers, New York u.a. 1987.
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2. Besonderheiten der Messebeteiligung von Hochschulen

Grundlage einer wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der Messebeteili-
gung von Hochschulen ist die Definition und Abgrenzung der fir die Untersuchung
relevanten Begriffe. In diesem Zusammenhang ist es erforderlich, die hochschul-
spezifischen Rahmenbedingungen und Strukturen darzustellen, um darauf auf-
bauend Besonderheiten der Messebeteiligung von Hochschulen zu diskutieren.

2.1 Messebeteiligungsrelevante Spezifika von Hochschulen

Hochschulen haben sich zu Institutionen entwickelt, die in vielfaltigen Beziehun-
gen zu anderen Institutionen und Anspruchsgruppen stehen und durch zuneh-
mende Komplexitat innerer Strukturen gepragt sind. % Zur Analyse der hochschul-
spezifischen Besonderheiten, die z.T. erheblichen EinfluB auf Messebeteiligungen
im Hochschulbereich nehmen kdnnen, ist es somit notwendig, sowohl die einzel-
nen Strukturelemente der Hochschule abzubilden als auch deren Beziehungen
untereinander und zu ihrer Umwelt zu verdeutlichen. Fur dieses Vorhaben bietet
sich eine systemorientierte Betrachtung von Hochschulen an. Der Mehrzahl
systemtheoretischer Forschungsanséatze folgend, soll hier zwischen globaler
Umwelt und Aufgabenumwelt der Hochschule unterschieden werden.®'

Die globale Umwelt der Hochschule beinhaltet nichtkontrollierbare Faktoren, die
sowohl das Verhalten von Hochschulen als auch von Transaktionspartnern der
Aufgabenumwelt mittelbar beeinflussen kénnen. Diese Einflusse, die auch das
Messeengagement von Hochschulen tangieren, liegen in ékonomischen, techno-
logischen, 6kologischen, soziokulturellen und politisch-rechtlichen Umweltentwick-
lungen begriindet.*? Letztere nehmen aufgrund des starken Steuerungseinflusses,
den der Staat auf die Gestaltung der Strukturen und Inhalte der Aktivitaten von

Vgl. Bolsenkétter, H., Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirtschaftliche Untersuchung
(Bd. l), Baden-Baden 1976, S. 1 ff.

Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O.,
S. 28.

Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-
schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, Wiesbaden 1997, S. 38 f.; Tro-
gele, U., Strategisches Marketing fir deutsche Universititen: Die Anwendung von Marketing-
Konzepten amerikanischer Hochschulen in deutschen Universitéten, a.a.O., S. 34 ff.
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Hochschulen austibt, eine besondere Stellung in der globalen Umwelt von Hoch-
schulen ein.

Die Aufgabenumwelt bildet die Beziehungen von Hochschulen zu externen
Transaktionspartnern ab.*® Diese Betrachtung basiert auf transaktionstheoreti-
schen und aus der Anreiz-/Beitragstheorie abgeleiteten Erkenntnissen. Die
Umweltbeziehungen einer Hochschule lassen sich als Austauschbeziehungen
kennzeichnen,® durch welche Hochschulen die an sie herangetragenen Anspri-
che verschiedener Transaktionspartner zu befriedigen versuchen. Damit kann
jede Bezugsgruppe auch als Anspruchsgruppe bezeichnet werden.*® Bei den zur
Erfullung der Anspriiche initiierten Transaktionen einer Hochschule handelt es
sich um Austauschprozesse, die auf dem Prinzip der Gegenseitigkeit beruhen und
auch im Rahmen von Messebeteiligungen zu beriicksichtigen sind.*® Die Transak-
tionen kénnen dabei auf verschiedenen Teilméarkten erfolgen, wobei diese zum
einen dem Beschaffungs- und zum anderen dem Leistungsmarkt der Hochschu-
len zuzuordnen sind. Grundsatzlich kénnen Hochschulen durch Messebeteiligun-
gen Transaktionsprozesse auf beiden Markten initiieren.

Der Beschaffungsmarkt von Hochschulen dient einerseits der Akquirierung von
»,Human Ressources“ wie Wissenschaftlern, Studierenden und Hochschulver-
waltungsangestellten sowie andererseits der Beschaffung von Finanz- und Sach-
mittein.¥” In bezug auf die Finanzmittelbeschaffung lassen sich offentliche
Haushaltsmittel und Drittmittel unterscheiden. Insbesondere die Beschaffung von
Drittmitteln, die sowohl aus der 6ffentlichen Hand (z.B. offentliche Férderung) als

33 Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, a.a.O.,

S. 28.

Vgl. Levy, S. J., Zaltman, G., Marketing, Society and Conflict, Englewood Cliffs 1975, S. 40 ff.;
Bagozzi, R., Marketing as an Organized Behavioral System of Exchange, in: JoM, Vol. 38,
No. 4, 1974, S. 77 ff., Homans, G. C., Soziales Verhalten als Austausch, in: Hartmann, H.
(Hrsg.), Moderne Amerikanische Soziologie: Neuere Beitrage zur Soziologischen Theorie,
2. Aufl., Stuttgart 1973, S. 245 ff.

Vgl. Meffert, H., Kirchgeorg, M., Marktorientiertes Umweltmanagement, 3. Aufl., Stuttgart 1998,
S. 94 ff.; Dyllick, T., Management der Umweltbeziehungen - Offentiiche Auseinandersetzung
als Herausforderung, Wiesbaden 1989, S. 42 ff.

Zu Anreiz-Beitrags-Relationen von Messen vgl. Robertz, G., Strategisches Messemanagement
im Wettbewerb - ein Beitrag aus markt-, ressourcen- und koalitionsorientierter Sicht, Wiesba-
den 1999, S. 50 ff.

Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-
schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 38.
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10

auch dem wirtschaftlichen Bereich (private und gewerbliche Mittel) stammen,®
kann durch Messebeteiligungen entsprechend forciert werden. Die Sachmittel-
beschaffung, die bspw. zur literarischen und technischen Ausstattung der Hoch-
schule dient,® ist hingegen durch Messebeteiligungen i.d.R. nur indirekt Uber die
Einwerbung der Finanzmittel realisierbar.

Auf dem Leistungsmarkt lassen sich die Hochschulleistungen funktionell - nicht
jedoch organisatorisch und finanziell - in die drei Sektoren Forschung, Lehre und
sonstige Dienstleistungen untergliedern.* Eine der zentralen Leistungen von
Hochschulen ist die Forschung, d.h. die Gewinnung neuer Erkenntnisse in
methodischer und nachprifbarer Weise einschlieBlich der Entwicklung von Ver-
fahren zur Anwendung dieser Erkenntnisse.*’ Dabei wird zwischen Grundlagen-
forschung und angewandter Forschung unterschieden.*? Wahrend bei der
Grundlagenforschung die Leistungsverwertung vorerst unbestimmt ist, sollen die
Erkenntnisse der angewandten Forschung unmittelbar in die Praxis transferiert
werden.®® Folglich kommt gerade ihr eine besondere Bedeutung fiir Messebe-
schickungen zu. Die Lehre*, die in erster Linie der Vorbereitung von Studieren-
den auf ein berufliches Tatigkeitsfeld und der Vermittlung der dafir erforderlichen
fachlichen Kenntnisse, Fahigkeiten sowie Methoden auf wissenschaftlicher
Grundlage45 dient, eignet sich hingegen im Vergleich zu Forschungsergebnissen

38 Zu den verschiedenen Formen von Finanzmitteln und deren Beschaffung vgl. Bolsenkaétter, H.,

Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirtschaftliche Untersuchung (Bd. 1l), Baden-Baden
1976, S. 478 ff.

Zur Sachmittelbeschaffung vgl. Bolsenkaétter, H., Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirt-
schaftliche Untersuchung (Bd. Il), a.a.O., S. 603 ff.

Vgl. Alewell, K., Marketing-Management fiir Universitaten: Umweltbezogene Fiihrung von Uni-
versitdten, a.a.0., S. 264.

Vgl. Wissenschaftsrat (Hrsg.), Empfehlungen zur Organisation, Planung und Férderung der
Forschung, Bonn 1975, S. 25. Zur Diskussion der Hochschule als Institution der Forschung
vgl. Bolsenkoétter, H., Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirtschaftliche Untersuchung
(Bd. 1), a.a.0., S. 295 ff.

Aufgrund der oftmals nicht mdglichen klaren Abgrenzung zwischen den Forschungsarten ist
die Unterteilung der Forschung in Grundlagen- und angewandte Forschung nicht unbestritten.
Vgl. Bolsenkétter, H., Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirtschaftliche Untersuchung
(Bd. 1), a.a.0., S. 295 ff.

Vgl. Schober, K., Grundlagen des Fakultdtsmarketing, a.a.O., S. 5.

Unter dem von der Gesetzgebung (ibernommenen Terminus ,Lehre“ werden alle Formen der
Aus- und Weiterbildung subsumiert.

Vgl. § 7 HRG. Die Gesetzgebung unterscheidet zwischen ,Lehre und Studium®, wobei beide
Termini letztendlich dasselbe darstellen und sich nur durch die Sichtweise unterscheiden.

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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1

vor allem aufgrund ihrer Immaterialitat*® weniger zur Prasentation auf Messen.
Zudem ist die Darstellung der Lehre angesichts der eher nur bedingten Trans-
fereignung in bezug auf die direkte Drittmitteleinwerbung weniger zielfihrend.
Neben der Forschung und Lehre, die die Hauptleistungen des Hochschulbereichs
darstellen,”” bieten die Hochschulen sonstige Dienstleistungen an. Zu diesen
zahlen bspw. klinische Leistungen sowie Beratungs- und Gutachtertétigkeiten,“
die zur Messeprasentation insbesondere aufgrund ihrer Immaterialitat i.d.R. weni-
ger geeignet sind als Ergebnisse der angewandten Forschung.

In Abb. 1 werden die zentralen Elemente der systemorientierten Betrachtung von
Hochschulen zusammenfassend dargestellt sowie die Struktur der Institution
Hochschule skizziert, auf die im folgenden néher eingegangen wird.

46

47

Wihrend bei der Lehre die leistende Hochschule in den Vordergrund gestellt wird, steht beim
Studium der Studierende im Mittelpunkt der Betrachtung. Vgl. Weber, J., Hochschulcontrolling:
Das Modell der WHU, Stuttgart 1996, S. 25. Zur Diskussion der Hochschule als Institution der
Lehre vgl. Bolsenkétter, H., Okonomle der Hochschule: Eine betriebswirtschaftliche Untersu-
chung (Bd. 1), a.a.0., S. 173ff

Zur Immaterialitét von Dienstleistungen als eine dienstleistungsspezifische Besonderheit sowie
zu weiteren Besonderheiten von Dienstleistungen vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungs-
marketing: Grundlagen - Konzepte - Methoden, 2. Aufl., Wiesbaden 1997, S. 59 ff.

Vgl. § 2 Abs. 1 HRG. Empirische Untersuchungen bestétigen enge Verbindungen zwischen
Forschung und Lehre. Vgl. Backes-Gellner, U., Zanders, E., Lehre und Forschung als Ver-
bundproduktion, in: ZfB, 59. Jg., Heft 3, 1989, S. 271 ff. Im Laufe der Zeit haben sich For-
schung und Lehre in Deutschland jedoch aufgrund der stark gestiegenen Spezialisierung und
Fragmentierung des akademischen Wissens und der Uberfiliung der Studiengénge, die for-
schungsnahe Lehrgesprache mit Studierenden verhindern, auseinanderentwickelt. Vgl. Weber,
J., Hochschulcontrolling: Das Modell der WHU, a.a.O., S. 26.

Vgl. Alewell, K., Wissenschaftsmarketing, in: Tietz, B., Kéhler, K., Zentes, J. (Hrsg.), Hand-
worterbuch des Marketing, Stuttgart 1995, Sp. 2779. Zur Diskussion sonstiger Dienstleistun-
gen von Hochschulen vgl. Bolsenkdtter, H., Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirt-
schaftliche Untersuchung (Bd. Il), a.a.0., S. 398 ff.



Gobale . - . —
Umwelt 6kono- techno- dkolo- sozio- politisch-
misch logisch gisch kulturell rechtlich
Aufgaben-
spezifische Hochschule
mwelt - o
ssenschaftl. = Traditionelles
Auftrag Trégerschaft Facherangebot Wettbewerb
andere
"!' '!' l’ H Hochschulen,
| Leitbild | Forshungs:
i u. Bildungg-
| Ziele ] institutionen
B
Human . : Finanz- und
Fass0Linces Organisation Aufgaben Finanzierung Sachmittel
Forschung Lehre Sonst, Dienstleistungen
Beschaffungs- Beschaffungs-
markt (|)g Leistungsmarkt | markt (")g
Externe Transaktionspartner der Hochschule f
Abb. 1:  Systemorientierte Betrachtung der Hochschule

In Deutschland kénnen nach dem wissenschaftlichen Auftrag verschiedene
Hochschularten unterschieden werden.*® Universitaten, Gesamthochschulen,
Theologische sowie Padagogische Hochschulen und i.w.S. auch Kunsthochschu-
len sowie Technische Hochschulen gelten als wissenschaftliche Hochschulen.®
Universitaten sehen als rein wissenschaftliche Hochschulen die Forschung und
Lehre als gleichrangig an. Fachhochschulen®' und auch Verwaltungsfachhoch-
schulen stellen den Praxisbezug in den Vordergrund ihrer Ausbildung. Charakteri-
stisch fur Gesamthochschulen ist die Integration von Universitats- und Fachhoch-
schulleistungen. Grundsatzlich besitzen damit alle Hochschularten das Potential,
Forschungserkenntnisse auf Messen zu prasentieren.

49 Vgl. Peisert, H., Framhein, G., Das Hochschulsystem in Deutschland, a.a.O., S. 32.

50 Vgl. Gaugler, E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 581 {.; Hermeier, B., Konzept eines marketingorien-

tierten Hochschulmanagement - theoretische Ansétze und empirische Befunde, Essen 1992,
S. 25.

Vgl. Bundesministerium fir Bildung und Wissenschaft (Hrsg.), Die Fachhochschulen in
Deutschland, Bonn 1994, S. 6.
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In bezug auf die Tragerschaft werden staatliche Hochschulen und nicht-staatliche
bzw. private Hochschulen unterschieden.” Im Vergleich zu anderen Staaten (z.B.
USA, Japan, Korea) sind die Hochschulen in deutschsprachigen Léndern
(Deutschland, Schweiz, Osterreich) zum gréBten Teil staatliche Einrichtungen.®®
Aus diesem Grund stehen staatliche Hochschulen im Mittelpunkt der vorliegenden
Untersuchung, da gerade fiir sie Messebeteiligungen zur Begegnung der aufge-
zeigten Entwicklungen - insbesondere der Verknappung 6ffentlicher Finanzmittel -
von besonderer Relevanz sind.

Hochschulen kénnen dartber hinaus nach dem Féacherangebot, das einerseits in
der Breite und andererseits in der Gestaltung inhaltlicher Schwerpunkte zum Aus-
druck kommt, unterschieden werden. Wahrend die Angebotsbreite, nach der
Hochschulen mit breitem Facherangebot von Spezialhochschulen mit eher engem
Facherangebot zu differenzieren sind,> fiir eine Messebeteiligung eher von unter-
geordneter Bedeutung ist, kann die Gestaltung inhaltlicher Schwerpunkte auf das
Messeengagement erheblichen EinfluB nehmen. Vor dem Hintergrund der Ziel-
setzung Drittmitteleinwerbung haben bspw. natur- und ingenieurwissenschaftliche
Fachrichtungen oftmals geeignetere Forschungserkenntnisse zur Messeprasenta-
tion zu bieten als geisteswissenschaftliche Fachrichtungen, weil deren Trans-
fereignung i.d.R. hoher ausfallt als bei Erkenntnissen geisteswissenschaftlicher
Fachrichtungen.

52 Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-

schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 36.

Unter den im Wintersemester 1994/95 existierenden 325 Hochschulen waren nur 57 private
Hochschulen vertreten. Vgl. Bundesministerium fir Bildung, Wissenschaft, Forschung und
Technologie (Hrsg.), Grund- und Strukturdaten 1995/96, Referat Offentlichkeitsarbeit, Bonn
1995, S. 135. Infolge der grundsatzlich verankerten Kulturhoheit der Bundeslander (Art. 30
GG) fungiert der Bund nur in Ausnahmefallen als Trager von Hochschulen (z.B. Universitat der
Bundeswehr). Trédger privater Hochschulen sind neben kirchlichen Institutionen privatrechtlich
organisierte Zusammenschlisse aus der Wirtschaft bzw. gesellschaftlichen Gruppen. Vgl.
Gaugler, E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 582.

Als Indikator der Angebotsbreite wird i.d.R. die Anzahl der Studiengédnge herangezogen. Vgl.
Peisert, H., Framhein, G., Das Hochschulsystem in Deutschland, a.a.O., S. 42. Wihrend fri-
her von der Hochschulart auf die Breite des Facherangebotes geschlossen werden konnte, ist
dies heute aufgrund der Einfiihrung von Gesamthochschulen, von Neugriindungen oder durch
Erweiterung bestehender Hochschulen nur noch erschwert méglich. Vgl. Erb, W. D., Differen-
zierung der wissenschaftlichen Hochschulen nach GréBe, Alter und Angebotsstruktur, in:
Giese, E. (Hrsg.), Aktuelle Beitrdge zur Hochschulforschung, Giessener Geographische
Schriften, Heft 62, Giessen 1987, S. 117.
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Sowohl das Facherangebot und die Tragerschaft als auch der wissenschaftliche
Auftrag bilden den Ausgangspunkt von Leitbild- und Zielfestiegung der Hoch-
schulen. Das grundsatzliche Leitbild aller Hochschulen, das in Deutschland stark
historisch gepragt ist, spiegelt sich im Hochschulrahmengesetz wider.*® Innerhalb
dieses vorgegebenen gesetzlichen Rahmens kann sowohl auf der Ebene der ein-
zelnen Hochschulen als auch auf den jeweiligen hochschulinternen Ebenen
(bspw. der Fakultatsebene) eine Konkretisierung des Leitbildes vorgenommen
werden,*® welches bei der Planung des Messeengagements entsprechend zu
berucksichtigen ist.

Vom Leitbild determiniert werden die Ziele, die primar in der - fur die Messebetei-
ligung besonders relevanten - Gewinnung wissenschaftlicher Erkenntnisse durch
Forschung und in der - fir eine Messebeteiligung eher weniger bedeutenden - Bil-
dung des akademischen Nachwuchses durch Lehre liegen.”” Im Zielsystem der
Hochschulen besitzen Wirtschaftlichkeitsziele als Formalziele keinen originaren
Charakter.®® |hre Berucksichtigung bildet jedoch eine notwendige Voraussetzung
zur Erreichung der im Mittelpunkt stehenden Sachziele, die sich aus den
Hauptzielen Forschung und Lehre sowie aus den Nebenzielen, z.B. Erstellung
sonstiger Dienstleistungen, zusammensetzen.*® Das Zielsystem von Hochschulen

55 Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-

schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 39. Nach dem Hoch-
schulrahmengesetz fungiert die Wissenschaftsorientierung im Sinne der ,Bildung durch Wis-
senschaft” als ein wesentliches Element des Leitbildes deutscher Hochschulen. Vgl. § 2 Abs. 1
HRG. Darlber hinaus sind die ,Einheit von Forschung und Lehre" als Ergebnis der Humboldt-
schen Universitatsreform und die im Grundgesetz sowie im Hochschulrahmengesetz explizit
formulierte, auf Forschung und Lehre bezogene ,Freiheit der Wissenschaft als weitere
Bestandteile des Leitbildes hervorzuheben. Vgl. Art. 5 Abs. 3 GG.

Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-
schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 42 f. Das fur die jewei-
lige Hochschule festgelegte Leitbild bestimmt die globale Richtung der Institution Hochschule
und dient als Rahmen und Leitlinie fir Hochschulleitung, -verwaltung, -dekane und -professo-
ren. Vgl. Trogele, U., Strategisches Marketing fir deutsche Universitédten: Die Anwendung von
Marketing-Konzepten amerikanischer Hochschulen in deutschen Universitaten, a.a.O., S. 18.

Vgl. § 2 Abs. 1 HRG.

Vgl. Gaugler, E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 585 f. In der betriebswirtschaftlichen Literatur wird
zwischen Formal- und Sachzielen unterschieden, wobei sich die Sachziele auf die Art, die
Menge und den Zeitpunkt der am Markt abzusetzenden Leistungen beziehen und die Formal-
ziele auf die Wirtschaftlichkeit - vor allem die Rentabilitit - gerichtet sind. Vgl. Kosiol, E., Die
Unternehmung als wirtschaftliches Aktionszentrum: Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre,
Reinbek/Hamburg 1972, S. 223.

Auf der Ebene der Hochschulen kann eine weitere Ausdifferenzierung der jeweiligen Ziele
vorgenommen werden. Nicht zuletzt aufgrund des starken Steuerungseinflusses des Staates
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wird darGber hinaus von Auflagen und Nebenbedingungen geprégt,“ die insbe-
sondere in der 6ffentlich-rechtlichen Stellung der Institution Hochschule begriindet
liegen. Die folgende Abbildung stellt die Struktur des vom Leitbild determinierten
Hochschul-Zielsystems, das im Rahmen des Zielbildungsprozesses bei Messe-
beteiligungen Bericksichtigung finden sollte, schematisch dar und deutet auf die
daraus abzuleitenden Hochschulaufgaben hin.

—| Elemente des Zielsystems I—-

Formalziele

Hauptziele

Wirtschaftl Auflagen
Sonstige Sonstige Mittelbe- = i
Forschiing Lehrs Dienstisiat. | | Nebenzlsle ! schaffung M““!!"E.’ ,”",‘i’n“E i S

= Grundlagen- =Berulisfahige =Klinische =Soziale Studie- =Fihrung der
forschung Ausbildung Leistungen rendentérd. Hochschule
= Anwendungs- | |*Fdérderung =Gutachter- = Zusammenar- =Verwaltung der
nahe von wissen- u. Berater- beit mit and. Hochschule
Forschung ?qcha;]lllichre]m tatigkeiten E%schungs- u. -ele.
lachwuchs 4 ildungsein-
sVorige richtungen

= Weiterbildung selc.

=glc.

Wissenschaftliche Wissenschaftliche
Hauptaufgaben Nebenaufgaben Aufgaben

Abb. 2:  Zielsystem von Hochschulen
(Quelle: In Anlehnung an Bolsenkoétter, H., Die Hochschule als Betrieb, a.a.O., S. 651;
Topf, C., Offentlichkeitsarbeit im Rahmen des Hochschulmarketing - Interne und ex-
terne Informations- und Kommunikationsbeziehungen der Hochschulen, a.a.O., S. 99.)

ist ein solcher hochschulinterner Zielbildungsproze in Deutschland — im Gegensatz zu den
USA - zumindest in staatlichen Hochschulen vergleichsweise gering ausgepragt. Vgl. Heinzel,
M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hochschulabsolventen -
Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 42 f. Als Beispiel fur die Realisierung eines
hochschulinternen Zielbildungsprozesses ist die privatwirtschaftlich gefihrte WHU Koblenz zu
nennen. Vgl. Weber, J., Hochschulcontrolling: Das Modell der WHU, a.a.0., S. 41 ff.

Vgl. Bolsenkétter, H., Die Hochschule als Betrieb, in: DUZ - Das Hochschulmagazin, 32. Jg.,
Heft 12, 1976, S. 651.
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Die Aufgaben der Hochschulen sind zum einen wissenschaftlich und zum ande-
ren administrativ ausgerichtet.’ Wahrend sich die wissenschaftiichen Aufgaben
vor allem auf die Forschung und Lehre beziehen, ergeben sich die administrativen
Aufgaben ,aus der Leitung (Fihrung) und Verwaltung der Hochschule als korper-
schafts-rechtliche Institution des &ffentlichen Dienstes“®?. Die letzteren werden in
bezug auf Messebeteiligungen weniger, die forschungsbezogenen Aufgaben hin-
gegen starker tangiert.

Die Aufgabenerfiillung wird stark von der Organisationsstruktur der Hochschule
beeinfluBt,®® bei der mit dem wissenschaftlichen Bereich, dem wissenschaftlichen
Nebenbetrieb, dem Hilfsbetrieb und der Hochschulverwaltung vier Funktionsberei-
che unterschieden werden.®* Der wissenschaftliche Bereich umfaBt dabei drei
Ebenen: die Hochschulleitung, die Fachbereichs- bzw. Fakultatsebene sowie das
Institut bzw. die Lehrstuhlebene. Die organisatorische Grundeinheit der Hoch-
schule bildet der Fachbereich, der sich aus mehreren Instituten bzw. Lehrstithlen
zusammensetzt.®® Zu den Hilfs- und Nebenbetrieben zahlen bspw. Hochschul-
bibliotheken, Rechenzentren und Studentenwerke, wahrend die Hochschulver-
waltung die Organisationseinheiten zur Erfullung der allgemeinen administrativen

& Die Aufgaben der Hochschulen sind im 1. Kapitel des Hochschulrahmengesetzes festgehaiten.

Vgl. §§ 2 bis 26 HRG.

Stieger, H., Zur Okonomie der Hochschule, GieBen 1980, S. 41. Die wissenschaftlichen Hoch-
schulaufgaben umfassen gemaB des Zielsystems Haupt- und Nebenaufgaben, wobei sich
erstere auf Forschung sowie Lehre und letztere auf sonstige Dienstleistungen beziehen.
Dagegen sind die administrativen Aufgaben, die wiederum die wissenschaftlichen Aufgaben
beeinflussen, insbesondere auf die Erflillung des gesetzlichen Auftrags im Hinblick auf die
Selbstverwaltung der Hochschule, auf das Zusammenwirken von Hochschule und Staat sowie
auf die Hochschulorganisation gerichtet. Zum Selbstverwaltungsrecht der Hochschule vgl. § 58
HRG. Zur Rechtsaufsicht des Landes vgl. § 59 HRG.

Die Organisation der Hochschule wird erheblich von den Mitgliedern der Hochschule gepragt.
Zum Begriff der Organisation von Hochschulen vgl. Bolsenkdtter, H., Okonomie der Hoch-
schule: Eine betriebswirtschaftliche Untersuchung (Bd. 1), a.a.0., S. 71. Zu den Mitgliedern
einer Hochschule zéhlen das wissenschaftliche und nicht-wissenschaftliche Personal sowie die
Studierenden. Das wissenschaftliche Personal umfaBt Professoren, Hochschulassistenten,
Wissenschaftliche Mitarbeiter, Lehrbeauftragte und Lehrkréfte fir besondere Aufgaben sowie
Tutoren. Vgl. §§ 42 bis 57 HRG.

Vgl. Gaugler, E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 589.
Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-
schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 49 f. GréBere wissen-
schaftliche Hochschulen setzen sich i.d.R. aus einer Vielzahl von Fachbereichen zusammen.
Vgl. Gaugler, E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 589.
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Aufgaben umfaBt.®® Unter der Zielsetzung der Drittmitteleinwerbung sind primar
Einrichtungen des wissenschaftlichen Bereichs geeignet, Formen der zielgrup-
pengerichteten Kommunikationspolitik zu nutzen und in diesem Zusammenhang
Forschungsergebnisse auf Messen zu prasentieren.

Die Finanzierung der deutschen Hochschulen erfolgt vorwiegend - angesichts der
Uberwiegend als staatliche Einrichtungen in Tragerschaft der Bundeslander fun-
gierenden deutschen Hochschulen - (ber die jeweiligen Landeshaushalte. Die
Finanzierungsmittel setzen sich dabei insbesondere aus Grund- und Drittmitteln
sowie Verwaltungseinnahmen zusammen.®” Uber die von den Landerhaushalten
getragenen Grundmittel werden die laufenden Ausgaben fur Personal und Sach-
mittel finanziert.®® Hochschulen haben zum Zwecke der Forschungsforderung die
Méglichkeit, weitere Finanzmittel fur die Durchfilhrung von spezifischen For-
schungsprojekten bei Dritten, wie bspw. der Deutschen Forschungsgemeinschaft
(DFG), Stiftungen (Stifterverband etc.), einzuwerben.® Weitere Drittmittelgeber
kdénnen sowoh! offentliche als auch privatrechtliche Institutionen darstellen, zu
deren Kontaktaufnahme sich Messebeteiligungen grundsétzlich anbieten kénnen.
Bei den Verwaltungseinnahmen der Hochschulen handelt es sich um die Erwirt-
schaftung eigener Hochschuleinnahmen, bspw. im Rahmen von klinischen Lei-
stungen,”® deren Hohe nur im geringen AusmaB durch Messebeteiligungen beein-
fluBbar ist.

Auf Grundlage der dargestellten Charakteristika von Hochschulen sowie dem
Hochschulrahmengesetz71 folgend werden Hochschulen im folgenden verstan-
den als 6ffentlich-rechtliche Institutionen, die als nicht-kommerzielle Einrichtungen
des tertidren Bildungssektors auf Grundlage von personellen, sachlichen und

8 vgl. Bender, I., Henning, W. (Hrsg.), Universititsmanagement, Trier 1980, S. 20 ff.; Gaugler,

E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 589.

Vgl. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche Hoch-
schulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, a.a.O., S. 51 f.

Darlber hinaus werden Investitionen von Bauten und GroBgeraten zu den Grundmittein
gezahlt, die jedoch zur Hélfte vom Bund getragen werden. Vgl. Peisert, H., Framhein, G., Das
Hochschulsystem in Deutschland, a.a.O., S. 54 ff.

Vgl. Bolsenkoétter, H., Okonomie der Hochschule: Eine betriebswirtschaftliche Untersuchung
(Bd. Il), a.a.0., S. 499 ff.

Vgl. Peisert, H., Framhein, G., Das Hochschulsystem in Deutschland, a.a.O., S. 54 ff.
Vgl. §§ 1 ff. HRG.
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finanziellen Ressourcen Leistungen fir die Gesellschaft im Bereich Forschung
und Lehre, Wissenstransfer, Wirtschaftsférderung oder Kultur erbringen. Aufbau-
end auf diesem grundlegenden Verstandnis von Hochschulen sollen im folgenden
die hochschulspezifischen Besonderheiten einer Hochschul-Messebeteiligung und
deren Einordnung in das Hochschulmarketing betrachtet werden.

2.2 Messebeteiligungen im Rahmen des Hochschulmarketing

Voraussetzung zur Einordnung von Messebeteiligungen in das Hochschulmarke-
ting ist die Analyse des Marketingverstandnisses im Hochschulbereich. Die
Anwendung der Bezeichnung Marketing auf den Hochschulsektor verleitet nicht
selten sowohl Wissenschaftler als auch Nicht-Wissenschaftler zu dem MiBver-
standnis, daB hier ,Manipulations“-Instrumente aus dem ,kommerziellen“ Bereich
zu Hilfe genommen werden, was zum einen moralisch verwerflich, zum anderen
nicht dem Hochschulzweck angemessen sei.”” Nicht zuletzt deshalb ist die Uber-
tragung eines kommerziell-gepragten Marketing-Ansatzes auf die nicht-kommer-
zielle Institution Hochschule umstritten.

Wird jedoch Hochschulmarketing als nachfrage- und konkurrenzorientierte
Managementkonzeption verstanden, welche die Analyse, Planung und Kontrolle
aller Aktivitdten von Hochschulen umfaf3t, die darauf abzielen, Leistungen an aus-
gewdéhlte Zielgruppen zu vermitteln oder ihre Beziehungen zu relevanten Umwelt-
bereichen zu pﬂegen,73 so werden die Chancen, die sich beim Einsatz des Mar-
keting im Hochschulbereich ergeben kénnen, offensichtlich. Im Rahmen des
Hochschulmarketing werden nicht nur Probleme und Defizite im Hinblick auf die
Aufgabenerfillung identifiziert, sondern dariber hinaus Instrumente zur besseren
Erfullung des gesetzlichen Auftrags bereitgestellt.”* Des weiteren kann auf Basis
der Analyse von Bedurfnissen und Wiinschen der Transaktionspartner eine

72 Vgl. Meffert, H., Birkelbach, R., Frémbling, S., Die Westtdlische Wilhelms-Universitit Minster

im Jahre 2010 - Bestandsaufnahme und Entwicklungsperspektiven, nicht verdffentlichtes Gut-
achten, Minster 1993, S. 1.
I Vgl. Meffert, H., Birkelbach, R., Frombling, S., Die Westfélische Wilhelms-Universitat Minster
im Jahre 2010 - Bestandsaufnahme und Entwicklungsperspektiven, nicht verdffentlichtes Gut-
achten, a.a.0., S. 1.
Vgl. hierzu sowie im folgenden Kotler, P., Fox, K. F. A., Strategic Marketing for Educational
Institutions, a.a.0., S. 26 f.
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héhere Zufriedenheit erzielt werden, welches wiederum die Ressourcenbeschaf-
fung begunstigen kann.

Die Realisierung dieser Vonrteile setzt im Hochschulbereich einen Management-
prozel‘i75 voraus, der sowohl den Planungs-, Koordinations- und Kontrollproze3
als auch den Transaktionsproze umfaBt und aus mehreren Phasen mit Ruck-
kopplungsschieifen besteht.” Ausgangspunkt bilden die Analyse der aktuellen
und die Antizipation zukinftiger Umweltbedingungen der Hochschule, um Chan-
cen und Risiken zu eruieren, sowie die Analyse interner Ressourcen (z.B. Perso-
nal, Finanz- und Sachmittel, organisatorische Strukturen) mit dem Ziel, Starken
und Schwachen der Hochschule zu ermitteln. Aufbauend auf diesen Erkenntnis-
sen werden das spezifische Leitbild und die strategischen sowie operativen Ziele
der Institution definiert. Auf dieser Basis kdénnen auf zu identifizierende
Anspruchsgruppen zugeschnittene Strategien und operative MaBnahmen abge-
leitet werden, die es anschlieBend zu realisieren gilt. Die Instrumente des Hoch-
schulmarketing lassen sich in Anlehnung an das ,klassische Marketing-Mix“”’ den

7 Das Grundverstindnis des betrieblichen Steuerungsprozesses der klassischen Management-

lehre basiert auf dem ProzeB-Paradigma, wonach das Management als eine systematische
Abfolge von Funktionen begriffen wird. Am Anfang steht die Planung als geistiger Entwurf der
zukiinftig zu erreichenden Ziele und der dazu zu ergreifenden MaBnahmen (Primat der Pla-
nung). lhr folgen die Organisation als Strukturentwurf fir den Aufgabenvollzug sowie die Fih-
rung als Veranlassung und Uberwachung der Aufgabenrealisierung. Der ProzeB schlieBt mit
der Kontrolle, die schlieBlich Informationen (ber den Zielerreichungsgrad an die Planung wei-
tergibt, um bei zukiinftigen Planungen Berlicksichtigung zu finden. Zum Primat der Planung
vgl. Adam, D., Planung und Entscheidung: Modelle - Ziele - Methoden; mit Fallstudien und
Loésungen, 4. Aufl., Wiesbaden 1996, S. 12 ft.; Griffith, R. W., Management, 2. Aufi., Boston
1987, S. 10 ff. Zur Einordnung der ProzeBfunktionen vgl. Gutenberg, E., Grundlagen der
Betriebswirtschaftslehre, Bd. 1: Die Produktion, 24. Aufl., Berlin u.a. 1983, S. 235 f.; Guten-
berg, E., Die Unternehmung als Gegenstand betriebswirtschaftlicher Theoriebildung, Frankfurt
am Main 1967, S. 25 f.; Steinmann, H., Schreydgg, G., Management: Grundlagen der Unter-
nehmensfiihrung - Konzepte, Funktionen, Praxisfélle, Wiesbaden 1990, S. 103 ff.

Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O.,
S. 12ff.; Kotler, P., Fox, K. F. A., Strategic Marketing for Educational Institutions, a.a.O.,
S. 93 ff.

Unter dem ,klassischen Marketing-Mix“ soll hier nach MEFFERT die Zuordnung der Marke-
tinginstrumente zu den Mix-Bereichen Produkt-, Kontrahierungs- bzw. Gegenleistungs-, Distri-
butions- und Kommunikationspolitik verstanden werden, die sich im Marketing allgemein
durchgesetzt hat und auch fiir das Marketing 6ffentlicher Verwaltungen - und damit auch fir
Hochschulen - Gdltigkeit besitzt. Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfihrung, a.a.0., S. 317 ff. sowie S. 1172 ff.
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vier Bereichen Leistungs-, Gegenleistungs-, Distributions- und Kommunikations-
politik zuordnen.”

Im Marketing-Mix von Hochschulen umfaBt die Leistungspolitik die tausch-
partnergerechte Konzeption, Gestaltung und Differenzierung der Hochschullei-
stungen (Forschung, Lehre und sonstige Dienstleistungen) sowie die nachfrage-
gerechte Bereitstellung dieser Leistungen.79 Im Bereich der Gegenleistungspoli-
tik kénnen fir die meisten Transaktionen der Hochschulen keine eindeutigen
Beziehungen zwischen Leistung und finanzieller Gegenleistung der Transaktions-
partner festgelegt werden. So werden die Hauptaufgaben Forschung und Lehre
bspw. liberwiegend durch pauschale staatliche Zuwendungen abgegolten.80 Nur
in wenigen Bereichen, wie der Drittmittelforschung, kann ein Preis als Gegenlei-
stung fir die Hochschulleistung verlangt werden.®' Die Distributionspolitik soll
die Verfugbarkeit von Hochschulleistungen gewahrleisten. Dabei haben die
Hochschulen értliche und rdumliche Entscheidungen Uber Transaktionskanale zu
treffen, Uber die das Leistungsangebot an die Empfénger gelangen soll.®® Solche
Transaktionskanale sind bspw. Vorlesungen und Verdffentlichungen (z.B. allge-
meine Publikationen, Dissertationen, Aufsatze in Fachzeitschriften). Im Rahmen
der Kommunikationspolitik, der eine besondere Bedeutung als Instrument des
Hochschulmarketing zugesprochen wird,® steht die Verbreitung von Informa-
tionen im Vordergrund. Dabei geht es insbesondere um die sachgerechte Dar-
stellung des spezifischen Leistungsprofils, der Qualitat der Leistungserstellung
und -ergebnisse sowie die Leistungsbereitschaft von Hochschulen gegeniiber den
verschiedenen Anspruchsgruppen. Hierdurch versuchen Hochschulen einerseits,

8 Vgl. Wangen-Goss, M., Marketing fiir Universitdten: Méglichkeiten und Grenzen der Ubertrag-

barkeit des Marketing-Gedankens auf den universitaren Bereich, a.a.O., S. 104 ff.

Vgl. Alewell, K., Wissenschaftsmarketing, a.a.O., Sp. 2781.

Vgl. Alewell, K., Marketing-Management fiir Universitdten: Umweltbezogene Fihrung von Uni-
versitaten, a.a.0., S. 268.

Vgl. Topf, C., Offentlichkeitsarbeit im Rahmen des Hochschulmarketing - Interne und externe
Informations- und Kommunikationsbeziehungen der Hochschulen, a.a.O., S. 50.

Vgl. Wangen-Goss, M., Marketing fiir Universitdten: Méglichkeiten und Grenzen der Ubertrag-
barkeit des Marketing-Gedankens auf den universitiren Bereich, a.a.O., S. 190.

Vgl. Gysin, R., Ansatze zur Universitatsplanung - dargestelit am Beispiel der Universitédt Basel,
Basel 1973, S. 182.

Vgl. Nietiedt, T., Kommunikationspolitik fiir Hochschulen: Analyse und Instrumentarium,
Frankfurt am Main 1996, S. 7 ff.
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bei aktuellen sowie potentiellen Nachfragern fir ihr gesamtes Leistungsangebot
Interesse zu wecken, und andererseits, die Erfullung der ihr von der Gesellschaft
Ubertragenen Aufgaben zu dokumentieren.®

Aus dieser instrumentellen Perspektive soll die Einordnung von Messebeteili-
gungen im dargestellten Marketing-Mix von Hochschulen diskutiert werden. In der
aligemeinen Marketing-Literatur hat sich diesbeziglich nicht zuletzt aufgrund der
sog. ,,Multifunktionalitéit“86 von Messen keine einstimmig vertretene Sichtweise
herauskristallisiert. Zahlreiche Autoren vertreten die Ansicht, daB Ausstellern mit
Messebeteiligungen ein weitgehend eigenstandiges Marketing-Instrument zur
Verfligung steht, welches das ,klassische Marketing-Mix“ um einen zusétzlichen
instrumentalbereich erweitert.*” MEFFERT macht jedoch deutlich, daB eine Messe-
beteiligung im wesentlichen durch kommunikationspolitische Aktivitdten bestimmt
wird. Demnach sind Messebeteiligungen dem kommunikationspolitischen Instru-
mentarium zuzuordnen® und als eigenstandiges Kommunikationsinstrument zu
verstehen. Dieser Argumentation wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt.

Bei der Zuordnung von Messebeteiligungen in den Bereich der Kommunika-
tionspolitik des Hochschulmarketing ist der spezifische Instrumentalcharakter
von Messebeteiligungen zu bericksichtigen. Einerseits sind Messebeteiligungen
zwar mehr als andere Kommunikationsinstrumente durch weitere MarketingmaB-
nahmen zu ergénzen, andererseits vermdgen sie deren Wirkung aber auch viel-

8 Vgl. Tavenier, K., Strategisches Management in Universitaten, in: Bertelsmann Stiftung

(Hrsg.), Evolution im Hochschulbereich, Gutersloh 1990, S. 55 ff.; Tavenier, K., Marketing-
Management in Universitdten, in: Engelhardt, W. H., Konig, J., Nietiedt, T. (Hrsg.), Wissen-
schaftsmarketing, Hochschule und Region im Umbruch, Bochum 1993, S. 111 ff.

Unter Multifunktionalitat wird hier die Maglichkeit zur persénlichen und unpersénlichen Kom-
munikation zwischen Aussteller und Messebesucher verstanden. Zur Multifunktionalitat von
Messen vgl. Groth, C., Lentz, |., Die Messe als Dreh- und Angelpunkt: Multifunktionales
Instrument fur erfolgreiches Marketing, Landsberg am Lech 1993, S. 1 ff.

Vgl. stellvertr. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Stu-
dium und Praxis, KéIn 1995, S. 96 ff.; Groth, C., Lentz, |., Die Messe als Dreh- und Angel-
punkt: Multifunktionales Instrument fir erfolgreiches Marketing, a.a.O., S. 17 ff.; Jaspert, F.,
Das synergetische Potential ist groB - die Messe als Teil der betrieblichen Absatzpolitik, in:
Kuffner, G., Mortsiefer, J. (Hrsg.), Messeplatz Europa: Messen als Bestandteil des betriebli-
chen Marketings, Frankfurt am Main 1990, S. 36 ff.

Vgl. Meffert, H., Messen und Ausstellungen als Marketinginstrument, in: Verlag Wirtschaft und
Finanzen (Hrsg.), Messen als Marketinginstrument, Disseldorf 1988, S. 10.
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So ist eine ausstellende Hochschule

grundsétzlich in der Lage, auf dem Messestand gleichzeitig Beeinflussungswir-
kungen zu erzielen und i.S.d. Informationsgewinnung von Messebesuchern gedu-
Berte Erkenntnisse, Bedirfnisse sowie Probleme zur Verbesserung der Lei-
stungspolitik aufzunehmen. Die daraus folgende Erfordernis einer Integration der
Messeaktivitaten in weitere KommunikationsmaBnahmen® sowie die Abstimmung
des gesamten Marketing-Mix weisen auf die Komplexitat von Hochschul-Messe-
beteiligungen hin (vgl. Abb. 3).*"

externe Situationsfaktoren G interne Situationsfaktoren
Bkolo- Skono- technolo- sozio- politisch- wissenschaft- Trager- Facher-
gisch misch gisch kulturell rechﬂich licher Auftrag schaft angebot
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Abb. 3:

Hochschulmarketing

89

Einordnung von Messebeteiligungen in den ManagementprozeB des

Vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifikation und Erklarung messe-

spezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Untersuchung, Frankfurt am
Main u.a. 1998, S. 10 ff.

1991, S. 87 ff.
91

Vgl. Raffée, H.,

Integrierte Kommunikation, in: Werbeforschung und Praxis, 36. Jg., Heft 3,

Vgl. Jaspert, F., Marketinginstrument Messe: Das synergetische Potential ist gro3, in: BddW,
Nr. 52, 1989, S. 7.
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Im Hochschulbereich kénnen alle drei Ebenen des wissenschaftlichen Bereichs
(Hochschulleitung, Fachbereichs- bzw. Fakultatsebene oder Instituts- bzw. Lehr-
stuhlebene) Exponate® auf Messen® ausstellen. Unter einer Messebeteiligung
von Hochschulen wird damit im folgenden die thematisch fokussierte Exponat-
présentation von Hochschulleitungen, Fachbereichen bzw. Fakultédten sowie Insti-
tuten bzw. Lehrstihlen auf Messen verstanden.

Die einzelnen Entscheidungstatbestande einer Messebeteiligung sind vor dem
Hintergrund des jeweiligen situativen Kontextes einer ausstellenden Hochschule in
einen systematischen ProzeB des Messebeteiligungs-Management zu tberfih-
ren.** Wahrend die einer Situationsanalyse folgende konzeptionelle Planung der
Festlegung von Messezielen und -strategien dient, sind der MaBnahmenplanung
die stérker instrumentellen Bestandteile zuzuordnen. Die Realisation bzw. Durch-
setzung umfaBt die Organisations-, Fiihrungs- und Kontrollprozesse der Messe-
beteiligung. Die in dieser Phase gewonnenen Erkenntnisse gehen im Rahmen
eines Feedbackprozesses in weiter vorgelagerte Planungsentscheidungen ein.

Als Exponate werden die auf den Messen und Ausstellungen prédsentierten Produkte bzw.
Entwicklungs- und Forschungsergebnisse bezeichnet.

In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden Messen als Marktveranstaltungen gekenn-
zeichnet, die darauf ausgerichtet sind, Marktaktivititen zu generieren und zu stimulieren,
indem Angebot und Nachfrage eines Marktes innerhalb eindeutig abgegrenzter Zeitrdume in
Kontakt gebracht werden. Dabei fungieren Mérkte als Zwischensysteme der Aufgabenumwelt.
Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, a.a.O.,
S. 34. In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden Messen als ,Abbild des Marktes*
bezeichnet. Vgl. Ziegler, R., Messen - ein makrodkonomisches System, in: Strothmann, K.-H.,
Busche, M. (Hrsg.), Handbuch Messemarketing, a.a.O., S. 115 ff.

Im kommerziellen Bereich liegt der Schwerpunkt wissenschaftlicher Arbeiten zum Messebetei-
ligungs-Management auf Teilbereichen des Messebeteiligungsprozesses. Vgl. Gopalakrishna,
S., Lilien, J. D., Sequeira, I. K., Do Trade Shows Pay Off?, in: JoM, Vol. 59, No. 7, 1995, S. 75-
83; Tanner, J. F., Chonko, L. B., Trade Show Objectives, Management, and Staffing Practices,
in: IMM, Vol. 24, No. 4, 1995, S. 257-264; SpryB, W. M., Nerb, G., Reuter, J., Messeziele -
Messeeffizienz, Minster-Sarmsheim 1994; Gopalakrishna S., Williams J., Identifying Important
Factors in Lead Efficiency at Trade Shows, in: Trade Show Bureau (Ed.), Report No. SM 23,
Denver 1993; Head, J., Positioning, Objectives, and Selection Factors for Trade Shows, in:
Trade Show Bureau (Ed.), Report No. MC24, Denver 1992; Schmalen, H., Wagner, A., Empiri-
sche Untersuchung zur Messebeteiligung von Unternehmen, Arbeitspapier, o.Nr., Passau
1990; Rosson, P., Seringhaus, F. H. R., Reaching Export Objectives through International
Trade Fairs, in: Trade Show Bureau (Ed.), Report No. IN 6, Denver 1991, S. 2; Mortsiefer, J.,
Messen und Ausstellungen als Mittel der Absatzpolitik mittelstandischer Herstellerbetriebe,
Gottingen 1986; Tager, U. C., Ziegler, R., Die Bedeutung von Messen und Ausstellungen in
der Bundesrepublik Deutschland fir den Inlands- und Auslandsabsatz in ausgewahiten Bran-
chen, in: ifo-Institut fir Wirtschaftsforschung e.V. (Hrsg.), ifo-Studien zu Handels- und Dienst-
leistungsfragen, Nr. 25, Miinchen 1984, S. 51; Grédbener, W., Die Messepolitik als Marke-
tinginstrument - dargestellt am Beispiel von Investitionsguterproduzenten, Gaottingen 1981.
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Die verschiedenen Teilbereiche des damit grob gekennzeichneten Management-
prozesses der Messebeteiligung von Hochschulen sind mit spezifischen Frage-
stellungen behaftet. Die zentralen Fragestellungen einer Hochschul-Messebe-
teiligung lassen sich anhand eines Paradigmas95 der Messebeteiligungsent-
scheidung® verdeutlichen:

B Was wird mit einer Beteiligung = Messebeteiligungsziele
B an welchen Messen (Messetypen) = Messeauswahl

B wie = Messebeteiligungsform
® zu welchen Kosten und mit welchen Wirkungen = Messebeteiligungserfolg
erreicht?

Die Formulierung von Messebeteiligungszielsetzungen als Ausgangspunkt des
Managementprozesses von Hochschul-Messebeteiligungen gehért zu den prédis-
ponierenden und damit entscheidenden Planungsschritten des Messeengage-
ments im Hochschulbereich. An den festgelegten Messezielsetzungen, die sowohl
in bezug auf die Zielinhalte als auch im Hinblick auf den Zielgruppenbezug dem
offentlich-rechtlichen Charakter der nicht-kommerziellen Institution Hochschule in
geeigneter Weise Rechnung zu tragen haben, richten sich alle weiteren Entschei-
dungen im ManagementprozeB der Messebeteiligung aus.

Grundsétzlich kénnen Hochschulen im Rahmen der Messeauswahl zwischen
einer Reihe verschiedener Messetypen® wanhlen,®® wobei sich diese durch grund-
séatzliche Messemerkmale wie

% Vgl. Meffert, H., Marketing, in: Management-Enzyklopadie, Bd. 4, Minchen 1971, S. 392;

Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 22.

Im Rahmen dieses Paradigmas wird der grundsétzliche EntschluB zum Einsatz von Messebe-
teiligungen als Kommunikationsinstrument als positiv entschieden vorausgesetzt.

Zur Bedeutung der Bildung von Messe-ldealtypen als Grundlage wissenschaftlicher Arbeiten
vgl. Doty, D. H., Glick, W., Typologies as a unique form of theory building: Towards improved
understanding and modelling, in: AMR, No. 2, 1994, S. 230-251. Ein erster umfassender
Ansatz zur Typologisierung von Messen und Ausstellungen wurde von TIETZ vorgenommen.
Vgl. Tietz, B., Bildung und Verwendung von Typen in der Betriebswirtschaftslehre, dargestellt
am Beispiel der Typologie der Messen und Ausstellungen, Kéin, Opladen 1960.

In der Literatur sind zur Darstellung und Systematisierung von unterschiedlichen Messetypen
verschiedene Ansitze zu finden, die teilweise erheblich divergieren. Einfache Varianten einer
Messekategorisierung sind bei BONOMA und RICE zu finden. Vgl. Bonoma, T. V., Get more out
of your trade shows, in: HBR, Vol. 61, No. 1, 1983, S. 80; Rice, G., Using the Interaction

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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B Messefunktion
(Informations- und Ordermesse)®,

B Angebotsschwerpunkt
(Dienstleistungs-, Investitionsgiiter-, Konsumgiitermessen)'®,

B Aussteller- und Besucherreichweite

(regionale, tiberregionale, nationale und internationale Messen) '’

sowie

B Angebotsbreite
(Universal-, Branchen-/Mehrbranchen-, Verbund- und Fachmessen)

unterscheiden.'?

Sowohl die nach Messefunktion als auch nach Angebotsschwerpunkt differen-
zierten Messetypen sind grundsatzlich alle fir Hochschul-Messebeteiligungen
geeignet. Zwar erscheinen fir Hochschulen, die mit Forschung, Lehre und sonsti-
gen Dienstleistungen klassische Anbieter von Dienstleistungen darstellen, Dienst-
leistungsmessen den Investitions- und Konsumgutermessen Uberlegen, aufgrund
der hohen Relevanz von Forschungsleistungen fiir den Investitions- und Konsum-
guterbereich sind jedoch generell alle drei Messetypen fiir Hochschul-Messebe-
schickungen von Bedeutung. Der Stellenwert der einzelnen Auspragungen bzgl.
Aussteller- und Besucherreichweiten hangt u.a. davon ab, weiche Zielgruppe
mit einer Hochschul-Messebeteiligung erreicht werden soll. Die Angebotsbreite
kann - wie die folgenden Charakterisierungen andeuten - fir die Messeauswahl

Approach to Understand International Trade Shows, in: IMR, Vol. 9, No. 4, 1992, S. 34. Detail-
liertere Ansatze der Kategorisierung von Messen wurden von FUNKE, STROTHMANN und
RoOLOFF sowie FLIEB vorgenommen. Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalter-
nativen und Informationsbedarf, Frankfurt am Main u.a. 1987, S. 3 ff.; Strothmann, K.-H.,
Roloff, E., Charakterisierung und Arten von Messen, in: Berndt, R., Hermanns, A. (Hrsg.),
Handbuch Marketing-Kommunikation: Strategien - Instrumente - Perspektiven, Wiesbaden
1993, S. 707 ff.; FlieB, S., Messeselektion - Entscheidungskriterien flr Investitionsgiteranbie-
ter, Wiesbaden 1994, S. 72 ff.

Haufig wird auf eine Verdrangung von Ordermessen zugunsten von Informationsmessen hin-
gewiesen. Vgl. Tanner, J. F., Chonko, L. B., Trade Show Objectives, Management, and
Staffing Practices, a.a.0., S. 259.

Vgl. Meffert, H., Messen und Ausstellungen als Marketinginstrument, a.a.O., S. 10; Stroth-
mann, K.-H., Roloff, E., Charakterisierung und Arten von Messen, a.a.O., S. 717.

Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.),
AUMA-Leitsétze zur Typologie von Messen und Ausstellungen, Kéln 1996.

Vgl. Meffert, H., Messen und Ausstellungen als Marketinginstrument, a.a.O., S. 10. Vgl. dazu
auch Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedarf,
a.a.0.,S. 4.
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von Hochschul-Exponenten nicht zuletzt vor dem Hintergrund ihres Facherange-
bots und der damit thematisch mehr oder weniger fokussierten Forschungsergeb-
nisse von besonderem Stellenwert sein. Charakteristisch fir Universalmessen ist
eine prinzipiell offene und damit nicht festgelegte thematische Schwerpunktset-
zung."® Branchenmessen bzw. Mehrbranchenmessen prasentieren dagegen eine
fokussiertere Exponatauswahl, wobei sie das Angebot einer bzw. mehrerer Wirt-
schaftszweige zum Ausgangspunkt ihrer konzeptionellen Abgrenzung nehmen.
Charakteristisch fir Fachmessen ist eine groBe Angebotstiefe bei gleichzeitig
geringer Angebotsbreite.’o‘ Werden thematisch verwandte Fachmessen zu einer
Veranstaltung zusammengefaBt, so wird diese Form als Verbundmesse bezeich-
net.'®

Die aufgefihrten Messetypen sind i.d.R. nicht in ihrer Reinform vorzufinden. Viel-
mehr haben sich Messen entwickelt, die verschiedene Messetypen in sich verei-
nen. Im Hochschulbereich bspw. haben sich in diesem Zusammenhang Wissen-
schafts- und Bildungsmessen herauskristallisiert. Wissenschaftsmessen lassen
sich den Fach- und Dienstleistungsmessen zuordnen. Diese Messen ermoglichen
Hochschulen, ihre Forschungsergebnisse einer eng fokussierten Zielgruppe zu

193 Universaimessen sind darauf angelegt, einen umfassenden Uberblick iber das Leistungspo-

tential einer Volkswirtschaft zu geben. Sie sind in ihrer klassischen Pragung heute nicht mehr
anzutreffen. Die groBen Messepldtze des Ostblocks hatten bis zum Beginn der politischen und
okonomischen Transformationen i.d.R. pro Jahr zwei thematisch nur schwach konturierte
Messen, die weitgehend dem Typus der Universalmesse entsprachen. Vgl. Meffert, H.,
Robertz, G., Hauptstddte werden als Messeorte interessant, in: OWC, Heft 2, 1998, S. 22-26.

Der Begriff Fachmesse wird in der Literatur einerseits im Sinne einer spezialisierten fachlichen
Ausrichtung der Messe und andererseits als Oberbegriff flr alle Messen, die sich an ein Fach-
publikum richten, genutzt. Zur Verwendung als spezialisierte Messe vgl. stellvertr. Roloff, E.,

Messen und Medien: Ein sozialpsychologischer Ansatz der Offentlichkeitsarbeit, Wlesbaden
1992, S. 9 ff. Zur Verwendung als Oberbegriff vgl. stellvertr. Taeger, M., Messemarketing -
Marketingmix von Messegesellschaften unter Beriicksichtigung wenbewerbspolitischer Rah-
menbedingungen, Gottingen 1993, S. 30. Die Konzeption von Fachmessen ist durch konse-
quente Themenorientierung gepragt, wobei spezifische Anwendungsprobleme und ein damit
korrespondierender Uberblick iber mégliche Problemlbsungskonzepte den Kern des Messe-
programms bilden. Vgl. Meffert, H., Neuere Entwicklungen in Kommunikation und Vertrieb,
a.a.0,S. 52

Vgl. Groth, C., Das Leistungspotential von Fachmessen, in: Deutsche Werbewissenschaftliche
Gesellschaft e.V. (DWG) (Hrsg.), Messen als Marketinginstrument, a.a.O., S. 58. Durch Nut-
zung von Synergieeffekten wird mit einem derartigen Messetyp der Problematik geringer Aus-
steller- und Besucherzahlen auf spezialisierten Fachmessen entgegengewirkt. Gleichzeitig
wird mit der Durchfiihrung von Verbundmessen eine erhéhte Attraktivitdt der nun im Verbund
stattfindenden und damit thematisch breiter angelegten Veranstaltungen angestrebt. Vgl.
Selinski, H., Fair Play in Europa, in: Kliche, M. (Hrsg.), Investitionsgltermarketing, Wiesbaden
1990, S. 181.
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prasentieren. Bildungsmessen vereinen - wie Wissenschaftsmessen - Fach- und
Dienstleistungsmessen, wobei sie weniger an transferorientierten als vielmehr an
bildungspolitischen Aspekten ausgerichtet werden.

Eng verbunden mit der Auswahl des zu beschickenden Messetyps ist die Ent-
scheidung iiber die Wahl der Messebeteiligungsform. Grundsétzlich kénnen sich
Hochschul-Exponenten allein auf eigenen Messestdnden oder zusammen mit
anderen Ausstellern auf Gemeinschaftsstanden prasentieren. Zu hochschulspezi-
fischen Integrationsformen zahlen Gemeinschaftsstande, auf denen Hochschul-
Exponenten zusammen mit wissenschaftlichen und wirtschaftlichen sowie auch
regionalen Institutionen'® ausstellen. Folglich bieten sich Hochschul-Exponenten
zur Prasentation ihrer Exponate

B Hochschul-Einzel-Messestande,
Wissenschafts-Gemeinschaftsstande,
Wirtschafts-Gemeinschaftsstande,

]
[ |
B Regionen-Gemeinschaftsstande und/oder
[ |

Landes-Gemeinschaftsstande.

Auf hochschulspezifischen Einzel-Messestéanden stellen einzelne Hochschul-
Exponenten ihre Exponate allein aus. Diese Art der Messebeteiligung bietet den
Exponenten die Mdglichkeit zur selbstbestimmten Prasentation. Einzel-Messe-
stdnde sind jedoch nur von gréBeren Institutionen des Hochschulbereichs reali-
sierbar, da eine derartige Messebeteiligungsform entsprechende finanzielle und
personelle Ressourcen sowie das notwendige organisatorische Know-how voraus-
setzt.

Prasentieren sich verschiedene Hochschul-Exponenten, d.h. also zwei oder meh-
rere Institute bzw. Lehrstiihle, Fachbereiche oder Hochschulen zusammen auf
einem Messestand, so bilden sie einen Hochschul-Gemeinschaftsstand. Bei
einem derartigen Gemeinschaftsstand steht ausschlieBlich die Ebene der Hoch-

106 Unabhéngig von dem jeweiligen Kooperationspartner der Messebeteiligung werden alle derar-

tigen Messestande als Gemeinschaftsstdnde bezeichnet. Im folgenden werden zur besseren
Unterscheidung dieser Gemeinschaftsstiande in Abhéngigkeit des jeweiligen Kooperations-
partners die Bezeichnungen Wissenschafts-, Wirtschafts-, Regionen- und Landes-Gemein-
schaftsstand verwendet.
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schulen bzw. der Fachbereiche, Institute oder Lehrstiihle im Vordergrund des
Messeengagements. Nach Vorstellungen der auf dem Gemeinschaftsstand aus-
stellenden Exponenten kénnen sowohl einzelne Forschungsthemen als auch the-
matisch breit gestreute Forschungspotentiale der Hochschul-Exponenten im Mit-
telpunkt der Messebeteiligung stehen.'” Ein entscheidender Vorteil dieser Inte-
grationsform gegenuber der Prasentation auf eigenen Messestanden liegt in der
Aufteilung des organisatorischen und finanziellen Aufwands der Messebeteiligung
unter den ausstellenden Hochschul-Exponenten.

Eine weitere Integrationsform von Hochschul-Messebeteiligungen ist zwischen
Hochschul-Exponenten und Wirtschaftspartnern i.S.e. Wirtschafts-Gemein-
schaftsstands vorzufinden. Dabei fungiert entweder ein Unternehmen als Gast-
aussteller auf einem Hochschul-Messestand oder ein Hochschul-Exponent ist
ausstellender Gast auf dem Messestand eines Unternehmens. Der entscheidende
Vorteil dieser Kooperationsform liegt in der anhand des Exponates als For-
schungsergebnis unmittelbar dokumentierbaren, erfolgreichen Kooperation zwi-
schen Wissenschaft und Praxis. Bei einer derartigen Integrationsform tragt der
,<Gastgeber” den groBeren Teil des organisatorischen und finanziellen Aufwands.
Folglich treten bei dieser Messebeteiligungsform eher Wirtschaftspartner denn
Hochschulen als ,Gastgeber” auf.

Der Regionen-Gemeinschaftsstand, auf dem ein oder mehrere Hochschul-
Exponenten mit einer regionalen Einrichtung ihre Exponate ausstellen, bildet eine
weitere Integrationsform der Messebeteiligung im Hochschulbereich. Bei dieser
Integrationsform stehen imageférdernde Aspekte einer Wirtschaftsregion im Vor-
dergrund des Messeengagements. Die Darstellung des Ausbildungs- sowie For-
schungspotentials der in der Region ansassigen Hochschulen nimmt damit eine
besondere Bedeutung fir die Messebeschickung ein. Der Aufwand regionaler
Gemeinschaftsstande wird gréBtenteils von dem regionalen Partner getragen.

107 Vgl. hierzu sowie im folgenden Kayser, P., Typen von Messen und Formen der Messebeteili-

gung, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fiir Messe-
beteiligungen durch Hochschulen, Bad Honnef 1992, S. 58 f.
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Auf Landes-Gemeinschaftsstinden stellen die Hochschulen eines Landes'®®
gemeinsam ihre Exponate auf einem Messestand aus. Die prasentierten For-
schungsprojekte der Hochschul-Exponenten dienen dabei vorwiegend zur Dar-
stellung des Forschungspotentials eines Landes'® und weniger zur eigenen Profi-
lierung. Charakteristisch fir Landes-Gemeinschaftsstande sind groBe Ausstel-
lungsflachen, die letztlich zu einer héheren Aufmerksamkeitswirkung des gesam-
ten Messestands fiihren. Die Organisation und Finanzierung derartiger Messe-
stande wird groBtenteils vom jeweiligen Land tibernommen.''® Oftmals erméglicht
erst diese Integrationsform Hochschul-Exponenten eine Messebeschickung.

Die verschiedenen, sich den Hochschul-Exponenten bietenden Formen der Mes-
sebeteiligung und ihre wesentlichen Charakteristika sind in der folgenden Tabelle
zusammenfassend dargestellt.

Ausgewi)- Primér verfolgte Primdr be- | Trans- | Haupttriger des orga-

Mes- Messestand- riicksichtigte | ferorien- | nisatorischen und
;ﬁ?‘eg‘:ffg;m“ Zielsetzungen Zielebene | tierung | finanziellen Aufwands
Hochschul- Profil und Leistungspoten-
Einzel- tial des Hochsohul E;’Ggﬁggt”" mittel Emhs"ht‘"
Messestand Exponenten darstellen P Xpanas)
Wissenschafts- Profile und Leistungspoten- Aufteilung zwischen
Gemein- fiale der Hochschul Hochschul | mittel Hochschal-
schaftsstand Exponenten darstellen P Exponenten
Wirtschafts- Erfolgreiche Kooperationen i.d.R. id.R.
Gemein- zwischen Wissenschaft und Wirtschafts- hoch Wirtschafts-
schaftsstand Praxis prasentieren partner partner
Regionen- Forschungs- und Entwick- . :
Gemein- lungs| ote?niale der Wirt- Kommune ;_I‘“: 29’0&"’“9
schaftsstand schaftsregion darstellen oc innchtung
Landes- Forschungs- und Entwick- i inisteri
Gemein- Iungspote?-niale desLandes | Land LR Ministerium des
schaftsstand darstellen gering | Landes

Tab. 1: Hochschulspezifische Messebeteiligungsformen im Vergleich
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Auf Landes-Gemeinschaftsstanden in Deutschland kann der einzelne Hochschul-Exponent

einerseits gemeinsam mit Hochschulen aus der gesamten Bundesrepublik, andererseits
zusammen mit Hochschulen eines Bundeslandes seine Exponate ausstellen.
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Vgl. Kayser, P., Typen von Messen und Formen der Messebeteiligung, a.a.0., S. 57 f.
Vgl. Forschungsland Nordrhein-Westfalen (Hrsg.), Messehandbuch, Aachen 1997, Absatz 2.
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Prasentieren sich Hochschul-Exponenten auf Wirtschafts-, Regionen- oder Lan-
des-Gemeinschaftsstdnden, so sind oftmals die Ausrichter der Gemeinschafts-
stande und damit hochschulexterne Institutionen primére Ansprechpartner, die
Hochschul-Exponenten bzgl. ihrer Messebeteiligungen im aufgezeigten Sinne
unterstitzen. Darliber hinaus bieten sich diesen Exponenten zusatzlich hoch-
schulinterne Institutionen, die in bezug auf den vom Hochschul-Exponenten
noch selbst zu tragenden Messebeteiligungsaufwand unterstitzende Leistungen
bieten. Folglich nehmen diese Institutionen insbesondere auch fiir Exponenten
von Hochschul-Einzel-Messestanden sowie Wissenschafts-Gemeinschaftsstan-
den einen besonderen Stellenwert ein. Hochschulinterne Institutionen, zu denen
Transferstellen, Pressestellen, Messebilros und Messebeauftragte im Nebenamt
zahlen,'"" bieten Hochschul-Exponenten verschiedene Arten von unterstiitzenden
Leistungen zur Messebeteiligung, wobei der Umfang im wesentlichen von der
gewahiten Messebeteiligungsform abhangt.'"?

Nach der auf Grundlage der vorgenommenen Auswahl des Messetyps und der
Messebeteiligungsform durchgefiihrten Messebeteiligung stellt sich die Frage
nach dem Messebeteiligungserfolg. In diesem Zusammenhang ist die Uberprii-
fung der Effektivitat i.S.d. Ermittlung des Messebeteiligungsnutzens und der Effi-
zienz i.S.e. Kosten-Nutzen-Analyse erforderlich. Zur Erfassung des Messebeteili-
gungsnutzens, der durch die Erreichung verfolgter Messezielsetzungen determi-
niert wird, ist die Auseinandersetzung mit hochschulspezifischen Messezielset-
zungen notwendig. Angesichts der aufgezeigten Entwicklungen, die eine Ermitt-
lung des Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligungen zur Rechtfertigung ihrer
Existenz im Hochschulbereich erforderlich werden lassen, liegt der Fokus der vor-
liegenden Arbeit auf der Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
sowie der dazu notwendigen Analyse hochschulspezifischer Messebeteili-
gungsziele.

" Zu den einzelnen Institutionen vgl. Stracke, F., Personelle Organisation der Messezustandig-

keit, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fir Messe-
beteiligungen durch Hochschulen, a.a.O., S. 111 f.

Vgl. Stracke, F., Personelle Organisation der Messezustandigkeit, a.a.O., S. 111 ff.; Meier,
H.-G., Kosten - Finanzierung - Erfolg: Finanzierung, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen
und Messen: Praktische Hinweise fir Messebeteiligungen durch Hochschulen, a.a.O.,
S. 1441,
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3. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Hohe Messebeteiligungskosten und knappe Hochschulbudgets fiihren zur Not-
wendigkeit, die Effizienz von Hochschul-Messebeteiligungen i.S.e. Kosten-Nutzen-
Analyse zu Uberprufen. Dies gilt um so mehr, da sowohl Gber die Kosten als auch
uber den Nutzen von Hochschul-Messebeteiligungen keine empirischen Erkennt-
nisse vorliegen. Hochschul-Exponenten streben mit ihrem Messeengagement
i.d.R. nach einer Nutzenmaximierung, wobei sie aufgrund ihres begrenzten Mes-
sebudgets eine definierte Kostengrenze zu beriicksichtigen haben. Im Rahmen
der Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen erscheint es demnach
sinnvoll, zunachst eine Effektivitatsbetrachtung, d.h. eine Analyse des Nutzens
i.S.d. Erreichung verfolgter Messebeteiligungsziele, vorzunehmen und darauf auf-
bauend Kosten-Nutzen-Relationen zu untersuchen. Vor dem aufgezeigten Hinter-
grund besteht das generelle Forschungsziel dieser Arbeit in der Uberpriifung
des Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligungen, wobei die Analyse der hoch-
schulspezifischen Messeziele und -zielgruppen als Grundlage der Erfolgskontrolle
den Ausgangspunkt des Forschungsprojektes bildet.

Aus diesem generellen Forschungsziel lassen sich funf Teilziele und damit folgen-
de Forschungsschwerpunkte ableiten:

B Analyse und Systematisierung hochschulspezifischer Messebeteiligungsziele
von Hochschul-Exponenten und Ableitung hochschulspezifischer Exponen-
tentypen.

B Systematisierung hochschulspezifischer Messezielgruppen und Analyse ihrer
Relevanz fiir Hochschul-Exponenten sowie ihrer Verhaltensweisen auf einem
Hochschul-Messestand.

B Analyse von Anséatzen zur Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
und konzeptionelle Uberpriifung ihrer Relevanz fiir Hochschul-Messebeteili-
gungen.

® Durchfihrung einer Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen zur
Uberprifung der Effizienz sowie der Bedeutung von Messebeteiligungen im
Hochschulbereich.

B Ableitung von Implikationen sowohl fiir das Messeengagement von Hochschul-
Exponenten als auch fiir die Finanzmittelgeber von Hochschul-Messebeteili-
gungen.
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Im Hinblick auf das theoretisch-methodische Vorgehen bildet der entscheidungs-
orientierte Ansatz der Betriebswirtschaftslehre''® den Bezugsrahmen der Arbeit
(Abb. 4). Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Zielsetzung der Arbeit wird die
vorliegende Untersuchung auf die Entscheidungstatbestande des Management-
prozesses fokussiert, die zur Ermittlung des Erfolgs von Hochschul-Messebeteili-
gungen i.S.v. Kosten-Nutzen-Analysen relevant sind. Grundlage bildet die Analyse
hochschulspezifischer Messeziele und -zielgruppen, denen als Ausgangspunkt
von Hochschul-Messebeteiligungen eine besondere Bedeutung zukommt. Zur
Uberpriifung der Zielerreichung, die als Nutzen den Erfolg einer Messebeteiligung
wesentlich determiniert, bedarf es der Erfolgskontrolle. In diesem Zusammenhang
sind neben der Ableitung von Erfolgskriterien und dem Einsatz von Methoden zur
Messeerfolgskontrolle Messebeteiligungskosten zu analysieren sowie intra- und
inter-instrumentelle Vergleiche mit geeigneten Vergleichsobjekten vorzunehmen.
Auf Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse kénnen abschlieBend Implikationen
fur zukinftige Hochschul-Messebeteiligungen abgeleitet werden.

3 Zum entscheidungsorientierten Ansatz vgl. Heinen, E., Einflhrung in die Betriebswirtschafts-

lehre, 9. Aufl., Wiesbaden 1985, S. 259 ff.; Meffert, H., Die Leistungsfahigkeit der entschei-
dungs- und systemorientierten Marketinglehre, in: Kortzfleisch, G. von (Hrsg.), Wissenschafts-
programm und Ausbildungsziele der Betriebswirtschaftslehre, Berlin 1971, S. 167 ff.; Witt,
F. H., Theorietradition der Betriebswirtschaftlichen Forschung, Wiesbaden 1995, S. 29.
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Abb. 4:  Bezugsrahmen der Arbeit

Die Vorgehensweise dieser Arbeit ist konzeptionell-literaturgestiitzt ausgerichtet,
wobei die konzeptionellen Uberlegungen mit einer empirischen Untersuchung
unterlegt werden. Mit den beschriebenen Zielsetzungen und dem aufgezeigten
Bezugsrahmen ist der Gang der Untersuchung bereits vorgezeichnet:
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In Teil B der Arbeit erfolgt zunachst eine Betrachtung der hochschulspezifischen
Messebeteiligungszielsetzungen. In diesem Rahmen werden spezifische Messe-
beteiligungsziele der verschiedenen Ebenen des Hochschulbereichs dargestelit
und darauf aufbauend hochschulspezifische Zieldimensionen abgeleitet, die als
Grundlage zur Bildung hochschulspezifischer Exponententypen dienen. Daran
anschlieBend werden auf Grundlage hochschulspezifischer Anspruchsgruppen
Zielgruppen einer Hochschul-Messebeteiligung gebildet, wobei diese Zielgruppen-
systematik um verhaltensorientierte Kriterien ergénzt wird. Die Ausfihrungen wer-
den dabei sowohl hinsichtlich der hochschulspezifischen Messeziele als auch der
hochschulspezifischen Zielgruppen empirisch unterlegt.

In Teil C wird auf Grundlage der Ergebnisse zur Analyse der Messebeteiligungs-
ziele und -zielgruppen eine Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
vorgenommen. Dazu wird zunachst die Effektivitat von Hochschul-Messebeteili-
gungen im Rahmen einer indirekten Erfolgskontrolle Gberprift, die den Erfolg als
Grad der Erreichung von angestrebten Messezielsetzungen definiert. In diesem
Zusammenhang werden die aus den hochschulspezifischen Messezielsetzungen
abgeleiteten Erfolgskriterien systematisch dargestellt und ausgewahite Methoden
zur indirekten Erfolgskontrolle auf ihre Eignung und Relevanz fur Hochschul-Mes-
sebeteiligungen diskutiert und entsprechend eingesetzt. Die so ermittelten Ergeb-
nisse bilden die Grundlage der Effizienzbetrachtung von Hochschul-Messebeteili-
gungen. Dazu wird eine direkte Erfolgskontrolle durchgefiihrt, die eine Wirtschaft-
lichkeitsanalyse von Hochschul-Messebeteiligungen vornimmt und damit neben
dem Zielerreichungsgrad auch die im Rahmen einer Messebeteiligung anfallen-
den Kosten berticksichtigt. Die zur abschlieBenden Effizienzbewertung von Hoch-
schul-Messebeteiligungen erforderlichen intra- und inter-instrumentellen Verglei-
che bilden den AbschluBB der Messeerfolgskontrolle.

Teil D dient der Ableitung von Implikationen fir zukiinftige Messebeteiligungen
von Hochschulen. Dabei werden fir Hochschul-Exponenten sowohl Empfehlun-
gen fir strategische als auch fir operative Entscheidungsfelder gegeben. Dartiber
hinaus werden ebenfalls Implikationen fir Finanzmittelgeber von Hochschul-Mes-
sebeteiligungen abgeleitet. AbschluB der Arbeit bildet Teil E, in dem eine Zusam-
menfassung der Untersuchungsergebnisse erfolgt sowie Ansatzpunkte fir wei-
terflhrende Forschungsarbeiten aufgezeigt werden.
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4. Design der empirischen Untersuchung

Die empirische Analyse der Messebeteiligung von Hochschulen erfolgt auf Basis
des Datenmaterials einer vom Institut fiir Marketing der Westfalischen Wilhelms-
Universitat Munster in Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir Schule und Wei-
terbildung, Wissenschaft und Forschung des Landes Nordrhein-Westfalen durch-
gefuhrten Studie zur ,Evaluierung von Hochschul-Messebeteiligungen®. Im Rah-
men der Untersuchung wurden auf einer ausgewahlten Mehrbranchen- und
Fachmesse einerseits schriftliche und mindliche Befragungen mit 47 Hochschul-
Exponenten (n =32 Mehrbranchenmesse-Exponenten und n =15 Fachmesse-
Exponenten) und andererseits persénliche Interviews mit 1.218 Hochschul-Messe-
stand-Besuchern (n =685 Mehrbranchenmesse-Besucher und n =533 Fach-
messe-Besucher) durchgefihrt. Dabei fand die Feldphase von November 1997
bis Oktober 1998 statt.

Angesichts der verfolgten Zielsetzung, die Ziele und den Erfolg von Hochschul-
Messebeteiligungen zu analysieren, bot sich zur Strukturierung des Untersu-
chungsobjektes die zeitbezogene Unterteilung in eine Vor-Messe-Phase, Messe-
Phase sowie Nach-Messe-Phase an. Die mit einer Messebeteiligung verfolgten
Zielsetzungen werden i.d.R. von den Hochschul-Exponenten vor der Messe-
Phase définiert und wurden demzufolge in der Vor-Messe-Phase in teilstandardi-
sierten schriftlichen und miindlichen Befragungen von Hochschul-Exponenten
erhoben.'™* Der Zielerreichungsgrad sowie die mit einer Messebeteiligung ver-
bundenen Kosten sind hingegen erst nach Ablauf des Messegeschehens ermit-
telbar. Folglich wurden diese Aspekte in der Nach-Messe-Phase in personlichen
und telefonischen Exponenten-Interviews erfaBt. Die Messe-Phase galt der Befra-
gung von Hochschul-Messestand-Besuchern, d.h. Messebesuchern (Zufalls-
auswabhl), die den Hochschul-Messestand besucht und Kontakt zu Hochschul-

"% In der Vor-Messe-Phase wurden - abweichend von den Befragungen der Messe- und Nach-

Messe-Phase - die Extrempole der Ratingskalen mit 1 = sehr gering, gar nicht wichtig bzw.
trifft gar nicht zu bis 5 = sehr hoch, sehr wichtig bzw. trifft sehr zu versehen. Vgl. Anhang lII,
Fragebogen 1: Teil 1 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase; Anhang Ill, Frage-
bogen 2: Teil 2 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase. Fur die Auswertung der
Daten erfolgte eine entsprechende Umkodierung, um eine Vergleichbarkeit mit den Ergebnis-
sen der Messe- und Nach-Messe-Befragungen zu gewahrleisten. Vgl. Anhang Ili, Fragebo-
gen 3: Teil 1 der Exponentenbefragung Il in der Nach-Messe-Phase; Anhang lIl, Fragebo-
gen 4: Teil 2 der Exponentenbefragung Il in der Nach-Messe-Phase; Anhang lIl, Fragebo-
gen 5. Befragung der Hochschul-Messestand-Besucher in der Messe-Phase. Die im An-
hang Il abgebildeten Fragebdgen wurden einer entsprechenden Anonymisierung unterzogen.
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Exponenten aufgenommen hatten. Neben der Erhebung soziodemographischer
Daten stand dabei u.a. auch die Erfassung von Besucherzielsetzungen im Vor-
dergrund der Befragung. ''*

Trotz der vergleichsweise umfangreichen Stichproben wird nicht der Anspruch
einer statistischen Reprasentativitat der Untersuchung erhoben. Dazu waére
sowohl ein Vergleich zwischen den befragten Exponenten und der Gesamtheit
aller Hochschul-Exponenten als auch ein Vergleich zwischen den befragten Mes-
sebesuchern und der Gesamtheit aller Hochschul-Messestand-Besucher erforder-
lich gewesen. Diese Vergleiche waren jedoch nicht méglich, da weder tber die
Grundgesamtheitsstruktur der Hochschul-Exponenten noch uber die Grundge-
samtheitsstruktur der Hochschul-Messestand-Besucher Informationen vorliegen.

Die statistische Auswertung des erhobenen Datenmaterials erfolgte mit Hilfe des
Statistikpakets SPSS (Superior Performing Software Systems).''® Zur Analyse
der Daten kommen verschiedene uni-, bi- und multivariate Verfahren der struktur-
entdeckenden und -priiffenden Analyse zur Anwendung.''’” In diesem Rahmen
werden sowohl die Faktorenanalyse als auch die Cluster- sowie die Diskriminanz-
analyse eingesetzt. Die Untersuchung von Mittelwertunterschieden erfolgt auf
Basis des F- und Scheffé-Tests."'®

S zur Zusammensetzung der Exponenten- und Messebesucher-Stichproben vgl. Anhang Il, Zu-

sammensetzung der Hochschul-Exponenten- und Hochschul-Messestand-Besucher-Stich-
proben.

Zur Anwendung kam die Programmversion SPSS v. 8.0. Zu den statistischen Prozeduren des
SPSS-Programms vgl. Norius, M. J., SPSS Inc., SPSS for Windows: Advanced Statistics,
Release 5, Chicago, Ill. 1992; derselbe, SPSS Inc., SPSS for Windows: Professional Statistics,
Release 5, Chicago, Ill. 1992; Schubd, W. et al., SPSS: Handbuch der Programmversionen 4.0
und SPSS-X 3.0, Stuttgart, New York 1991, S. 282 ff.; Brosius, G., SPSS/PC+ Advanced Sta-
tistics and Tables - Einfilhrung und praktische Beispiele, Hamburg u.a. 1989, S. 97 ff.

Waéhrend strukturprifende Verfahren (z.B. Regressions-, Diskriminanz-, Kontingenz- und Con-
joint-Analyse) auf die Uberpriifung statistischer Zusammenhé&nge zwischen Variablen gerichtet
sind, ist es Aufgabe der strukturentdeckenden Analyse (z.B. Faktoren- und Clusteranalyse),
derartige Zusammenhénge aufzuspiren. Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemetho-
den: Eine anwendungsorientierte Einfiihrung, 8. Aufl., Berlin u.a. 1996, S. XVill. Aligemeine
Verfahrensdarstellungen finden sich auch bei Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferver-
halten, a.a.O., S. 252 ff.; Fahrmeir, L., HauBler, W., Tutz, G., Diskriminanzanalyse, in: Fahr-
meir, L., Hamerle, A. (Hrsg.), Multivariate statistische Verfahren, Berlin, NY 1984, S. 301 ff.

Der F-Test dient zur Globalbeurteilung von Mittelwertunterschieden. Vgl. Bleymidiller, J., Geh-
lert, G., Gulicher, H., Statistik fur Wirtschaftswissenschattler, 10. Aufl., Minchen 1996,
S. 119 ff. Die Anwendung des als besonders konservativ geltenden Scheffé-Tests empfiehit
sich vor allem bei ungleichen GruppengréBen. Vgl. Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, Berlin
u.a. 1984, S. 84 f.
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B. Analyse hochschulspezifischer Messeziele und Messeziel-
gruppen

Messebeteiligungszielen ist als Ausgangspunkt des Managementprozesses von
Messebeteiligungen ein besonderer Stellenwert einzuraumen. Grundsatzlich
bringt der Zielbezug des Management von Hochschul-Messebeteiligungen den
systematischen, strategisch intendierten PlanungsprozeB zum Ausdruck, der uber
»ad hoc" ergriffene Einzelentscheidungen hinausgeht. Dabei haben die angestreb-
ten hochschulspezifischen Messezielsetzungen sowohl hinsichtlich der Zielinhalte
als auch des Zielgruppenbezugs dem oéffentlich-rechtlichen Charakter der nicht-
kommerziellen Institution Hochschule in geeigneter Weise Rechnung zu tragen.

1. Zielsystem von Hochschulen bei Messebeteiligungen

Besondere Herausforderungen bei der Ableitung eines konsistenten Zielsystems
fur Messebeteiligungen im Hochschulbereich ergeben sich aus den hochschul-
spezifischen Rahmenbedingungen. Die Hochschulen sind in ein pluralistisches
und komplexes, Ubergeordnetes Zielsystem eingebunden, wobei sie ihrerseits
nicht Gber eine oberste Zielbildungsinstanz verfiigen.! Administrative und legisla-
tive Einflisse fuhren zu einer Einengung der Autonomie bei der Festlegung von
Messebeteiligungszielen der Hochschul-Exponenten. Messebeteiligungsziele
kennzeichnen jene zukunftigen Zustande, die aus Sicht von Hochschul-Exponen-
ten als erstrebenswert angesehen und durch entsprechende Handlungen erreicht
werden sollen.? Durch Vorgabe anzustrebender Zustande werden Messebeteili-
gungsziele zu konzeptionellen Orientierungs- bzw. RichtgréBen der Hochschul-
aktivitaten hinsichtlich einer Messebeteiligung.®

Vgl. Nietiedt, T., Kommunikationspolitik fir Hochschulen: Analyse und Instrumentarium, a.a.O.,
S. 136.

Vgl. hierzu allgemeingiiltige Ausflinrungen bei Meffert, H., Unternehmensziele, in: Schattle,
K. M. (Hrsg.), Jahrbuch des Marketing, Essen 1971, S. 22 ff.; Heinen, E., Grundlagen betriebs-
wirtschaftlicher Entscheidungen - Das Zielsystem der Unternehmung, 3. Aufl., Wiesbaden
1976, S. 49 ft.; Dinkelbach, W., Ziele, Zielvariablen und Zielfunktionen, in: DBW, 38. Jg.,
Heft 1, 1978, S. 51 ff.

Vgl. Amon, P., Messen + Ausstellungen: Messe-Ziele exakt formulieren und kontrollieren, in:
Marketing Journal, 24. Jg., Heft 1, 1991, S. 56; Cavanaugh, S., Setting Objectives and Evalua-
ting the Effectiveness of Trade Show Exhibits, in: JoM, Vol. 40, No. 4, 1976, S. 100 ff.
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1.1 Zielsetzungen von Messebeteiligungen im Hochschulbereich

1.11  Hochschulspezifische Messeziele auf verschiedenen Ebenen des
Hochschulbereichs

Aus Hochschulperspektive sind bei einer Messebeteiligung nicht nur eigene Mes-
sebeteiligungsziele, sondern auch Ziele der ihr ibergeordneten politischen Ebe-
nen zu bericksichtigen. So sind insbesondere Ziele des Bundes und der Lander,
die den Hochschulbereich durch Gesetze, Verordnungen und Verwaltungsakte
regeln,“ dariber hinaus aber auch Ziele der einzelnen Kommunen bei der Messe-
zielfestlegung der Hochschulen zu beachten. Dabei kdnnen Zielbeziehungen zwi-
schen den Messebeteiligungszielen der einzelnen Ebenen (vertikale Zielbezie-
hungen) als auch zwischen den Messebeteiligungszielen auf der jeweiligen Ebene
(horizontale Zielbeziehungen) bestehen.® Die Vielzahl moglicher Zielsetzungen
und deren Beziehungen untereinander 1aBt es notwendig erscheinen, die Darstel-
lung hochschulspezifischer Messezielsetzungen auf den einzelnen Zielebenen
aus Grinden eines noch handhabbaren Abstraktionsgrades auf wesentliche hoch-
schulspezifische Messebeteiligungsziele auszurichten.

Bund, Lander und Kommunen kénnen mit Hochschul-Messebeteiligungen nach
Technologie-, Wirtschafts- und Standortférderungen streben. So kénnen
Kommunen bspw. das Ziel verfolgen, ihr Leistungspotential gegeniber ihren
Landesregierungen zu prasentieren, um das Bild eines innovativen, dynamischen
sowie gesicherten Standortes zu vermitteln.® Die einzelnen Léander kénnen Hoch-
schul-Messebeteiligungen als Instrument zur landerbezogenen Wirtschaftsférde-
rung heranziehen, da die Verfligbarkeit von Hochschul-Know-how einen wichtigen
Faktor fir die Bestandserhaltung und Neuansiedlung von Unternehmen in dem

Vgl. Gaugler, E., Hochschulen, a.a.O., Sp. 583.

Im allgemeinen kénnen drei Formen von Zielbeziehungen unterschieden werden: Zielkomple-
mentaritat (die Zielerreichung des einen Ziels begtnstigt die Erreichung eines anderen Ziels),
Zielneutralitat (es besteht keine Korrelation zwischen den Zielerreichungsgraden verschiede-
ner Ziele) und Zielkonkurrenz (die Verfolgung des einen Ziels behindert die Erreichung eines
anderen Ziels). Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfuh-
rung, a.a.0., S. 76.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Budach, W., Einordnung der Messeteilnahme in das Hoch-
schulmarketing, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise
fur Messebeteiligungen durch Hochschulen, a.a.0., S. 17 ff.



39

jeweiligen Land darstellt. Wenngleich die Hochschulpolitik in der Kompetenz der
Lander liegt, darf die Ebene des Bundes im Zielsystem von Hochschul-Messe-
beteiligungen nicht vernachlassigt werden. Auf dieser Ebene kénnen mit Hoch-
schul-Messebeteiligungen insbesondere forschungspolitische Zielsetzungen ver-
folgt werden.

Bei der Festlegung von Messebeteiligungszielen aus Perspektive der Hochschu-
len sind die eigenen Marketing- und Kommunikationsziele’ zu beriicksichtigen.
Die hierarchisch Gibergeordneten Marketing- und Kommunikationsziele der Hoch-
schule stellen den Orientierungsrahmen fir Messebeteiligungsziele dar. Folglich
werden Messebeteiligungsziele aus tbergeordneten Marketing- bzw. Kommunika-
tionszielen abgeleitet und besitzen damit keinen originaren, sondern derivativen
Charakter. GemaB der zwei Transaktionsmarkte von Hochschulen kann bei Ziel-
setzungen von Hochschul-Exponenten zwischen beschaffungs- und leistungsge-
richteten Messebeteiligungszielena unterschieden werden.®

Zu den Marketing- und Kommunikationszielen von Hochschulen vgl. Wangen-Goss, M., Mar-
keting fir Universititen: Méglichkeiten und Grenzen der Ubertragbarkeit des Marketing-
Gedankens auf den universitaren Bereich, a.a.O., S. 53 ff.; Nietiedt, T., Kommunikationspolitik
fur Hochschulen: Analyse und Instrumentarium, a.a.O., S. 136 ff.

8 Oftmals sind die Uberschneidungen der beschaffungs- und leistungsgerichteten Messebeteili-
gungsziele hoch. Dennoch sollen geman der ,getrennten” Transaktionsprozesse auf den Teil-
markten die beiden Zielrichtungen separat analysiert werden. Vgl. Budach, W., Einordnung der
Messeteilnahme in das Hochschulmarketing, a.a.O., S. 7 ff.

9

Die Auswahl der Einzelzielsetzungen von Hochschul-Exponenten wird auf Grundlage einer
Analyse von in der Literatur aufgefiihrten Messebeteiligungszielen vorgenommen. Dabei
erfolgt aus Griinden der Uberschaubarkeit eine Fokussierung auf dominante, fur den Hoch-
schulbereich besonders relevante Messebeteiligungsziele. Die Auswahl der hochschulspezifi-
schen Messezielsetzungen wird dabei unter besonderer Beriicksichtigung der Zielsetzungen
Ubergeordneter Ebenen des Hochschulbereichs sowie der Marketing- und Kommunikations-
ziele von Hochschulen auf Basis der Nennhaufigkeit jedes Einzelziels in der einschlagigen all-
gemeinen Messeliteratur vorgenommen. Im Hinblick auf eine umfassende Darstellung mégli-
cher Messebeteiligungsziele in der allgemeinen Messeliteratur vgl. Selinski, H., Sperling U. A.,
Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Studium und Praxis, a.a.0., S. 108 f.; FlieB, S.,
Messeselektion - Entscheidungskriterien fur Investitionsguteranbieter, a.a.O., S. 12 f.; Scho-
ber, P. M., Messen + Ausstellungen: Teilnehmen oder wegbleiben? - Eine kleine Entschei-
dungs-Hilfe, in: Marketing Journal, 21. Jg., Heft 4, 1988, S. 402; Chapman, E. A., Exhibit Mar-
keting: A Survival Guide for Managers, a.a.O., S. 57 ff.; Raffée, H., Messen als Herausforde-
rung fir die Marketing-Theorie, in: Deutsche Werbewissenschaftliche Gesellschaft e.V. (DWG)
(Hrsg.), Messen als Marketinginstrument, a.a.O., S. 75 f.; Grabener, W., Die Messepolitik als
Marketinginstrument - dargestellt am Beispiel von Investitionsgiterproduzenten, a.a.O.,
S. 159 f.; Weishaupl, G., Die Messe als Kommunikationsmedium - unter besonderer Berick-
sichtigung der Offentlichkeitsarbeit und Werbung einer Messegeselischaft, Miinchen 1980,
S. 64 ff. sowie die an diesen Stellen jeweils zitierte Literatur.
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Mit auf den Beschaffungsmarkt gerichteten Messezielen kénnen Hochschul-
Exponenten die Beschaffung von personellen Ressourcen sowie Finanz- und
Sachmitteln anstreben.’® Im Hinblick auf die Personalbeschaffung verfolgen
Hochschul-Exponenten mit Messebeteiligungen mdéglicherweise das Ziel, das
Hochschulimage bzw. das Image des Instituts, Lehrstuhls und/oder Fachbereichs
zu férdern, um damit den Zugang und Verbleib von Wissenschaftlern und Studie-
renden sowie Hochschulverwaltungsangestellten zu forcieren. Dabei kénnen
neben der Imageférderung ebenfalls Ziele wie Erhéhung des Bekanntheitsgrades
der Hochschule bzw. des Instituts, Lehrstuhls und/oder Fachbereichs angestrebt
werden.

Im Rahmen der Finanzmittelbeschaffung, deren Realisierung die Voraussetzung
zur Beschaffung von Sachmitteln darstelit, kann eine Messebeteiligung auf die
zusatzliche Einwerbung sowohl von éffentlichen Haushaltsmitteln als auch von
offentlichen sowie privaten bzw. gewerblichen Drittmitteln angelegt sein. Ange-
sichts des Einflusses, den die Beurteilung einer Hochschule durch das zustandige
Wissenschafts- und Wirtschaftsministerium auf die Beschaffung von Haushalts-
mitteln besitzt, bieten Messebeteiligungen den Hochschul-Exponenten dariiber
hinaus die Méglichkeit, ihre Entwicklungspotentiale zu dokumentieren, die in
Abhangigkeit von dem Erhalt zuséatzlicher Etatmittel verwirklicht werden kénnten.
Von Bedeutung kénnten dabei ebenfalls Darstellungen strukturpolitischer Aktivi-
taten sowie die in diesem Zusammenhang geplanten Projekte sein, da Wirt-
schaftsministerien Hochschulen und deren Standorte u.a. anhand strukturpolitisch
orientierter Kriterien beurteilen. Dazu zahlen bspw. Kooperationen mit regional
naheliegenden Unternehmen, die ,Hebelwirkungen“ auf zusatzliche Hochschulfér-
derungen zur Folge haben kénnen.

Ahnliche Kriterien finden bei der Vergabe von Drittmittein aus Landeshaushalten,
d.h. also 6ffentlichen Drittmitteln, Anwendung. In diesem Zusammenhang kann
von Hochschul-Exponenten ebenfalls eine ,Hebelwirkung in dem Sinne forciert
werden, als daB eine Teilférderung (z.B. aus Landesmitteln) das Potential einer
zusatzlichen ErschlieBung von Komplementarmitteln (z.B. aus Bundes-, EG- oder
sonstigen Finanzquellen) bietet. Durch die Présentation von bereits durchgefiihr-

10 Vgl. hierzu sowie im folgenden Budach, W., Einordnung der Messeteilnahme in das Hoch-

schulmarketing, a.a.0., S. 7 ff.
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ten Drittmittelprojekten auf Messen kann zudem eine AnschluB- oder zusatzliche
Projektforderung angestrebt werden. Neben der Dokumentation des Leistungs-
potentials bietet eine Messebeteiligung die Mdglichkeit, Kontakt zu Vertretern ent-
sprechender Institutionen aufzunehmen und damit die Beziehungen zu relevanten
Institutionen des Hochschulbereichs aufzubauen bzw. zu pflegen.

Hinsichtlich der Beschaffung nicht-6ffentlicher, d.h. also privater bzw. gewerbli-
cher Drittmittel, kdnnen Hochschul-Exponenten mit Messebeteiligungen das Ziel
verfolgen, ihre erbrachten wissenschaftlichen Leistungen, die idealerweise zu
marktfahigen oder marktnahen Produkten bzw. Verfahren gefihrt haben, einem
breiten Fachpublikum aus Industrie und Wissenschaft vorzustellen, um damit ihre
Forschungspotentiale sowie Kooperationbereitschaft zu dokumentieren. Damit
kénnen Hochschul-Exponenten private bzw. gewerbliche Drittmittel fur die Fortfih-
rung der bisherigen oder den Beginn neuer Forschungsprojekte einwerben, um
notwendige sachliche und personelle Ressourcen fir einen begrenzten Zeitraum
zu decken. Fir Hochschul-Exponenten erdffnet dies gleichzeitig die Méglichkeit,
zusétzliche Finanzmittel bspw. aus Lizenzvertragen - sofern sich der Hochschul-
Exponent die Verwertungsrechte an der entsprechenden Entwicklung vorbehélt -
far das prasentierte Exponat oder vorhandener, aber auf der Messe nicht prasen-
tierter Entwicklungen einzuwerben."!

Die letztgenannten beschaffungsmarktgerichteten Ziele stehen in einem engen
Zusammenhang mit den auf den Leistungsmarkt gerichteten Messezielen. So
kénnen Hochschul-Exponenten mit Messebeteiligungen auch Ziele verfolgen, die
auf die Vermarktung von Forschung, Lehre und sonstigen Dienstleistungen
gerichtet sind.

Exponenten des Hochschulbereichs kdnnen mit ihrer Exponatprasentation auf
Messen z.B. anstreben, die Breite, Tiefe, Qualitdt und Interdisziplinaritat ihrer
Forschung herauszustellen.'? Dabei bieten sich in bezug auf die Grundlagenfor-
schung Méglichkeiten, Anwendungsbeziige zu eruieren. Oftmals sind den Hoch-
schul-Exponenten die Einsatzmdglichkeiten von Ergebnissen aus der Grundla-

Vgl. Krug, W., Kosten - Finanzierung - Erfolg: Spannungsfeld Erwartungen - Realitat, in:
Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fir Messebeteili-
gungen durch Hochschulen, a.a.0., S. 148.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Budach, W., Einordnung der Messeteilnahme in das Hoch-
schulmarketing, a.a.0., S. 10 ff.
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genforschung nicht bekannt, so daB die auf einer Messe gefiihrten Gesprache mit
Praktikern - aber auch eigene, durch die Messeatmosphare stimulierte Nutzungs-
Uberlegungen - wertvolle Anregungen zu praktischen Einsatzméglichkeiten bieten
kdnnen. Bei bereits transferfahigen Exponaten kann dabei eine Messebeteiligung
zur Uberpriifung der Marktreife von prasentierten Produkten und Leistungen bei-
tragen. Auch kann durch eine Messebeteiligung die Kontaktaufnahme zu Koope-
rationspartnern angestrebt werden. Letztlich bieten sich Hochschul-Exponenten
durch Exponatprasentationen auf Messen Moglichkeiten, das Problemlésungs-
potential, die Themenvielfalt, die Kooperationsbereitschaft und -fahigkeit der
Hochschule - sowohl gegeniber Unternehmen als auch gegeniber der Wissen-
schaft - darzustellen.

Die Darstellung von Hochschullehre, als weiteres mégliches leistungsmarkt-
orientiertes Messeziel, bezieht sich u.a. auf den ,Absatz der Hochschulabsolven-
ten“, der durch ein entsprechendes Hochschulimage forciert werden kann. Durch
eine Messebeteiligung kénnen Hochschul-Exponenten die Qualitat ihrer Hoch-
schule sowie der an ihr ausgebildeten Studienabganger prasentieren und damit
den Berufseinstieg und die berufliche Karriere ihrer Absolventen positiv beeinflus-
sen. In diesem Zusammenhang kann ebenfalls ein langfristig positiver EinfluB auf
kiinftige Entwicklungen der jeweiligen Hochschulen angestrebt werden, da beruf-
lich gut etablierte Absolventen wiederum Verbindungen fir spatere Firmenkon-
takte oder Drittmittelprojekte herstellen kénnen.

Im Hinblick auf die Vermarktung von sonstigen Dienstleistungen der Hoch-
schulen kénnen Hochschul-Exponenten mit ihrer Messebeteiligung die Zielset-
zung verfolgen, die eigene Leistungskompetenz und das eigene Leistungspoten-
tial (z.B. in bezug auf klinische Leistungen oder Beraterleistungen) darzustellen.
Nicht zuletzt kann eine Messebeteiligung in diesem Zusammenhang auch zur
Informationsgewinnung (z.B. bzgl. wettbewerbsbezogener Entwicklungen) dienen,
um ggf. Anregungen fir die zukinftige Ausgestaltung der sonstigen Dienstleistun-
gen zu erlangen.

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten, von Hochschul-Exponenten verfolgten
moglichen Messebeteiligungsziele ist davon auszugehen, daB zwischen den
beschaffungs- und leistungsmarktgerichteten Messebeteiligungszielen Zielkom-
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plementaritaten bestehen. So wird sich bspw. das Image der Grundlagenfor-
schung einer renommierten Hochschule positiv auf beschaffungsmarktgerichtete
Messeziele, wie der Beschaffung von Finanz- und Sachmitteln, auswirken.®

Zwischen den vorrangig strukturpolitischen Zielsetzungen, die Bund, Lander und
Kommunen mit Hochschul-Messebeteiligungen verfolgen, und den Messebeteili-
gungszielsetzungen der Hochschul-Exponenten lassen sich vielféltige - sowohl
neutrale als auch konfliktare, Uberwiegend jedoch komplementare - Zielbeziehun-
gen vermuten. Zielsetzungen des Bundes, der Lander und der Kommunen werden
i.d.R. - wenn oftmals auch nur in indirekter Form - ebenfalls von Hochschul-Expo-
nenten angestrebt. Zum einen sind Hochschulen z.T. dazu verpflichtet, wenn sie
zur Finanzierung inrer Messebeteiligung auf Etatmittel des Bundes bzw. der Lan-
der oder auf kommunale bzw. regionale Finanzmittel zuriickgreifen. Zum anderen
werden Ziele wie Technologie-, Wirtschafts- und Standortférderung durch das
Hochschulrahmengesetz vorgegeben. Bund- und landerbezogene sowie kommu-
nale Zielsetzungen einer Hochschul-Messebeteiligung werden somit ebenfalls auf
Hochschulebene angestrebt, wobei sie in den auf dieser Ebene verfolgten Messe-
beteiligungszielen implizit enthalten sind (vgl. Abb. 5). Vor diesem Hintergrund
wird im folgenden die Untersuchung auf die Ebene der Hochschul-Exponenten
fokussiert.

Die Vielfalt méglicher hochschulspezifischer Messezielsetzungen deutet darauf
hin, daB im Rahmen der Messebeteiligung von Hochschulen i.d.R. mehrdimensio-
nale Zielsysteme'* vorliegen.15 Hochschul-Exponenten werden nicht allen Zielset-
zungen, auf die ihre Messebeteiligung ausgerichtet ist, den gleichen Stellenwert
einrdumen. Folglich ist zu uberprifen, inwieweit den einzelnen hochschulspezifi-

1 Vgl. Budach, W., Einordnung der Messeteilnahme in das Hochschulmarketing, a.a.O., S. 9 ff.
Die sich an Messen beteiligenden Hochschulen kénnen in bezug auf ihre hochschulspezifi-
schen Messezielsetzungen grundsétzlich einfache oder komplexe Zielsysteme verfolgen.
Waéhrend einfache Zielsysteme lediglich aus einzelnen oder wenigen ausgewahlten Messezie-
len bestehen, umfassen komplexe Zielsysteme breit angelegte Zielbiindel.

Empirische Untersuchungen belegen, da auch im Rahmen der Messebeteiligung von kom-
merziellen Institutionen mehrdimensionale Zielkonzeptionen vorliegen. Vgl. stellvertr. Meffert,
H., Ueding, R., Ziele und Nutzen von Messebeteiligungen, in: Ausstellungs- und Messeaus-
schuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), AUMA Edition Nr. 4, Bergisch Glad-
bach 1996, S. 30 ff.; SpryB, W. M., Nerb, G., Reuter, J., Messeziele - Messeeffizienz, a.a.O.,
S. 10f.; Tager, U. C., Ziegler, R., Die Bedeutung von Messen und Ausstellungen in der Bun-
desrepublik Deutschland fir den Inlands- und Auslandsabsatz in ausgewéhiten Branchen,
a.a0,8S.51f.

14
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schen Messebeteiligungszielen unterschiedliche Bedeutungsgewichte aus Expo-
nentensicht beigemessen werden und ob sich ggf. eine eindeutige Prioritaten-
rangfolge identifizieren 1aB3t.

Hochschul-Ebene

r Messebeteiligungsziele ‘

Beschaffungs- Leistungs-
marktgerichtet marktgerichtet
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Abb.5: Hochschulspezifische Messezielsetzungen auf verschiedenen Ebenen
des Hochschulbereichs

1.12 Empirische Analyse der Bedeutung hochschulspezifischer Messebe-
teiligungsziele

Die empirische Ermittlung der Bedeutungsgewichte von hochschulspezifischen
Messebeteiligungszielen zeigt weniger eine eindeutige Prioritatenrangfolge der
Zielsetzungen als vielmehr eine generell hohe Bedeutung der hochschulspezi-
fischen Messebeteiligungsziele auf.'® Trotz des daraus resultierenden relativ

'®  Die zuvor herausgearbeiteten dreizehn Einzelzielsetzungen wurden in die dieser Arbeit

zugrundeliegende empirische Untersuchung einbezogen. Vgl. Anhang |ll, Fragebogen 2: Teil 2
der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase, Frage 7.
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linksschiefen Profils kénnen abgestufte Bedeutungsrangfolgen innerhalb der
generell als sehr wichtig bis wichtig eingestuften Messebeteiligungsziele aufge-
deckt werden (vgl. Abb. 6). So bewerten Hochschul-Exponenten die Erhéhung
des Bekanntheitsgrades des Exponates und der Institution des Exponenten, die
Darstellung der Leistungskompetenz sowie den Erfahrungs- und Informations-
austausch mit Praxisvertretern mit Mittelwerten von 1,3 bzw. 1,4 als sehr wichtige
Messebeteiligungsziele. Die geringen Standardabweichungen von 0,62 bis 0,71
belegen die Uberwiegende Einigkeit der Exponenten in dieser Bewertung. Dariiber
hinaus werden aus Sicht von Hochschul-Exponenten der Kontaktaufnahme zu
Projektinteressenten sowie der Verbesserung des Instituts-, Lehrstuhl- und Fach-
bereichsimages mit Mittelwerten von 1,6 und 1,7 Uberdurchschnittliche Stellen-
werte im Rahmen des Zielsystems von Hochschul-Messebeteiligungen zugeord-
net. Den anderen aufgezeigten Messezielsetzungen werden demgegenuber ins-
gesamt geringere Bedeutungen beigemessen, wenngleich diese Zielsetzungen
mit Mittelwerten von 2,0 bis 2,7 im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen
nicht als unwichtig einzustufen sind.

Verbesserung des Hochschulimages 0,94 'C 2,0
Verbesserung des Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsimages 1,02 ofi17
Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Instit./Lehrst./Fachber. 0,62 e |4
Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Exponates 0,71 1,3
Darstellung der Leistungskompetenz 0,62 e |14
Sammlung von Informationen 0,95 ® 24
Beziehungspflege/-aufbau mit Représent. verschied. Institutionen | 1,09 e 21
Beobachtung anderer Institute/Lehrstiihle/Fachbereiche 0,98 27
Erfahrungs- und Informationsaustausch mit Praxisvertretern 0,66 L] |g 4
Erfahrungs- und Informationsaustausch mit Fachkollegen 0,87 I ® 24
Kontaktaufnahme zu Projektinteressenten 1,04 L} l n 6
Uberpriifung der Marktreife eigener Produkte und Leistungen 1,10 ‘ e 22
Einwerbung von Projektmittein 1,23 * 20
21,9

Abb. 6: Bedeutung hochschulspezifischer Messebeteiligungsziele

Die aufgezeigte Priorisierung hochschulspezifischer Messebeteiligungsziele deu-
tet auf zwei grundlegende Aspekte hin, die das Messeengagement von Hoch-
schul-Exponenten besonders beeinflussen. Zum einen bildet das im Hochschul-
rahmengesetz verankerte Gebot, die Leistungen von Hochschulen gegeniber der
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sie alimentierenden Gesellschaft zu dokumentieren, einen wesentlichen Grund
der Messebeteiligung. So erhélt bspw. die Zielsetzung Darstellung der Leistungs-
kompetenz eine der hdchsten Prioritaten im Zielsystem von Hochschul-Messebe-
teiligungen. Zum anderen stellen knapper werdende Etatmittel, die eine Akquisi-
tion von zusatzlichen Finanzmitteln (u.a. durch Projektkooperationen) notwendig
werden lassen, Bewegungsgriinde einer Hochschul-Messebeteiligung dar. In die-
sem Zusammenhang ist z.B. auf die hohe Bedeutung der Zielsetzung Kontaktauf-
nahme zu Projektinteressenten hinzuweisen.

Angesichts der Vielfaltigkeit der aufgezeigten Messebeteiligungsziele stellt sich
die Frage, inwieweit sich hochschulspezifische Einzelzielsetzungen systematisie-
ren und auf eine geringere Anzahl (bergeordneter Zieldimensionen verdichten
lassen.

1.2 Zieldimensionen von Hochschul-Messebeteiligungen

1.21  Systematisierung hochschulspezifischer Messebeteiligungsziele

Zur Strukturierung von Hochschul-Messezielsetzungen kénnen grundsétzlich ver-
schiedene Systematisierungsansatze der Literatur herangezogen werden. So
kénnen hochschulspezifische Messebeteiligungsziele - wie Ubergeordnete Kom-
munikations- und Marketingziele - prinzipiell in 6konomische und psychographi-
sche Ziele unterteilt werden.'” Unter 6konomischen Messebeteiligungszielen wer-
den solche Zielinhalte verstanden, die im wesentlichen monetare GréBen bein-
halten.'® Dieser Kategorie gehort bspw. das Ziel Einwerbung von Projektmitteln
an. Zu psychographischen Messebeteiligungszielen zahlen dagegen solche Ziel-
setzungen, die auf mentale Prozesse des Messe- bzw. Hochschul-Messestand-
Besuchers ausgerichtet sind und sowohl affektiv-gefiihlshafte als auch kognitiv-
rationale Ergebnisse forcieren und damit letztlich beim Adressaten vom Expo-

7 Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O.,

S. 319 ff. In der Literatur werden zur Kennzeichnung psychographischer Zielsetzungen auch
Begriffe wie ,auBerékonomische" bzw. ,kommunikative“ Ziele synonym verwendet. Vgl. stell-
vertr. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Studium und
Praxis, a.a.0., S. 107.

'8 vgl. Behrens, K. C., Absatzwerbung, Wiesbaden 1963, S. 50 ff.
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nenten beabsichtigte Verhaltensweisen auslosen.' In diese Zielkategorie kann
z.B. das Streben nach Verbesserung des Hochschulimages sowie des Instituts-,
Lehrstuhl- und Fachbereichsimages eingeordnet werden.

Bei der zuvor vorgenommenen Strukturierung von Messebeteiligungszielen wird
lediglich ein allgemeiner Ansatz zur Systematisierung von Marketingzielen auf das
Management von Messebeteiligungen Gbertragen. Aufgrund der unzureichenden
Beriicksichtigung von Messebesonderheiten bei derartigen Ubertragungen ent-
wickelte MEFrFeRT zur Erfassung messespezifischer Zielkonzeptionen von Aus-
stellern einen Systematisierungsansatz, der sich an den Funktionen von Mes-
sen® orientiert und damit unmittelbar den Bezug zwischen der Funktionalebene
einer Messeveranstaltung und der Zielebene eines einzelnen Ausstellers herstellt.
MEeFFERT unterscheidet die folgenden vier Zieldimensionen, denen messespezifi-
sche Einzelzielsetzungen zugeordnet werden konnen:?'

B Informationsziele

Ziele der Informationsweitergabe
Ziele der Informationsbeschaffung
Ziele der Markterkundung

mitarbeiterorientierte Ziele
veranstalterorientierte Ziele
- besucherorientierte Ziele

® Motivationsziele

B Beeinflussungsziele - Einstellungsziele
- Bekanntheitsziele
- Imageziele

B Verkaufsziele - Verkaufsvorbereitungsziele
- Verkaufsdurchfuhrungsziele
- Verkaufserhaltungsziele

Vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikations-Mix, Miinster 1979, S. 156.

Als zentrale Messefunktionen werden von MEFFERT die Informations-, Motivations-, Beeinflus-
sungs- und Verkaufsfunktion identifiziert. Vgl. Meffert, H., Messen und Ausstellungen als Mar-
ketinginstrument, in: Goehrmann, K. E. (Hrsg.), Polit-Marketing auf Messen, Dusseldorf 1993,
S.10f.

Vgl. Meffert, H., Messen und Ausstellungen als Marketinginstrument, a.a.O., S. 16 f.
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Nicht zuletzt die vierte Zieldimension Verkaufsziele verdeutlicht, daB sich diese
Systematisierung weniger auf nicht-kommerzielle als vielmehr auf kommerzielle
Messebeteiligungen bezieht. In diesem Zusammenhang ist zu Gberprifen, inwie-
weit sich diese messefunktionsorientierten, fir kommerzielle Messebeteiligungen
geltenden Zieldimensionen in hochschulspezifischen Messebeteiligungszielen
widerspiegeln oder inwieweit die Besonderheiten von Hochschul-Messebeteili-
gungen zu einer eigenen Systematisierung von hochschulspezifischen Messebe-
teiligungszielen fuhren.

1.22 Empirische Ermittlung hochschulspezifischer Messezieldimensionen
auf Basis einer Faktorenanalyse

Zur Ermittlung hochschulspezifischer Messezieldimensionen ist eine Verdichtung
der zur Kennzeichnung der verschiedenen, hochschulspezifischen Messebeteili-
gungszielsetzungen eingesetzten Variablen notwendig. Zur Erreichung dieser
Datenreduktion bietet sich eine Faktorenanalyse an.?

Durch die Anwendung der Faktorenanalyse werden die Einzelzielsetzungen der
Messebeteiligung von Hochschulen aufgrund vorliegender Interkorrelationen auf
eine kleinere Anzahl von Uibergeordneten Zieldimensionen reduziert. Als Kriterium
fur die Anzahl der zu extrahierenden Faktoren soll dabei das Kaiser-Kriterium
zugrunde gelegt werden, wonach solange zuséatzliche Faktoren zu extrahieren
sind, wie der Eigenwert®® des zusatzlichen Faktors groBer eins ist.2* Nach diesem
Kriterium sind aus den Einzelzielsetzungen der Messebeteiligung von Hochschu-
len finf Faktoren zu extrahieren (vgl. Abb. 7). Mit diesen funf Faktoren kédnnen
insgesamt 75,6 % der Gesamtvarianz erklart werden, welches auf ein valides
Ergebnis schlieBen 148t

2 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfih-

rung, a.a.0., S. 189 ff.; Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, a.a.O., S. 201 ff.

Der Eigenwert eines Faktors erklart dessen Anteil an der erklarten Varianz aller Einzelva-
riablen.

Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, a.a.O., S. 264.

Nach dem Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium, das auf Basis der Anti-Image-Korrelationsmatrix eine
PriifgréBe mit der Bezeichnung ,measure of sampling (MSA)“ berechnet, wird mit einem Wert
von MSA = 0,604 zwar nur eine ,mittelmaBige“, aber dennoch hinreichende Eignung der Aus-

(Fortsetzung der FufBnote auf der ndchsten Seite)
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Abb. 7:

Faktorenanalytische Ermittlung der Messezieldimensionen

Die Interpretation® der ermittelten Faktoren bzw. Zieldimensionen weist teilweise
inhaltliche Uberschneidungen zu den von MEFFERT in der Literatur diskutierten
Messebeteiligungs-Zieldimensionen kommerzieller Institutionen auf. So sind die in
der Literatur aufgefuhrten Informations- und Beeinflussungsziele auch bei einer
Hochschul-Messebeteiligung von besonderer Relevanz. Dabei sind in bezug auf
Informationsziele neben der allgemeinen Informationserfassung personliche
Kontakte zur Informationsbeschaffung mit Vertretern aus Praxis und Wissenschaft
anzufihren. So stehen hinter dem Faktor Informationsziele, der mit insgesamt
17,2 % den zweitgroBten Erklarungsbeitrag der Gesamtvarianz liefert, insbeson-
dere die Zielsetzungen Erfahrungs- und Informationsaustausch mit Fachkollegen
sowie Praxisvertretern und Beobachtung anderer Institute/Lehrstiihle/Fachberei-
che. Das Ziel Sammiung von Informationen ladt ebenfalls, wenngleich in schwa-
cherer Form, auf diese Dimension.

26

gangsvariablen zur Durchfilhrung einer Faktorenanalyse erreicht. Vgl. Backhaus, K. et al.,
Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfiihrung, a.a.O., S. 206.

Zur Interpretationserleichterung wurde eine Varimax-Rotation durchgefiihrt. Zur Bedeutung
von Rotationen im Rahmen von Faktorenanalysen vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analy-
semethoden: Eine anwendungsorientierte Einfiihrung, a.a.O., S. 229 ff.
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In Bezug auf die Beeinflussungsziele erscheint vor dem Hintergrund der darge-
steliten hochschulspezifischen Rahmenbedingungen bei Hochschul-Messebeteili-
gungen im Gegensatz zu Messebeteiligungen kommerzieller Institutionen eine
Sperzifizierung notwendig. Neben hochschulbezogenen Beeinflussungszielen sind
auch Bekanntheits- und Imageziele auf Instituts-, Lehrstuhl- und Fachbereichs-
ebene sowie die auf das Exponat bezogenen Beeinflussungsziele zu berticksich-
tigen. Der Faktor Hochschulbezogene Beeinflussungsziele, der mit 7,7 % den
geringsten Erklarungsbeitrag zu der Gesamtvarianz leistet, wird von dem Ziel Ver-
besserung des Hochschulimages, dariber hinaus aber auch - wenngleich mit
geringerer Intensitat - von der Zielsetzung Beziehungspflege/-aufbau mit Repra-
sentanten verschiedener Institutionen determiniert. Die hohen Faktorladungen der
hinter dem Faktor Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogene Beeinflus-
sungsziele stehenden Zielsetzungen Erhéhung des Bekanntheitsgrades des
Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs und Verbesserung des Instituts-/Lehrstuhls-/
Fachbereichsimages liegen annahernd auf gleichem Niveau. Dabei tragt dieser
Faktor insgesamt 13,0 % zur Erklarung der Gesamtvarianz bei, gefolgt von dem
Faktor Exponatbezogene Beeinflussungsziele, der mit insgesamt 9,6 % den
viertgroBten Erklarungsbeitrag zur Gesamtvarianz leistet. Von den auf diesen
Faktor ladenden Einzelzielsetzungen besitzt das Ziel Erhéhung des Bekanntheits-
grades des Exponates eine erheblich hohere Faktorladung als die Darstellung der
Leistungskompetenz.

Im Hinblick auf die bei kommerziellen Messebeteiligungen verfolgten Verkaufs-
ziele ist zu bericksichtigen, daB Messebeteiligungen von Hochschulen weniger
auf den ,Verkauf" prasentierter Exponate ausgerichtet sind. Vielmehr geht es bei
Hochschul-Messebeteiligungen um die Anbahnung, Durchfihrung sowie Fortfiih-
rung von Projekten bzw. Projektkooperationen sowie die Uberpriifung der Markt-
reife von Projektentwicklungen. Somit ergibt sich mit den Projektzielen eine funfte
hochschulspezifische Messezieldimension. Dabei stehen hinter dieser Dimension
neben dem Ziel der Uberpriifung der Marktreife eigener Produkte und Leistungen
insbesondere die Ziele Kontaktaufnahme zu Projektinteressenten und Einwerbung
von Projektmitteln. Die Projektziele besitzen mit 28,1 % den hdchsten Erklarungs-
anteil an der Gesamtvarianz.
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Den hochschulspezifischen Zieldimensionen®” werden, wie die folgende Abbil-
dung verdeutlicht, von Hochschul-Exponenten abgestufte Bedeutungsgewichte
zugeordnet.28 Dabei messen die Hochschul-Exponenten insgesamt den Exponat-
bezogenen sowie den Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogenen Beeinflus-
sungszielen eindeutig die hdéchsten Prioritaten bei, gefolgt von Projekt- und Hoch-
schulbezogenen Beeinflussungszielen. Die Bedeutung von Informationszielen wird
demgegeniber vergleichsweise niedrig eingestuft. Diese Priorisierung verdeut-
licht, daB im Rahmen einer Hochschul-Messebeteiligung vor allem diejenigen
Zieldimensionen im Vordergrund stehen, die einen besonderen Beitrag zur profi-
lierenden Darstellung der Exponenten leisten. Damit streben Exponenten mit ihrer
Messebeteiligung vor allem danach, den vom Gesetzgeber erteilten Auftrag, die
eigenen Leistungen gegeniiber der Gesellschaft zu dokumentieren, Rechnung zu
tragen. Zudem wird durch die vergleichsweise hohe Bewertung der Projekiziele
die Relevanz der Akquirierung zusatzlicher Finanzmittel als Zielsetzung einer
Messebeteiligung bestatigt.?®

" Die sich in der Literatur in der Dimension Motivationsziele widerspiegelnden mitarbeiterbezo-

genen Ziele kénnen i.d.R. erst dann erreicht werden, wenn die Ziele der anderen Zieldimen-
sionen bereits realisiert sind. So kann bspw. eine Messebeteiligung, mit der keine der verfolg-
ten Zielsetzungen auch nur annahernd erreicht wird, zur Demotivation der Mitarbeiter flihren.
Zur Vermeidung von Ergebnisverzerrungen - gerade bei MiBerfolgen friherer Messebeteili-
gungen - sind derartige Messezielsetzungen nicht explizit in die empirische Untersuchung auf-
genommen worden, sondern wurden implizit in den anderen Zieldimensionen bericksichtigt.
Somit kann die von MEerFERT aufgefiihrte Zieldimension Motivationsziele hier empirisch nicht
abgeleitet werden.

Die Mittelwerte der Zieldimensionen ergeben sich aus dem arithmetischen Mittel der mittleren
Gesamtpunktwerte. Der mittlere Gesamtpunktwert einer Person g in dem Faktor h ist dabei als
Mittelwert der Ausprégungen der Person g in den Variablen, die den Faktor h messen, definiert
als ygh = (Zien Xgi)/mp. Dabei stellt xg; die Auspragung der Person g in der Variablen i dar, wah-
rend die Bezeichnung m,, fir die Zahl der Variablen i steht, die den Faktor h bilden. Anstelle der
Faktorwerte liegt der Vorteil der mittleren Gesamtpunktwerte darin, daB diese Werte in der
urspriinglichen Skala kodiert und interpretiert werden kénnen und folglich Vergleiche zwischen
Gesamtpunktwerten mdglich sind. Vgl. Bacher, J., Clusteranalyse - Anwendungsorientierte
Einfihrung, Miinchen 1994, S. 124 f.

Die Prioritatenrénge der Einzelzielsetzungen sind ebenfalls in Abb. 8 aufgefiihrt. Die Einzelziel-
setzungen, die von den Exponenten als gleichgewichtig eingestuft werden, erhalten den glei-
chen Prioritdtenrang, wobei jeweils ein Buchstabe zur Differenzierung ergénzt wird. Fur die
dreizehn Einzelzielsetzungen ergeben sich letztlich neun Prioritatenrange.

28
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Abb. 8:  Bedeutung hochschulspezifischer Messeziele und Messezieldimensio-
nen

Trotz z.T. vorhandener Uberschneidungen zu kommerziellen Messezieldimensio-
nen laBt sich - so zeigen die vorangegangenen Ausfiihrungen - im Rahmen von
Hochschul-Messebeteiligungen ein Systematisierungsansatz mit fiinf hochschul-
spezifischen Messezieldimensionen identifizieren. Angesichts der aufgezeigten
Gewichtungen dieser Zieldimensionen ist davon auszugehen, daB sich auf Basis
dieser Zielgewichtungen bestimmte Typen von Hochschul-Exponenten gegenein-
ander abgrenzen lassen, die sich in bezug auf ihre priméar verfolgten Messeziel-
setzungen unterscheiden. Somit ist zu uberprifen, inwieweit sich hochschulspezi-
fische Exponententypen bilden lassen, die mit ihrer Messebeteiligung &hnliche
Zielsetzungen verfolgen. Dabei ist ebenfalls der Frage nachzugehen, ob sich
diese ggf. ableitbaren Hochschul-Exponententypen angesichts der besonderen
Rahmenbedingungen von Ausstellertypen im Bereich kommerzieller Messebeteili-
gungen unterscheiden.
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1.3 Ableitung von Hochschul-Exponententypen auf Basis hochschulspe-
zifischer Messezieldimensionen

1.31  Darstellung exponentenspezifischer Grundhaltungstypen

Wenngleich die unterschiedliche Priorisierung von Messebeteiligungszielen das
messespezifische Ausstellerverhalten determiniert und damit fir das Messewesen
insgesamt von besonderer Relevanz ist, hat sich erst in jingster Vergangenheit
UEDING unter der Zielsetzung, das messespezifische Verhalten kommerzieller
Aussteller zu beschreiben und zu erklaren, wissenschaftlich mit dieser Thematik
auseinandergesetzt.30 Dabei bildeten die von den Exponenten verfolgten Messe-
ziele eine zentrale Grundhaltungsdimension,3' die sich aus den sechs Zieldimen-
sionen Informationsziele, Motivationsziele, Verkaufsziele, Kontaktziele, marktbe-
zogene und anspruchsgruppenbezogene Beeinl‘lussungsziele32 zusammensetzte.
Auf dieser Basis identifizierte UEDING insgesamt fliinf messespezifische Grund-
haltungstypen:*

m Der Fachbesucherorientierte Hardseller verfolgt mit seiner Messebeteiligung
insbesondere Verkaufsziele und raumt dieser Zieldimension insgesamt den
hochsten Stellenwert ein. Dagegen werden von diesem Grundhaltungstyp die

Diese wissenschatftliche Auseinandersetzung basiert auf einer empirischen Untersuchung, die
im Sommer 1995 in Zusammenarbeit mit dem Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deut-
schen Wirtschaft e.V. (AUMA) durchgefiihrt wurde und die eine schriftliche Befragung von 602
Unternehmen umfaBt. Vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifikation
und Erklarung messespezifischer Grundhaltungen aut der Basis einer empirischen Untersu-
chung, a.a.0. Vgl. hierzu auch Meffert, H., Ueding, R., Ziele und Nutzen von Messebeteiligun-
gen, a.a.0.

Neben den Messebeteiligungszielen wurden ebenfalls die Grundhaltungsdimensionen ,Messe-
selektion* und ,messespezifische Positionierung” in der Untersuchung bericksichtigt, die
jedoch bei Messebeteiligungen von Hochschul-Exponenten im Gegensatz zu Messebeteiligun-
gen von kommerziellen Ausstellern untergeordnete Entscheidungsparameter bilden. Ange-
sichts der Uberragenden Bedeutung hochschulspezifischer Messeziele fir Hochschul-Messe-
beteiligungen bleiben diese Dimensionen zur Ableitung hochschulspezifischer Exponenten-
typen unberlcksichtigt.

Vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifikation und Erklarung messe-
spezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 50 ff.
Zur ausfihrlichen Beschreibung der Grundhaltungsdimensionen vgl. ebenda, S. 41 ff.

Hierzu sowie zur ausfihrlichen Beschreibung der Grundhaltungstypen, die auf Grundlage einer
Clusteranalyse abgeleitet wurden, vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen:
Identifikation und Erkldrung messespezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empiri-
schen Untersuchung, a.a.0., S. 92 ff.

31

32

33
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anderen Zieldimensionen héchstens mit einer durchschnittlichen Wichtigkeit
bewertet. Im Hinblick auf die Motivations- und anspruchsgruppenbezogenen
Beeinflussungsziele sind unterdurchschnittliche Zielwichtigkeiten zu konstatie-
ren.

® Der Kommunikationsorientierte Beziehungsmanager raumt gegentber
dem vorangegangenen Grundhaltungstyp den Verkaufszielen einen ver-
gleichsweise untergeordneten Stellenwert ein. Fir diesen Aussteller stehen
vielmehr Kommunikationsziele, wie anspruchsgruppenbezogene Beeinflus-
sungsziele, im Vordergrund des Messeengagements. Die hochste Bedeutung
miBt dieser Grundhaltungstyp den Kontakt- und den marktbezogenen Beein-
flussungszielen bei.

B Der Wettbewerbsorientierte Pflichtreprasentant 1aBt sich durch eine im
Vergleich zu dem Gesamtdurchschnitt geringere Zielorientierung charakterisie-
ren. Nahezu jeder Zieldimension wird ein niedrigerer Stellenwert zugeordnet
als von den (brigen Ausstellertypen. Die hochste Bedeutung besitzen mit
Abstand die Kontaktziele sowie die marktbezogenen Beeinflussungsziele.

B Der Hybride Fachaussteller raumt dem GroBteil der Zieldimensionen eher
einen durchschnittlichen Stellenwert ein. Dennoch signalisieren diese Ausstel-
ler eine besondere Relevanz der Messebeteiligung in bezug auf die damit ver-
bundenen Méglichkeiten der Mitarbeitermotivation bzw. innengerichteter Ziel-
setzungen.

B Der Ambitionierte Regionalaussteller 143t sich sowohl hinsichtlich der Wich-
tigkeit einzelner Zielsetzungen als auch bezogen auf die Bandbreite verfolgter
Zielsetzungen durch eine tberdurchschnittliche Zielorientierung charakterisie-
ren. Mit Ausnahme der Verkaufsziele, die Fachbesucherorientierte Hardseller
am hdéchsten priorisieren, wird jeder Zieldimension von dieser Ausstellergruppe
die vergleichsweise hochste Zielprioritat eingeraumt. Ambitionierte Regional-
aussteller prasentieren sich vorwiegend auf Messeveranstaltungen, bei denen
nationales sowie regionales Fachpublikum vertreten ist und primar nationale
Angebote ausgestellt werden.

Vor dem Hintergrund der bei kommerziellen Messebeteiligungen identifizierten
Ausstellertypen ist zu prifen, inwieweit sich die dargestellte Typologisierung
kommerzieller Aussteller in der Typologisierung von Hochschul-Exponenten wider-
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spiegelt bzw. inwieweit die besonderen Rahmenbedingungen zur Herausbildung
eigener, hochschulspezifischer Exponententypen fihren.

1.32 Clusteranalytische Bestimmung hochschulspezifischer Exponenten-
typen und diskriminanzanalytische Uberpriifung

Als hochschulspezifische Exponententypen werden in der vorliegenden Arbeit
homogene Gruppen von Hochschul-Exponenten bezeichnet, die sich anhand ihrer
verfolgten Messebeteiligungszielsetzungen charakterisieren lassen. Kénnen bei
Hochschul-Exponenten identische Zielsetzungen nachgewiesen werden, so gehé-
ren sie zum gleichen Exponententyp. Zur Bildung derartiger in sich homogener,
untereinander aber méglichst heterogener Gruppen von Untersuchungsobjekten
anhand zugehoriger Merkmalsauspragungen stellt die Clusteranalyse ein geeig-
netes statistisches Instrument dar.

In der vorliegenden Untersuchung wurde auf Basis der zuvor ermittelten, hoch-
schulspezifischen Messezieldimensionen eine Clusteranalyse eingesetzt, wobei
die Bestimmung von Hochschul-Exponententypen mit Hilfe eines dreistufigen
Vorgehens erlolgte.:’5 Dabei kam zun&chst das zur Gruppe der hierarchisch-
agglomerativen Ansatze zahlende Single-Linkage-Verfahren®® zur Anwendung,
welches eine besondere Eignung zur Identifikation sogenannter AusreiBer®” auf-

34 Vgl. Bleymiiller, J., Multivariate Analysen flr Wirtschaftswissenschaftler, Manuskript, Minster

1987, S. 163 ff.

Bei Clusteranalysen kénnen mit hierarchischen und partionierenden Verfahren zwei Haupt-
gruppen von Fusionierungsalgorithmen unterschieden werden. Hierarchische Verfahren wei-
sen einen kontinuierlichen Fusionierungsproze auf, in dem entweder - ausgehend von der
feinsten Partition (d.h. jedes Objekt bildet ein eigenes Cluster) - die Objekte schrittweise
zusammengefaBt werden (agglomerative Verfahren), oder - ausgehend von der grobsten Par-
tition (d.h. alle Objekte bilden ein einziges Cluster) - die Gruppen schrittweise aufgeteilt werden
(divisive Verfahren). Dagegen gehen partionierende Verfahren von einer bestimmten, vom
Forscher vorgegebenen Gruppenstruktur aus und gruppieren die Objekte solange um, bis eine
vorgegebene Zielfunktion ihr Optimum erreicht. Vgl. Steinhausen, D., Langer, K., Clusterana-
lyse: Einfihrung in Methoden und Verfahren der automatischen Klassifikation, Berlin, New
York 1977, S. 69; Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorien-
tierte Einfiihrung, a.a.0., S. 281.

Beim Single-Linkage-Verfahren werden jeweils diejenigen Objekte mit der gréBten Ahnlichkeit
bzw. der kleinsten Distanz zusammengefaBt. Vgl. Steinhausen, D., Langer, K., Clusteranalyse:
Einflihrung in Methoden und Verfahren der automatischen Klassifikation, a.a.0., S. 77 f.

AusreiBer sind solche Objekte, die im Vergleich zu allen anderen zu klassifizierenden Objekten
stark abweichende Merkmalsauspriagungen aufweisen und daher keiner Gruppe sinnvoll
zugewiesen werden kénnen. BeldBt man diese Objekte in der Stichprobe, kann dies die Grup-
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weist.® Auf diese Weise wurden die extremen Beurteilungen zweier Probanden
von der weiteren Analyse ausgeschlossen. Damit verblieb insgesamt eine Stich-
probe von 45 befragten Hochschul-Exponenten® zur weiteren Typenbildung. In
einem zweiten Schritt diente das in der Praxis oftmals zur Gruppierung einge-
setzte Ward-Verfahren als Fusionierungsalgorithmus, um Anhaltspunkte ber die
optimale Clusteranzahl zu erhalten.*® Die Anzahl der Cluster wurde dabei mit dem
Elbow-Kriterium ermittelt, welches auf der graphischen Darstellung der Fehler-
quadratsumme im Verhaltnis zur Anzahl der Cluster basiert. Diese wird in der
nachfolgenden Abbildung aufgezeigt, wobei die Entwicklung der Fehlerquadrat-
summe fir die letzten zehn Stufen des Fusionierungsprozesses abgebildet ist.
GemaB dem Elbow-Kriterium kann demnach sowohl eine 3-Cluster- als auch eine
7-Clusterldsung gewahlt werden. Nicht zuletzt aufgrund des relativ geringen Stich-
probenumfangs erschien die 3-Clusterlésung der 7-Clusterlésung uberlegen.
Damit fuhrte die Analyse der Fehlerquadratsumme zu drei hochschulspezifischen
Exponententypen bzw. zu drei Clustern, deren Centroide als Startpartition einer
anschlieBend durchgefiihrten partitionierenden Clusteranalyse*' zur Optimierung
der Clusterldsung diente.*?

penbildung stark beeintrachtigen. Das Single-Linkage-Verfahren erlaubt aufgrund seines
Fusionierungsalgorithmus die Identifikation von diesen AusreiBern. Vgl. Steinhausen, D.,
Langer, K., Clusteranalyse: Einfihrung in Methoden und Verfahren der automatischen
Klassifikation, a.a.0., S. 78.

Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einflh-
rung, a.a.0., S. 290.

Bei den zwei Probanden, die aus der Analyse ausgeschlossen wurden, handelte es sich um
Exponenten von Mehrbranchenmessen. Damit setzten sich die verbleibenden, in die Analyse
einbezogenen 45 befragten Hochschul-Exponenten aus 30 Mehrbranchen- und 15 Fach-
messe-Exponenten zusammen.

Zum Gegenstand und zur Beliebtheit des Ward-Verfahrens vgl. stellvertr. Bleymdiller, J., Multi-
variate Analysen fur Wirtschaftswissenschaftler, a.a.0., S. 176; Bergs, S., Optimalitdt bei
Clusteranalysen, Experimente zur Bewertung numerischer Klassifikationsverfahren, Univ.
Diss., Munster 1981, S. 96 f.

Im Gegensatz zu den hierarisch-agglomerativen Ansdtzen ermdglichen partitionierende
Cluster-Verfahren eine iterative Umgruppierung von Objekten, bis ein vorgegebenes Optima-
litatskriterium erreicht ist. Damit eignen sich diese Verfahren besonders zur Optimierung von
Clusterldsungen. Vgl. stellvertr. Bleymdiller, J., Multivariate Analysen flr Wirtschaftswissen-
schaftler, a.a.0., S. 181 ff.

Die im Rahmen dieser Analyse verwendete Kombination hierarchischer und partitionierender
Verfahren kombiniert die Vorteile verschiedener Ansétze zur Clusteranalyse und kann infolge-
dessen als ein geeignetes Vorgehen zur Ermittlung trennscharfer Clusterlésungen angesehen
werden. Zu der gewdhlten Vorgehensweise vgl. Perrey, J., Nutzenorientierte Marktsegmentie-
rung: Ein integrativer Ansatz zum Zielgruppenmarketing im Verkehrsdienstleistungsbereich,

38

39

40

41

42

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)



57

Fehler-
quadrat-
summe

10.000t
9.0001
8.000T
7.000T
o000 T T TTTTTTTT
5.000T
400071

3.000T

2.000T

1.000T

]

]

1

1

]

]

1

1

]

1

1

]

! + + + + + >

Cluster-

1 2 @ 4 5 6 7 8 9 10 anzahl
s

Abb. 9:  Fusionierungsprozef3 des Ward-Verfahrens und Bestimmung der Expo-
nenten-Clusterlésung

Die ermittelte Lésung weist sehr unterschiedliche ClustergréBen auf. Wahrend
Cluster 2 als groBtes Cluster 64,4 % (n = 29) der Hochschul-Exponenten umfaft,
gehdren dem Cluster 3 als zweitgroBte Exponentengruppe lediglich 22,2 %
(n = 10) und Cluster 1 als kleinster Gruppe nur noch 13,3 % (n = 6) der befragten
Hochschul-Exponenten an. Die in Abb. 10 dargestellten Mittelwertabweichungen
der hochschulspezifischen Messezieldimensionen deuten auf signifikante Unter-
schiede zwischen den identifizierten Exponententypen hin. Zur Uberpriifung die-
ser Unterschiede wird als Testverfahren die einfaktorielle Varianzanalyse einge-
setzt, die mit dem F-Wert ein Kriterium fiur die Globalbeurteilung von Mittel-
wertunterschieden bereitstellt.*®

Wiesbaden 1998, S. 185 ff. Zu einer ahnlichen Vorgehensweise vgl. Green, P. E., Krieger, A.
M., Alternative Approaches to Cluster-Based Market Segmentation, in: JOMRS, Vol. 37, No. 3,
1995, S. 225; Wallenstein, S., Betriebstypenprofilierung in vertikalen Vertriebssystemen: Eine
Analyse von EinfluBfaktoren und Erfolgswirkungen auf der Grundlage eines Vertragshandler-
systems im Automobilhandel, Frankfurt am Main 1996, S. 186 ff.

Vgl. Bleymdiller, J., Gehlert, G., Gulicher, H., Statistik fur Wirtschaftswissenschaftler, a.a.O.,
S. 119 ff. Mit dem F-Test kann geprift werden, ob beim Vergleich der Mittelwerte mehrerer
Gruppen die Differenz zwischen mindestens einem der Vergleichspaare signifikant ist. Vgl.
Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS flir Windows, 3. Aufl., Berlin u.a.
1999, S. 315.
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T~ Zielgewichtung | T
iHoch: LaErsatan il ‘Test
‘schulspezifische ™~ gk
Messezieldimensionen ™~ on
1. Informationsziele 1,5 2,38W 2,5 i
ks i ; (<0,01)
2. Hochschutbezoéene ; 0,031
Beeinflussungsziele 18 2,18 2,5 (< 0,05)
3. Instituts-/Lehrst.-/Fachber.- 0,000
- bez. Beeinflussungsziele 12 Wig )2’5 (<0,01)
oy
4. Exponatbezogene 1.0 . 1,6 0,024
Beeinflussungsziele (< 0,05)
if 0,000
5. Proj 1,19 1,6 H 33 '
jektziele (<001
o Do nay etener kiglokl-ul. exp B ... angs Pilicht-
o Posueanpeoriontarar nschu-Exponent | Hochschul-Exponent| _ Teprésentant
W Pflichtreprasentant n=6=133% n=29=644% | n=10=222%
Projekt- u. exponatorientierter
g | Hochschul-Exponent
¥
.4 | Beeinflussungsorientierter g 3
£ |Hochschul-Exponent -2 @ -+ (858
B4
@ | Pflichtreprasentant M 2 @MW e @@ (s)l\
Signifikanz: (i) =a<0,01; [i]=a<0,05 -i- = nicht signifikant
*) Zitfern beziehen sich auf die jeweiligen Items in der Tabelle
Abb. 10: Varianzanalytische Priifung auf Bewertungsunterschiede bei Zieldimen-

sionen zwischen hochschulspezifischen Exponententypen

Die PrifmaBe dieses Testverfahrens belegen die Existenz hoch signifikanter
Unterschiede zwischen den ermittelten Exponententypen. Um die Differenzen
zwischen den einzelnen Exponententypen aufzudecken, wurde (berdies der
Scheffé-Test** zur Uberpriifung von Mittelwertunterschieden herangezogen.
Dabei weisen die PrifmaBe dieses Testverfahrens ebenfalls auf signifikante
Unterschiede zwischen den einzelnen Exponententypen hin. Lediglich in bezug

44

Der Scheffé-Test gilt als ein konservativer multipler Mittelwertvergleichstest. Er wird im vorlie-

genden Fall eingesetzt, weil hier nur solche Mittelwertunterschiede zwischen den Exponen-
tentypen aufgedeckt werden sollen, deren Differenzen einer strengen statistischen Interpreta-
tion gentigen. Die Verwendung weniger konservativer Tests geht hingegen mit der Gefahr
einer systematischen Uberschatzung von kleinen Mittelwertunterschieden und dementspre-
chenden Fehlinterpretationen der Ergebnisse einher. Vgl. Diehl, J. M., Varianzanalyse, Frank-

furt am Main 1977, S. 48 ff.
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auf vereinzelte Zieldimensionen kdénnen nicht signifikante Differenzen festgestellt
werden (z.B. zwischen Hochschul- und Exponatbezogenen Beeinflussungszielen).

Auf Basis der clusterspezifischen Mittelwertauspragungen der hochschulspezifi-
schen Messezieldimensionen kdénnen die empirisch ermittelten Hochschul-Expo-
nententypen differenziert beschrieben werden.

Im Cluster der Projekt- und exponatorientierten Hochschul-Exponenten finden
sich diejenigen Aussteller, die mit ihrer Messebeteiligung insbesondere Projekt-
Ziele und Exponatbezogene Beeinflussungsziele verfolgen. Mit Mittelwerten von
1,0 bzw. 1,1 werden bei diesen Zieldimensionen die héchsten Werte realisiert.
Auch raumen Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten den Infor-
mationszielen im Vergleich zu den beiden anderen Exponententypen eine héhere
Bedeutung ein (Mittelwert = 1,5). Bei den anderen Zieldimensionen hingegen sind
geringere Zielwichtigkeiten zu konstatieren (Hochschulbezogene Beeinflussungs-
ziele: Mittelwert = 2,1 und Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogene Beeinflus-
sungsziele: Mittelwert = 2,5). Die damit vorgenommenen Gewichtungen lassen auf
eine im Rahmen der Messebeteiligung dieser Exponenten im Vordergrund ste-
hende Akquisition von Drittmitteln schlieBen. Projekt- und exponatorientierte
Hochschul-Exponenten gehoren ausschlieBlich naturwissenschaftlichen sowie
technisch-orientierten Fachbereichen an,* die zum iberwiegenden Teil aus Fach-
hochschulen (66,7 %) stammen.*® Der die Fachhochschulen kennzeichnende
Praxisbezug wird durch die bei diesem Exponententyp im Vordergrund stehenden
Messezielsetzungen deutlich. 83,3 % der Projekt- und exponatorientierten Hoch-
schul-Exponenten stellen auf Mehrbranchenmessen aus, wohingegen nur 16,7 %
auf Fachmessen zu finden sind.

Das Cluster der Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten umfafBt
solche Aussteller, bei denen Exponatbezogene, Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbe-

5 Eine weitere fachbereichsspezifische Differenzierung erscheint aufgrund einer relativen

Gleichverteilung (ber die jeweiligen Fachbereiche nicht sinnvoll. Vgl. Anhang Il, Zusam-
mensetzung der Hochschul-Exponenten- und Hochschul-Messestand-Besucher-Stichproben.

Zwischen den hochschulspezitischen Exponententypen lassen sich bzgl. ihrer soziodemogra-
phischen Ausprégungen keine signifikanten Unterschiede feststellen. Dies liegt aus Sicht der
signifikanzprifenden Verfahren insbesondere in dem relativ geringen Stichprobenumfang
begriindet. Dennoch werden zur Beschreibung der einzelnen Cluster ausgewéhite, sozio-
demographische Ausprédgungen herangezogen, da sie z.T. wichtige Informationen Uber die
einzelnen Exponententypen liefern.
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reichsbezogene und Hochschulbezogene Beeinflussungsziele im Vordergrund des
Messeengagements stehen (Mittelwert = 1,2 bzw. 1,8). Den Projekt- (Mittel-
wert = 1,6) und Informationszielen (Mittelwert = 2,3) wird dagegen im Vergleich zu
dem vorangegangenen Exponententyp eine niedrigere Bedeutung beigemessen.
Folglich ist die Messebeteiligung dieser Exponenten vor allem auf die Prasenta-
tion eigener Aktivitaten gerichtet, um dem im Hochschulrahmengesetz veranker-
ten Gebot, die Hochschulleistungen gegeniliber der die Hochschulen alimentie-
renden Gesellschaft zu dokumentieren, entsprechend Rechnung zu tragen.
Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten gehdren tUberwiegend naturwis-
senschaftlichen sowie technisch-orientierten Fachbereichen®” an und stammen
zu nahezu gleichen Teilen aus Universitaten (38,5 %) und Fachhochschulen
(42,3 %). In bezug auf die Messetypauswahl des Beeinflussungsorientierten
Hochschul-Exponenten 1aBt sich im Vergleich zu Projekt- und exponatorientierten
Hochschul-Exponenten keine eindeutige Praferenz fir bestimmte Messetypen
feststellen, da dieser Exponententyp fast zu gleichen Anteilen auf Mehrbranchen-
(55,2 %) und Fachmessen (44,8 %) vertreten ist.

Die Pflichtreprasentanten lassen sich im Vergleich zu den vorangegangenen
Exponententypen durch eine geringere Zielorientierung charakterisieren. Bis auf
die Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogenen Beeinflussungsziele wird von
diesem Exponententyp jeder Zieldimension ein niedrigerer Stellenwert zugeordnet
als von den zwei zuvor dargestellten Exponentenclustern. Den héchsten Stellen-
wert besitzen mit Abstand die Exponatbezogenen und Institutsbezogenen Beein-
flussungsziele (Mittelwert = 1,6 bzw. 1,8). Informationsziele, Hochschulbezogene
Beeinflussungsziele sowie Projektziele nehmen mit Mittelwerten von 2,5 bzw. 3,3
eher mittlere Stellenwerte ein. Die geringere Zielorientierung dieser Exponenten-
gruppe deutet darauf hin, daB sich diese Exponenten an einer Messe nicht aus
eigener Initiative, sondern vielmehr aus der Pflicht ihres Status als 6ffentlich-
rechtliche, nicht-kommerzielle Institution heraus beteiligen. Pflichtreprdsentanten
gehoren zur einen Halfte den Fachbereichen Maschinenbau (30 %) sowie Elek-
trotechnik (20 %) und zur anderen Hélfte Uberwiegend naturwissenschaftlichen

47 Auch bei diesem Exponententyp erscheint eine weitere fachbereichsspezifische Differenzie-

rung aufgrund einer relativen Gleichverteilung Gber die jeweiligen Fachbereiche nicht sinnvoll.
Vgl. Anhang |l, Zusammensetzung der Hochschul-Exponenten- und Hochschul-Messestand-
Besucher-Stichproben.
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Fachbereichen®® an. Zu jeweils 30 % stammen diese Hochschul-Exponenten aus
Universitaten, Fach- sowie Gesamthochschulen. Anzutreffen sind Pflichtrepra-
sentanten vorwiegend auf Mehrbranchenmessen (90 %) und weniger auf Fach-
messen (10 %).

Im Gegensatz zur Klassifizierung kommerzieller Exponenten lassen sich bei
Hochschul-Messebeteiligungen somit nicht funf, sondern drei Exponententypen
identifizieren, wobei jedoch zwischen kommerziellen und hochschulspezifischen
Exponententypen z.T. Ahnlichkeiten erkennbar sind. So weisen bspw. Projekt-
und exponatorientierte Hochschul-Exponenten hinsichtlich ihrer Messezielbewer-
tungen Ahnlichkeiten zu Fachbesucherorientierten Hardsellern auf. Von Projekt-
und exponatorientierten Hochschul-Exponenten werden jedoch nicht Verkaufs-
ziele, sondern projekt- und exponatbezogene Ziele in den Vordergrund des Mes-
seengagements gestellt. Auch weisen Beeinflussungsorientierte Hochschul-Expo-
nenten bzgl. ihrer Zielpriorisierungen Ahnlichkeiten zu Kommunikationsorientierten
Beziehungsmanagern auf. Das gleiche gilt fiir Pflichtreprdsentanten, bei welchen
ahnliche Messezielpriorisierungen wie bei den kommerziellen Wettbewerbsorien-
tierten Pflichtreprdsentanten festgestellt werden kénnen.*®

Um die Gate der Clusterldésung einerseits statistisch zu Uberprifen und anderer-
seits die Bedeutung der Zieldimensionen fir die Differenzierung der Exponenten-
typen zu identifizieren, wird auf das Verfahren der Diskriminanzanalyse zuriickge-
griffen.>®

8 Eine weitere fachbereichsspezifische Differenzierung erscheint auch bei diesem Exponenten-

typ aufgrund einer relativen Gleichverteilung lber die jeweiligen Fachbereiche nicht sinnvoll.
Vgl. Anhang Il, Zusammensetzung der Hochschul-Exponenten- und Hochschul-Messestand-
Besucher-Stichproben..

Der Hybride Fachaussteller konnte auf Basis der empirischen Untersuchung nicht identifiziert
werden, da die mitarbeiterorientierten Zielsetzungen der Hochschul-Messebeteiligung implizit
in den anderen hochschulspezifischen Messezieldimensionen ihren Niederschlag fanden.
Ebenso gilt dies fur den Ambitionierten Regionalaussteller, der vor allem eine geographisch-
fokussierte Messeselektion verfolgt und damit dem Entscheidungstatbestand der Messeselek-
tion einen besonderen Stellenwert beimiBt. Die Messeselektion wird bei der Ableitung hoch-
schulspezifischer Exponententypen aufgrund der Uberragenden Bedeutung der Messezielset-
zungen fir Hochschul-Exponenten vernachladssigt. Folglich konnte der Ambitionierte Regional-
aussteller in der dieser Arbeit zugrundeliegenden Untersuchung nicht abgeleitet werden.

49

%0 pie Diskriminanzanalyse, die zu den strukturprifenden multivariaten Analyseverfahren zéhit,

bietet sich insbesondere zur Validierung der Ergebnisse von Clusteranalysen an. Vgl. Back-
haus, K. et al., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einflihrung, a.a.O.,
S. 90 ff.
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Die der eigentlichen Diskriminanzanalyse vorgeschaltete univariate Analyse zur
Beurteilung der diskriminatorischen Bedeutung der Messezieldimensionen fiihrte
zunéchst zu durchgehend signifikanten Werten (o < 0,01). Damit konnte eine iso-
lierte Trennfahigkeit aller Faktoren unterstellt werden. Im Rahmen der eigentlichen
Diskriminanzanalyse wurden zwei Diskriminanzfunktionen ermittelt, die beide
signifikant zur Trennung der Exponententypen beitragen (o< 0,01). Die erste
Funktion erklart bereits 70 % der Varianz bei einem geringen Wilks' Lambda von
0,100. Die Einbeziehung der zweiten Funktion fiihrte zu einem multivariaten Wilks'*
Lambda von 0,042.51 Anhand dieser Diskriminanzfunktionen konnen die in der
Stichprobe befindlichen Exponenten von Hochschul-Messebeteiligungen klassifi-
ziert, d.h. ihre Zugehorigkeit zu den drei Exponententypen geschatzt werden.
Dabei signalisiert der Ubereinstimmungsgrad von geschatzter und tatsachlicher
Gruppenzugehérigkeit die Trennscharfe der Gruppenlosung® (vgl. Tab. 2).

Geschitzte Cluster-  Cluster 1 : Clust SR
zugehdrigkeit durch [ 3
Diskriminanz- | Projekt- u. exponat- | Beeinflussungs- Ptlicht-
analyse orientierter orientierter repréasen-
Tatsédchliche Hochschul-Exponent | Hochschul-Exponent tant
Clusterzugehdrigkeit S G T Py -
geman Clusteranalyse Sl i

Tt 2 . i e b e Ay L

|+ | Projekt- u.exponat- | @ | n=10 n=0 n=0
A5 orientierter
:.- Hochschul-Exponent | 100,0 % 0,2 % 0,0 %

Beeinflussungs- | @ | n=0 n=28 n=1
orientierter e
Hochschul-Exponent | £ | 0,0 % 96,6 % 3,4%

Pflicht-
reprasen-
tant

0,0 % 0,0 % 100,0 %

Tab. 2: Klassifizierungsmatrix der diskriminanzanalytischen Uberpriifung der
Exponenten-Clusteriésung

W
=

1 Wahrend sich der kanonische Korrelationskoeffizient nach Einbeziehung der ersten Funktion

auf einen Wert von 0,874 belduft, weist dieser nach Beriicksichtigung der zweiten Funktion
schlieBlich einen Wert von 0,761 auf.

Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfiih-
rung, a.a.0., S. 115f.
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Mit einem Anteil korrekter Klassifizierungen von 97,8 % wird die Clusterldsung
bestatigt. Zur Uberpriifung der diskriminatorischen Bedeutung der einzelnen
hochschulspezifischen Zieldimensionen kénnen die mittleren Diskriminanzkoeffi-
zienten herangezogen werden.?® Diese ermdglichen eine Aussage dariiber, auf
welche Zieldimensionen die Gruppenunterschiede in erster Linie zurickzufiihren
sind (vgl. Tab. 3).

Zieldimensionen der Mittlerer ~ Relative Bedeutung des mittleren
Messebeteiligung von _ Diskriminanz- | _Diskriminanzkoeffizienten
Hochschulen ki ~ koeffizient ' Prozent Rang
Informationsziele 0,197 10,5 5.
Hochschulbezogene .

B'eeinﬂussungszlele_ : 0,320 17,1 3.
Insﬁtuts-i'hehrétuhl-)Fachber.-—

I_)ezogene Beeinflussungsziele 0,448 239 2.
Exponatbezogene

Beelnflussungsziele 0,216 1,5 4.
Projekiziele 7 ke b . & 0,694 37,0 1.

Z V- 1,875 100,0

Tab. 3: Diskriminanzanalytische Bedeutung der hochschulspezifischen Messe-
zieldimensionen fiir Exponententypen

Die relative Bedeutung der Diskriminanzkoeffizienten zeigt, daB mit der Zielkate-
gorie Projektziele (37,0 %) diejenige Zieldimension das wichtigste Trennkriterium
darstellt, deren Stellenwert besonders deutlich zwischen den drei Exponenten-
typen differenziert (vgl. Abb. 10). Daran anschlieBend tragen die Instituts-/Lehr-
stuhl-/Fachbereichsbezogenen Beeinflussungsziele (23,9 %) und die Hochschul-
bezogenen Beeinflussungsziele zur weiteren Clustertrennung bei. Sowohl Expo-

Aufgrund der in der vorliegenden Untersuchung ermittelten zwei Trenngraden, existieren fir
die Zielsetzungen auch jeweils zwei Diskriminanzkoeffizienten. Zur Ermittlung der Bedeutung
einzelner Besucherzielsetzungen im Gesamtmodell sind die standardisierten Diskriminanz-
koeffizienten mit den Eigenwertanteilen der beiden Trenngraden zu gewichten und zu addie-
ren. Vgl. hierzu Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorien-
tierte Einflhrung, a.a.O., S. 123 f.
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natbezogene Beeinflussungsziele (11,5 %) als auch Informationsziele (10,5 %)
nehmen demgegeniber eine geringere Bedeutung zur Erklarung der Typenunter-
schiede ein. Dieses Ergebnis erscheint sehr plausibel, weil eine Messebeteiligung
grundsétzlich von allen Hochschul-Exponenten zur Préasentation ihrer Exponate
und auch zur Befriedigung vorhandener Informationsbedurfnisse genutzt wird.
Somit sind es insbesondere spezifische Zielsetzungen, durch die sich einzelne
Hochschul-Exponenten voneinander unterscheiden. Dazu zahlen die auf die
eigene Institution des Hochschulbereichs gerichteten Beeinflussungsziele (Hoch-
schulbezogene sowie Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogene Beeinflussungs-
ziele) und insbesondere Projektziele, deren Verfolgung sehr spezifisch ausge-
richtet ist.

Die in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten hochschulspezifischen Mes-
seziele bzw. Messezieldimensionen und die auf dieser Grundlage abgeleiteten
hochschulspezifischen Exponententypen werden in der nachfolgenden Abbildung
zusammenfassend dargestelit.

Einzelzielsetzungen Messezieldimensionen Exponententypen
Erlahrungs- und Informationsaus-
tausch mit Praxisvertretern

Erfahrungs- und Informationsaus-
tausch mit Fachkollegen

Eeoha;hlu}"l__gaandre,r Institute/
ehrstihle/Fachbereiche

Sammlung von Informationen

Verbesserung des Hochschulimages
Beziehungspflege/-aufbau mit Repra-
serznlam% vgrscql%ggner?nsllilullg nen
Erhohung des Bekanntheitsgrades

des 1nsﬂﬂn§Le rstuhls/l-%clgbersichs

Verbesserun, Instituts-/Lehr-
stuhl-/| achbgrg\cﬁspn-lages

Sgh ung des Bekanntheitsgrades
s Expdnales

Darstellung der Leistungskompelenz

Kontaktaufnahme zu Projekt-
interessenten

Einwerbung von Projektmitteln
berprifung der Marktreife eigener
Hru kie ur?ddLeistungan <

Liniendicke/ < Pflichtreprasentanten

Pfeilspitze: . S
ol <4~ Beeinflussungsorientierter Hochschul-Exponenten
< Projekt- und exponatorientierter Hochschul-Exponenten
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schulen
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Die gewonnenen Erkenntnisse zu den hochschulspezifischen Messebeteiligungs-
zielen legen die Grundlage zur Uberpriifung des Erfolgs von Hochschul-Messe-
beteiligungen, zeigen dariiber hinaus aber auch vielfaltige Ansatzpunkte zur Ablei-
tung von Implikationen fir zukinftige Hochschul-Messebeteiligungen auf. In die-
sem Zusammenhang ist jedoch zu priifen, inwieweit eine ausschlieBlich aus
Exponentensicht vorgenommene und auf Grundlage exponententypspezifischer
Messezielsetzungen abgeleitete Ausgestaltung von Hochschul-Messebeteiligun-
gen ausreicht, um hochschulspezifische Zielgruppen zu erreichen.

2. Zielgruppen der Messebeteiligung von Hochschulen

Die unterschiedlichen Priorisierungen der einzelnen hochschulspezifischen Mes-
sezielsetzungen deuten darauf hin, daB mit der Verfolgung bestimmter Zielset-
zungen moglicherweise die Erreichung ausgewahiter hochschulspezifischer
Anspruchsgruppen angestrebt wird. Damit ist zu prifen, welche Anspruchsgrup-
pen mit einer Hochschul-Messebeteiligung erreicht werden sollen und demzufolge
als Zielgruppen einer Hochschul-Messebeteiligung fungieren.

2.1 Anspruchsgruppen als Zielgruppen von Hochschul-Messebe-
teiligungen

2.11 Systematisierung hochschulspezifischer Anspruchsgruppen

In der Literatur existiert eine Vielzahl von mehr oder weniger differenzierten
Ansatzen zur Systematisierung von Zielgruppen im Hochschulbereich.>* Dabei
versuchen diese Systematisierungsansatze, die zahireichen Anspruchsgruppen
von Hochschulen in Ubergeordnete Zielgruppen zusammenzufassen.

54 Vgl. stellvertr. Heinzel, M., Anforderungen deutscher Unternehmen an betriebswirtschaftliche

Hochschulabsolventen - Zur Marktorientierung von Hochschulen, Wiesbaden 1997, S. 38;
Alewell, K., Wissenschaftsmarketing, a.a.0., Sp. 2779; Trogele, U., Strategisches Marketing
fur deutsche Universitaten: Die Anwendung von Marketing-Konzepten amerikanischer Hoch-
schulen in deutschen Universitaten, a.a.O., S. 28; Kook, W., Einstellungen zur Universitat,
Frankfurt, Berlin, Cirencester 1981, S. 14; Alewell, K., Marketing-Management fir Universita-
ten: Umweltbezogene Fiihrung von Universitaten, a.a.0., S. 269. Zur aligemeinen Systemati-
sierung von Zielgruppen im nicht-kommerziellen Bereich vgl. stellvertr. Kotler, P., Levy, S. J.,
Broadening the concept of Marketing, a.a.0., S. 12.



66

Die bereits zuvor aufgegriffene Systematisierung nach internen und externen
Anspruchsgruppens‘5 und die daraus resultierende Unterscheidung von zwei Ziel-
gruppen erweisen sich vor dem Hintergrund der in den vorangegangenen Kapiteln
dargestellten zahlreichen, auf verschiedene externe Anspruchsgruppen der Hoch-
schule gerichteten Messezielsetzungen zur Ableitung hochschulspezifischer Mes-
sezielgruppen als nicht ausreichend.

An der Systematik der Zielgruppen fir nicht-kommerzielle Institutionen von
KOTLER und LEVY ankn(]pfend,56 kénnen ebenfalls zwei Zielgruppen von Hoch-
schulen unterschieden werden, wobei dieser Ansatz jedoch gegeniiber dem
vorangegangenen Ansatz interne Anspruchsgruppen vernachlassigt und externe
Anspruchsgruppen differenzierter beriicksichtigt. Dabei sind geméaf der zwei
Teilmarkte von Hochschulen einerseits Zielgruppen des Beschaffungsmarktes und
andererseits Zielgruppen des Leistungsmarktes zu nennen. Unter Zielgruppen
des Beschaffungsmarktes werden ,Lieferanten“ subsumiert, die Einsatzfaktoren
(Human Ressources, Finanz- und Sachmittel) zur Erstellung von Hochschul-
leistungen zur Verfugung stellen. Dagegen setzen sich Zielgruppen des Lei-
stungsmarktes aus ,Abnehmern“ von Hochschulleistungen (Forschung, Lehre
und sonstige Dienstleistungen) zusammen, die sich wiederum in verschiedene
Untergruppen unterteilen lassen. Eine Untergruppe bspw. umfaBt dabei aktuelle
und potentielle Verwender, die als Austauschpartner Leistungen einer Hochschule
in Anspruch nehmen. Als eine weitere Gruppe ist die aktive Offentlichkeit anzufiih-
ren, die in einem engen Kontakt zur Hochschule steht (z.B. Ehemalige der Hoch-
schule, Stiftungen und Politiker). Wenngleich gegeniiber der zuvor dargestellten
Systematisierung bei diesem Ansatz externe Anspruchsgruppen der Hochschulen
differenzierter betrachtet werden, erscheint auch diese Unterteilung angesichts
der zuvor dargestellten vielfaltigen hochschulspezifischen Messezielsetzungen
und nicht zuletzt auch aufgrund der Vernachlassigung interner Zielgruppen als
nicht ausreichend.

Auf Grundlage eines differenzierten Strukturmodells, das Transaktionsbeziehun-
gen einer Hochschule und ihres Umfeldes abbildet, leitet KOOk insgesamt fiinf

% Vgl. Meffert, H., Kirchgeorg, M., Marktorientiertes Umweltmanagement, a.a.O., S. 95.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Kotler, P., Levy, S. J., Broadening the concept of Marketing,
a.a.0., S. 12ff.

56
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Zielgruppen von Hochschulen ab.’” Dabei unterscheidet er zwischen Input-
Offentlichkeit und interner Offentlichkeit, Vermittler- und Verbraucherumwelt sowie
der allgemeinen Offentlichkeit. Zur Gruppe Input-Offentlichkeit zahlen insbeson-
dere Wirtschaftsunternehmen und Zulieferer, die in kommerziellen Beziehungen
zur Hochschule stehen. Dariiber hinaus werden in diese Gruppe sowohl Forderer
und Spender als auch Regierungsstellen des Bundes und der Lander, Rektoren-
konferenzen sowie Wissenschafts- und Bundesrat, die steuernd, beratend
und/oder anordnend in den Planungs- und FihrungsprozeB von Hochschulen ein-
greifen, eingeordnet. Das wissenschaftliche und nicht-wissenschaftliche Personal
bildet die Gruppe interne Offentlichkeit. Massenmedien, Verlage, Bibliotheken
sowie Fordergesellschaften und Ehemalige werden zur Zielgruppe Vermittler-
Umwelt zusammengefaBt, die Informationen iber das Leistungsangebot von
Hochschulen weitergibt. Demgegenuber werden unter Verbraucher-Umwelt die
Gruppen subsumiert, die von Hochschulleistungen ,profitieren, wie aktuelle und
potentielle Studierende sowie Wirtschaftsunternehmen. Die allgemeine Offent-
lichkeit umfaBt schlieBlich Stadtbevolkerungen, Wettbewerber sowie Eltern von
Studierenden und Schilern.

Der Ansatz von KOOK nimmt zwar gegeniiber den vorangegangenen Systematisie-
rungsansatzen eine differenziertere Betrachtung hochschulspezifischer Zielgrup-
pen vor, weist jedoch sowohl in bezug auf die begriffliche Abgrenzung als auch
hinsichtlich der inhaltlichen Bestimmung einzelner Zielgruppen Schwéchen auf.
So profitiet bspw. nicht nur die Verbraucher-Umwelt, sondern letztlich die
gesamte Gesellschaft von den Leistungen einer Hochschule. Auch kénnen Wirt-
schaftsunternehmen, die einerseits als Hochschullieferanten und andererseits als
Hochschulleistungsempfanger fungieren, sowohl der Zielgruppe Input-Offentlich-
keit als auch der Zielgruppe Verbraucher-Umwelt zugeordnet werden. Diese bei-
spielhaft angefiihrten Kritikpunkte weisen darauf hin, daB auch dieser Ansatz zur
Systematisierung von Messezielgruppen als nicht geeignet einzustufen ist.

Wird dem Systematisierungsansatz von ALEWELL gefolgt, der aus der Vielzahl
maoglicher Gruppen von Hochschul-Transaktionspartnern sechs Segmente mit

57 Vgl. hierzu sowie im folgenden Kook, W., Einstellungen zur Universitat, a.a.O., S. 14 ff.
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besonders bedeutsamen Hochschulbeziehungen herausgreift, konnen folgende
sechs Zielgruppen unterschieden werden:®®

Wissenschaftler und Nicht-Wissenschaftler, zu denen Kontakte als poten-
tielle Leistungstrager von Hochschulen aufzunehmen und als aktive Leistungs-
trager Austauschbeziehungen zu pflegen sind.

Andere Wissenschaftsinstitutionen, zu denen Transaktionsbeziehungen
(Erkenntnis- und Leistungstransfer) in Form von Publikationen und/oder durch
organisierte, vertragliche bzw. auf gemeinsamen Forschungsprojekten basie-
renden Kooperationen bestehen.

(Potentielle) Studierende, zu denen Austauschbeziehungen aufzunehmen
(Bestreben um Einschreibungen) bzw. zu pflegen (Halten der aktuellen Studie-
renden) sind.

Wirtschaftliche Unternehmen, die als Verwender von Hochschulleistungen
(Forschungsergebnisse, Ausbildungsleistungen und sonstige Dienstleistungen)
fur eine Hochschule besonders relevant sind.

Staatliche und Kommunale Institutionen, die bestimmte Leistungen von
Hochschulen (z.B. Aus- und Fortbildungsleistungen fir Lehrer, Verwaltungs-
beamte, Juristen fir Verwaltung und Rechtsprechung) in Anspruch nehmen.

Sonstige Offentlichkeit, unter der alle Personen und Institutionen subsumiert
werden, die in den vorangegangenen Zielgruppen nicht erfaBt werden.

Durch diese, von ALEWELL auf Grundlage von Wichtigkeiten vorhandener Aus-
tauschbeziehungen vorgenommene Systematisierung,®® wird eine differenzierte
Betrachtung hochschulspezifischer Anspruchsgruppen ermdéglicht. Dabei erweist
sich dieser Ansatz sowohl in bezug auf die inhaltliche Bestimmung als auch im
Hinblick auf die begriffliche Abgrenzung der einzelnen Zielgruppen gegeniiber den
zuvor diskutierten Systematisierungsansatzen als tberlegen. Deshalb soll dem

58

59

Vgl. Alewell, K., Wissenschaftsmarketing, a.a.0., Sp. 2779 ff. Dabei stellt dieser Ansatz eine
Weiterentwicklung des von Alewell im Jahre 1977 vertretenen Systematisierungsansatzes dar,
in dem vier Zielgruppen von Hochschulen unterschieden wurden. Vgl. Alewell, K., Marketing-
Management fir Universitdten: Umweltbezogene Fihrung von Universitaten, a.a.O., S. 269 ff.

Vgl. Alewell, K., Wissenschaftsmarketing, a.a.O., Sp. 2781.
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Ansatz von ALEWELL in der vorliegenden Arbeit gefolgt werden, wobei er jedoch
insofern eine Modifizierung erfahrt, als daB zuséatzlich eine fur die Messebeteili-
gung sinnvolle Differenzierung in interne und externe Zielgruppen vorgenommen
wird. Zu den internen Zielgruppen zahlen die Gruppen, die an der Leistungser-
stellung einer Hochschule beteiligt sind und sich damit sowohl aus Wissenschaft-
lern als auch aus Nicht-Wissenschaftlern zusammensetzen. Diese internen Ziel-
gruppen werden im folgenden nicht direkt betrachtet, da auch die innengerichteten
Messezielsetzungen nur indirekt im dargesteliten Zielsystem von Hochschul-Mes-
sebeteiligungen bericksichtigt wurden. Im Hinblick auf externe Zielgruppen kon-
nen auf Grundlage hochschulspezifischer Messebeteiligungsziele in Anlehnung an
ALEWELL fiinf hochschulspezifische Messezielgruppen unterschieden werden
(vgl. Abb. 12):

B Wissenschaft, d.h. Vertreter anderer wissenschaftlicher Institutionen (z.B.
Professoren, wissenschaftliche Mitarbeiter), mit denen durch eine Messebetei-
ligung vor allem ein Informations- und Erfahrungsaustausch angestrebt wird.

B Studierende, d.h. aktuelle und potentielle Studierende, wobei bei letzteren
durch die Prasentation innovativer Exponate u.a. das Ziel verfolgt wird, Inter-
esse an der Hochschule zur Aufnahme eines Studiums zu wecken.

[ ] Wirlschaﬂm, d.h. Vertreter wirtschaftlicher Unternehmen, zu denen durch eine
Messebeteiligung insbesondere die Kontaktaufnahme angestrebt wird, um u.a.
die Voraussetzungen fiir mégliche Projektkooperationen sowie zur Einwerbung
von Projektmitteln zu schaffen.

B Staat, d.h. Vertreter von Behérden und sonstigen staatlichen Institutionen,
denen durch eine Messebeteiligung u.a. das Leistungspotential der Hoch-
schule prasentiert und damit letztlich die Einwerbung von zusétzlichen Etat-
mitteln forciert wird.

m Offentlichkeit, d.h. Presse- und Medienvertreter, Privatpersonen sowie alle
zuvor nicht erfaBten Institutionen und Personen, die - nicht zuletzt aufgrund

Der Begriff ,Wirtschaft“ wird in vielfdltiger Hinsicht verwendet, wobei darunter sehr unter-
schiedliche Aspekte subsumiert werden. Im folgenden soll der Begriff ,Wirtschaft ausschlie3-
lich als Bezeichnung fur eine hochschulspezifische Zielgruppe i.S.d. aufgeflhrten Interpreta-
tion genutzt werden.
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des offentlichen Auftrags der Hochschule - durch die Messebeteiligung tber
Aktivitdten der Hochschule informiert werden sollen.
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Abb. 12: Systematisierung von Anspruchsgruppen zur Ableitung hochschulspezi-
fischer Messebeteiligungszielgruppen

Die Messezielsetzungen der Hochschul-Exponenten - so laBt sich aus der
Beschreibung der einzelnen Messezielgruppen vermuten - sind voraussichtlich auf
Kernzielgruppen gerichtet. Die nachfolgende Abbildung zeigt - auf Grundlage von
Plausibilitatstiberlegungen - die auf einzelne Zielgruppen méglicherweise gerich-
teten Messebeteiligungsziele. Dabei wird deutlich, daB auf die Zielgruppe Wirt-
schaft die meisten hochschulspezifischen Messezielsetzungen fokussiert sind. In
diesem Zusammenhang ist der Frage nachzugehen, inwieweit den hochschulspe-
zifischen Zielgruppen gemaB den Messezielprioritdten unterschiedliche Stellen-
werte beigemessen werden und ob sich gegebenentalis exponententypspezifische
Zielgruppenpriorisierungen identifizieren lassen.
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Abb. 13: Hochschulspezifische Zielgruppen und die auf sie gerichteten hoch-
schulspezifischen Messezielsetzungen

2.12 Empirische Analyse der Bedeutung hochschulspezifischer Messe-
Zielgruppen

Vor dem Hintergrund der vielfaltigen Messezielsetzungen streben die Hochschul-
Exponenten mit ihrer Messebeteiligung die Erreichung unterschiedlicher Messe-
zielgruppen an. Die Ergebnisse der Hochschul-Exponenten-Befragung zeigen
(vgl. Abb. 14), daB klar abgestufte Bedeutungsgewichte fur die einzelnen Ziel-
gruppen existieren, die einerseits zu eindeutig priorisierten und andererseits zu
weniger bedeutenden Messezielgruppen fuhren.
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Abb. 14: Bedeutung hochschulspezifischer Messezielgruppen

Die Hochschulen streben mit ihrer Messebeteiligung insbesondere die Erreichung
der Zielgruppen Offentlichkeit und Wirtschaft an, die in der Prioritatenrangfolge mit
einem deutlichen Abstand vor den anderen Zielgruppen eingestuft werden. Die
wichtigste Zielgruppe stellt dabei die Offentlichkeit®' dar, die mit einem Mittelwert
von 1,2 die hdchste Prioritat erhalt. Ausschlaggebend hierfur ist der vom Hoch-
schulrahmengesetz festgelegte éffentliche Auftrag der Hochschulen und die damit
zusammenhangende Rechtfertigungspflicht der Hochschulaktivitdten gegenuber
der Offentlichkeit, die sich insbesondere in den generell hoch priorisierten und auf
die Zielgruppe der Offentlichkeit gerichteten Beeinflussungszielen (z.B. Verbesse-
rung des Hochschul- und Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsimages, Darstellung
der Leistungskompetenz) widerspiegeln (vgl. Abb. 13).

Mit einem Mittelwert von 1,3 nimmt die Wirtschaft®® die zweithdchste Zielgrup-
penprioritat im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen ein. Die geringe Stan-

81 Die Hochschul-Exponenten bewerteten nicht direkt die Zielgruppe Offentlichkeit, sondern die

sonstigen Zielgruppen, d.h. also diejenigen Personen und Gruppen, die nicht durch die ande-
ren aufgefihrten Zielgruppen erfaBt wurden. Vgl. Anhang Ill, Fragebogen 1: Teil 1 der Expo-
nentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase, Frage 5.

Im Rahmen der Befragungen gewichteten die Exponenten die Zielgruppe Praxisvertreter, die
sich nur semantisch, nicht jedoch inhaltlich von der Zielgruppe Wirtschaftsvertreter differen-

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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dardabweichung deutet in diesem Zusammenhang auf eine relativ homogene
Priorisierung durch die Hochschul-Exponenten hin. Die Ursache fiir den hohen
Stellenwert von Wirtschaftsvertretern als Messezielgruppe liegt vermutlich in den
von Hochschul-Exponenten mit einer Messebeteiligung verfolgten und insgesamt
hoch priorisierten Projektzielen begrﬁndet.ea Dariber hinaus determinieren die
generell auf Wirtschaftsvertreter gerichteten Messezielsetzungen (z.B. Erfah-
rungs- und Informationsaustausch mit Praxisvertretern) die hohe Bedeutung die-
ser Zielgruppe. Als weiterer moglicher Grund der hohen Relevanz von Wirt-
schaftsvertretern fir eine Hochschul-Messebeteiligung sind die sich den Hoch-
schulen auBerhalb von Messebeteiligungen nur begrenzt bietenden Mdéglichkeiten
zur Kontaktaufnahme mit dieser Zielgruppe anzufiihren.

Die Reprasentanten des Staates® nehmen ebentalls einen hohen, wenngleich im
Vergleich zu den vorangegangenen Zielgruppen geringeren Prioritatsrang fur eine
Hochschul-Messebeteiligung ein (Mittelwert = 2,3). Diese Bedeutungsgewichtung
kann wiederum auf die Stellenwerte der auf diese Zielgruppe gerichteten Messe-
beteiligungsziele zurickgefihrt werden. Dabei bietet eine Messeteilnahme Hoch-
schul-Exponenten die Méglichkeit, ihr Forschungspotential gegeniber Vertretern
staatlicher Institutionen zu dokumentieren und damit nicht zuletzt auch die Ein-
werbung von Projektmitteln bzw. &ffentlichen Drittmitteln zu forcieren. Dennoch
existieren diesbezuglich auch weitere Gelegenheiten, z.B. im Rahmen von staatli-
chen Hochschul-Wettbewerbs- oder Hochschul-Projekt-Ausschreibungen, worin
moglicherweise die Prioritatsabstufung zu den vorangegangenen hochschulspezi-
fischen Zielgruppen begrindet liegt.

Gleiches gilt fiir die Zielgruppe Wissenschaft®®, zu der neben einer Messebeteili-
gung auch im Rahmen wissenschaftlicher Veranstaltungen, wie z.B. Fachkon-
gresse und Symposien, eine Kontaktaufnahme méglich ist. Die eher mittlere

ziert. Vgl. Anhang lll, Fragebogen 1: Teil 1 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-
Phase, Frage 5.

Insgesamt stufen 77,8 % der Hochschul-Exponenten - Projekt- und exponatorientierte als auch
Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten - Projektziele als besonders wichtig ein.

Befragt wurden die Exponenten zu der Gewichtung von Forschungsférderungsinstitutionen, die
i.w.S. unter Einrichtungen des Staates zu subsumieren sind. Vgl. Anhang lll, Fragebogen 1:
Teil 1 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase, Frage 5.

Die Hochschul-Exponenten bewerteten nicht direkt die Zielgruppe Wissenschaft, sondern die
Gruppe der Fachkollegen, welche die Wissenschaft adaquat reprasentiert. Vgl. Anhang llI,
Fragebogen 1: Teil 1 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase, Frage 5.
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Gewichtung von Wissenschaftsvertretern als Zielgruppe einer Hochschul-Messe-
beteiligung (Mittelwert = 2,5) liegt vermutlich in den Stellenwerten der Messeziel-
setzungen begriindet, die primar auf diese Zielgruppe gerichtet sind. So werden
bspw. die priméar auf Wissenschaftler gerichteten Zielsetzungen wie Erfahrungs-
und Informationsaustausch mit Fachkollegen, Beobachtung anderer Institute/Lehr-
stihle/Fachbereiche sowie Sammlung von Informationen mit Mittelwerten zwi-
schen 2,4 und 2,7 gewichtet.

Die Zielgruppe Studierende nimmt schlieBlich den vergleichsweise geringsten
Stellenwert im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen ein. lhnen kommt mit
dem Mittelwert von 3,3 mit Abstand die geringste Bedeutung zu. Die Standardab-
weichung von 1,34 weist dabei jedoch auf Abweichungen der befragten Expo-
nenten bzgl. dieser Bewertung hin. Wahrend bei den meisten Hochschul-Expo-
nenten - wahrscheinlich aufgrund einfacherer Moglichkeiten zur Ansprache von
Studierenden - eindeutig die zuvor dargesteliten Zielgruppen im Fokus der Mes-
sebeteiligung stehen, streben einige Exponenten durch die Prasentation von For-
schungsentwicklungen auf Messen auch danach, die Kompetenz und Attraktivitat
ihrer Ausbildungsstatte gegeniiber Studierenden darzustellen bzw. zu erhéhen.
Diese Hochschul-Exponenten messen Studierenden einen hoheren Stellenwert
bei, der wiederum durch die Gewichtungen der u.a. auf diese Zielgruppe gerich-
teten Messezielsetzungen (z.B. Verbesserung des Hochschul- und Instituts-/Lehr-
stuhl-/Fachbereichsimages, Erh6hung des Bekanntheitsgrades des Instituts/Lehr-
stuhls/Fachbereichs) determiniert wird.

Im Hinblick auf die Priorisierung von Studierenden als Messezielgruppe liefert die
exponententypspezifische Betrachtung weitere Informationen (vgl. Abb. 15).
Wahrend Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten Studierende mit
einem Mittelwert von 4,0 als relativ unbedeutend fir ihre Messebeteiligung ein-
stufen, bewerten Pflichtreprdsentanten diese Zielgruppe mit einem Mittelwert von
2,6 fur ihr Messeengagement als eher wichtig. Dennoch bilden auch bei diesem
Exponententyp Studierende im Vergleich zu anderen Anspruchsgruppen die Ziel-
gruppe mit der geringsten Bedeutung. Die unterschiedliche Bewertung von Studie-
renden als Messezielgruppe liegt dabei in der unterschiedlichen Zielstruktur der
jeweiligen Exponententypen begriindet. Letztlich sind nur in bezug auf diese Mes-
sezielgruppe auf einem Signifikanzniveau von 0,085 signifikante Unterschiede
zwischen den Exponententypen zu verzeichnen. Zwar werden in Abhangigkeit der
primar verfolgten Zielsetzungen bestimmte Zielgruppen (z.B. Wissenschaft und
Staaf) von den einzelnen Exponententypen leicht unterschiedlich bewertet, den-
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noch lassen sich hier keine signifikanten Unterschiede konstatieren. Damit wird
die zuvor aufgestellte Vermutung, daB angesichts der signifikant unterschiedlichen
Zielpriorisierungen ebenfalls unterschiedliche Gewichtungen der Messezielgrup-
pen zu erwarten sind, widerlegt. Dieses Ergebnis deutet auf eine nicht konsi-
stente, exponententypspezifische Planung von Messebeteiligungen hin und laBt
die Ableitung von Implikationen fiir zukinftige Hochschul-Messebeteiligungen auf
Basis der im Rahmen dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse sinnvoll erschei-
nen.

0,202
(n.s.)

0,085
(<0,1)

0,567
(n.s.)

0,656
(n.s.)

0,506
(n.s.)

mylges Projekt- und expor ienti Hochschul-E: Signifikanzniveau:
m@um Beeinflussungsorientierter Hochschul-Exponent o ;&1nichl
i={ll= Pflichtreprasentant " signifikant

Abb. 15: Exponententypspezlfls.ch; Bedeutung hééh;éﬁuiébezifiscl'lewr“Mes-sezi'eMl-'
gruppen

Nicht zuletzt aufgrund der sehr ahnlichen exponententypspezifischen Priorisierun-
gen der Messezielgruppen stellt sich die Frage, inwieweit eine ausschlieBlich auf
Grundlage von Austauschbeziehungen vorgenommene Systematisierung von
hochschulspezifischen Anspruchsgruppen zur Systematisierung von Messeziel-
gruppen ausreicht.
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2.2 Ziele von Messebesuchern als komplementéres Zielgruppenkriterium
fiir hochschulspezifische Messezielgruppen

2.21 Messebesucherziele als Determinante des Messebesucherverhaltens

Eine Systematisierung von hochschulspezifischen Messezielgruppen nach der
Relevanz ihrer Austauschbeziehungen reicht i.d.R. fur die Ableitung hochschul-
spezifischer Ausgestaltungsformen nicht aus. Vielmehr ist eine zusétzliche
Beriicksichtigung des Verhaltens der Messebesucher bzw. der Hochschul-Messe-
stand-Besucher notwendig, um sowohl verhaltensangepaBte MaBnahmen zu kon-
zipieren als auch verhaltenssteuernd agieren zu koénnen. Zur Ableitung hoch-
schulspezifischer Messestrategien und -maBnahmen ist es demzufolge notwen-
dig, das Verhalten von Messebesuchern zu analysieren und mdéglichst realitatsnah
zu beschreiben. Trotz der allgemein hohen Bedeutung des Besucherverhaltens
fur Messebeteiligungen von Hochschul-Exponenten liegen bisher nur wenige
empirische Untersuchungen in diesem Bereich vor.

In der Praxis werden bei den meisten Besucherbefragungen primar Strukturda-
ten, wie Branchenherkunft, UnternehmensgréBe und Stellung im Unternehmen,
erhoben.® Dartiber hinaus sind bei diesen Untersuchungen die Ausstellungsbe-
reiche, denen sich die Messebesucher zuwenden, von Interesse.®” Werden derar-
tige Befragungen sowohl fiir eine gesamte Messe als auch fiir einzelne Messe-
stande durchgefiihrt, so liefert der Vergleich beider Ergebnisse Informationen fir
die jeweiligen Exponenten.®® Bei einer kritischen Betrachtung dieser Besucherer-
hebungen laBt sich feststellen, daB diese Untersuchungen wichtige Segmentie-
rungskriterien - insbesondere verhaltenssteuernde Segmentierungskriterien - nicht
berucksichtigen.

66 Vgl. Strothmann, K.-H., Im Verhalten unterscheiden sich Messe-Besucher beachtlich, in: Mar-

keting Journal, 25. Jg., Heft 2, 1992, S. 164.

Vgl. Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM) (Hrsg.),
Satzung und Regeln, Kéin 1994.

Vgl. Strothmann, K.-H., Segmentorientierte Messepolitik, in: Strothmann, K.-H., Busche, M.
(Hrsg.), Handbuch Messemarketing, a.a.O., S. 108.
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Vor diesem Hintergrund hat der SPIEGEL-VERLAG eine Studie durchgefiihrt, deren

Ziel in der Klarung des Verhaltens von Messebesuchern lieg

.59 Nach dieser

Untersuchung, die sich grundsétzlich auf kommerzielle Messebeteiligungen
bezieht, kénnen vier Messebesuchertypen unterschieden werden, die sich durch
grundlegende Eigenschaften und Verhaltensweisen differenzieren.™

Intensive Messe-Nutzer, die sich griindlich auf ihren Messebesuch vorberei-
ten und Messen im Vergleich zu anderen Informationsquellen einen hohen
Stellenwert einraumen. lhre Aktivitaten reichen von Informationsbeschaffung,
Kontaktpflege und Marktbeobachtung bis hin zu Preisvergleichen. Derartige
Besucher halten sich mehrere Tage auf einer Messe auf und besuchen durch-
schnittlich 21 Aussteller.

Punktuelle Messe-Nutzer, die sich grindlich auf ihren Messebesuch vorbe-
reiten und von der Bedeutung einer Messe (iberzeugt sind. Dieser Besuchertyp
ist auf der Suche nach innovativen Verfahren und damit nach gezielten Infor-
mationen. Er halt sich ein bis zwei Tage auf einer Messe auf, wobei er etwa
zehn Aussteller besucht.

Praxisorientierte Messe-Nutzer, die sich zwar nur oberflachlich auf ihren
Messebesuch vorbereiten, Messen aber zur gezielten Information iber techni-
sche Neuerungen, Systeme und Produkte nutzen.”' Diese Messebesucher hal-
ten sich i.d.R. nur einen Tag auf Messen auf und besuchen ebenfalls ca. zehn
Aussteller.

Messe-Bummler, die sich nur oberflachlich auf ihren Messebesuch vorberei-
ten und Messen primér als Instrument zur Marktbeobachtung nutzen. Dieser
Besuchertyp hat i.d.R. keine Investitionsabsichten und |&aBt sich durch ein sehr

69
70

7

Vgl. Spiegel-Verlag (Hrsg.), Messen und Messebesucher in Deutschland, Hamburg 1992.

Die Typen des Messebesuchs-Verhaltens représentieren Besucher, die auf Birokommunika-
tions-/EDV-Messen in Erscheinung treten. Diese Messebesucher-Typen wurden mittels einer
Clusteranalyse auf Grundlage einer reprasentativen, mundlichen Befragung von 424 investi-
tionsentscheidenden Fachleuten des verarbeitenden Gewerbes in den alten Bundesldndern
identifiziert. Vgl. Spiegel-Verlag (Hrsg.), M 1 und M besucher in Deutschland, a.a.O.,
S. 1ff.

Die Begriffswahl Praxisorientierter Messe-Nutzer erscheint hier im Gegensatz zu dem Intensi-
ven Messe-Nutzer und dem Punktuellen Messe-Nutzer wenig zweckmaBig, da diese beiden
Messebesuchertypen ebenfalls praxisorientiert sind. Aufgrund der Charakterisierung der Pra-
xisorientierten Messe-Nutzer wére die Bezeichnung Pragmatischer Messe-Nutzer zutreffender.
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eingeschranktes Informationsverhalten, d.h. es werden nur die vom Aussteller
gestalteten und direkt vermittelten Informationen zur Kenntnis genommen,
charakterisieren. Derartige Besucher ,bummeln“ oftmals nur einen Tag uber
eine Messe, um sich einen Uberblick zu verschaffen. Dabei werden nicht mehr
als funf bis zehn Aussteller besucht, wobei ein Kontakt zum Standpersonal
vermieden wird.

Die Beschreibung der einzelnen Messebesuchertypen zeigt, daB sich die einzel-
nen Gruppen insbesondere durch die verfolgten Zielsetzungen der Messebesu-
cher, die wiederum das Messebesucherverhalten bestimmen, unterscheiden.
Dabei kdnnen grundsatzlich Informations- und Kontaktziele angefiihrt werden. Bei
hochschulspezifischen Messebesucherzielen erscheint in diesem Zusammenhang
eine weitere Differenzierung notwendig. So konnen bei Informationszielen
sowohl allgemeine Ziele, wie Sammlung von Informationen, als auch konkretere
Zielsetzungen, wie Beobachtung von Entwicklungen der Wissenschaft, als Besu-
cherzielsetzungen fungieren. Im Rahmen von Kontaktzielen kann zwischen dem
Ziel der reinen Beziehungspflege oder dem Beziehungsaufbau mit Wissenschafts-
vertretern und einer fokussiert verfolgten Kontaktaufnahme zu Projektanbietern
differenziert werden. Dariiber hinaus ist die zwischen den beiden grundsatzlichen
Besucherzielkategorien einzuordnende Zielsetzung Erfahrungs- und Informations-
austausch mit Wissenschaftsvertretern anzufihren.

Die vor dem Hintergrund der SPIEGEL-VERLAG-Studie aufgestellte These, daB das
Verhalten der Hochschul-Messestand-Besucher durch die jeweils verfolgten Besu-
cherzielsetzungen determiniert wird, bestatigt das Means-End-Konzept. Dieses
Konzept wurde in der Sozialpsychologie entwickelt und geht auf Arbeiten von
ToOLMAN, der erstmals die Zielorientierung individuellen Verhaltens in den Mittel-
punkt von Forschungsbemiihungen stellte, zuriick.”? Die Grundidee des Means-
End-Konzeptes, welches hier auf Hochschul-Messebeteiligungen tUbertragen wird,
besteht darin, daB ein Messebesucher im Rahmen eines Informationsverarbei-
tungsprozesses eine Vorstellung Gber die Eignung von Hochschul-Exponenten-
Leistungen (,means") zur Erfullung bestimmter Messebesucherziele (,end®) ent-

& Vgl. Tolman, E., Purpose Behaviour in Animals and Men, New York 1932, S. 5 ff.
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wickelt.”® Die Merkmale eines Hochschul-Messestands werden dabei als Mittel zur
Zielerreichung aufgefaBt’™® und verzahnen die Nutzenwahrnehmung von Hoch-
schul-Messestand-Besuchern mit ihren Ubergeordneten Hochschul-Messestand-
Besuchszielen.”

Angesichts des Einflusses von Exponentenzielen auf die Ausgestaltung von
Hochschul-Exponenten-Leistungen ist davon auszugehen, daf3 der Nutzen einer
Hochschul-Messebeteiligung um so hoher ausféllt, je mehr sich Exponentenziel-
setzungen und Hochschul-Messestand-Besucherzielsetzungen entsprechen. Die
nachfolgende Tabelle stellt die Messebeteiligungsziele von Hochschul-Exponen-
ten einerseits und die Zielsetzungen von Hochschul-Messestand-Besuchern
andererseits gegentiber. Dabei werden die zwischen diesen Zielsetzungen beste-
hende Zielbeziehungen dargestellt, die Ansatzpunkte zur Ableitung von Implika-
tionen fir zukinftige Hochschul-Messebeteiligungen aufzeigen. In diesem
Zusammenhang stellt sich die Frage, inwieweit sich auf Grundlage der von den
Hochschul-Messestand-Besuchern verfolgten Zielsetzungen Hochschul-Messe-
stand-Besuchertypen bilden lassen.

& Vgl. Herrmann, A., Nachfrageorientierte Produktgestaltung: Ein Ansatz auf Basis der ,means

end“-Theorie, Wiesbaden 1996, S. 7. Zur ausfihrlichen Darstellung der Means-End-Theorie
vgl. darlber hinaus Olson, J. C., Theoretical Foundations of Means-End Chains, Working
Paper 174, Pennsylvania State University, Pittsburgh, PA 1988; Olson, J. C., Reynolds, T. J.,
Understanding Consumer Cognitive Structures: Implications for Advertising Strategy, in: Percy,
L., Woodside, A. (Ed.), Advertising and Consumer Psychology, Lexington, MA 1983, S. 77 ff.

Vgl. Gutschke, J., Produktpraferenzanalyse: Ein modelltheoretisches und methodisches Kon-
zept zur Marktsimulation mittels Préferenzerfassungsmodellen, Berlin 1995, S. 36.

Vgl. Herrmann, A., Wertorientierte Produkt- und Werbegestaltung, in: Marketing ZFP, 18. Jg.,
Heft 3, 1996, S. 153. Dabei wird der Means-End-Theorie insbesondere deshalb eine hohe
Aussagekraft zur Erkldrung des Verhaltens von Nachfragern eingerdumt, da hier die Briicke
zwischen den Nutzenerwartungen von Nachfragern bzw. Messestand-Besuchern und den
zahlreichen die Wahrnehmung von Leistungen/Produkten beeinflussenden intrinsischen
Antriebskréften wie Emotionen und Motiven geschaffen wird.
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T

Messebesuchsziele von Erfahrungs- u.| Beziehungs-
3 Hochschul-Messe- Informations- | pfl er Kontakt-
ziel- stand-Besuchern Beobachtung | austausch | -aufbaumit | aufnah-
n Messeeinzel- Sammlung | von Entwick- | = mit Wis- Wissen- me zu
zielsetzungen von von Infor- | lungen der | senschafts- schafts- Projekt-
Hochschu nenten mationen |Wissenschaft| vertretern vertretern anbietern
Erfah = Informationsaus- -
Busc['lun EPrufllJHs{'la?rreteal + + +H + +
Erfahrungs- und Informationsaus-
taLsh mi Fa(".ﬁ(&[egen ++ + ++ ++ +
derer |nstitute/
| BeRRehen ansererhe + 0 0 0 0
| Sammlung von Informationen + 0 + + +
q ¥ g des Hochschulimages + + + + +
=l Beziehungspflege/-aufbay mit Repra-
i el Sentantenv rsc?‘t%&enerlfnshgtuﬁ nen + ++ + +
= ‘| Erhdhung des Bekanntheitsgrades
; @ | Easqnsﬂﬁm?fe%rsﬁauhl achbereichs + + + + +
e d. Instituts-/Lehrstuhl-/
S e Sagss 5 + + + + +
L= i 6 nntheitsgrades
T + | - : + |+ §
. | Darstellung der Leistungskompetenz -+ + + + +
i Kontaktaufnahme zu Projekt- + + + + ++
1
Einwerbung von Projektmitteln + 0 + + ++
V ng der Marktreife eigener
Hbm%rﬂl;%uur?ddi_elsmngen a2 + + + + ++
++ = Exponenten- und Besucherziele stehen komplementér zueinander
+ = Exponenten- und Besucherziele stehen bedingt komplementér zueinander
0 = Exponenten- und Besucherziele stehen neutral zueinander

Tab. 4: Beziehungen zwischen Messebeteiligungszielen von Hochschul-Expo-
nenten und Zielsetzungen von Hochschul-Messestand-Besuchern

2,22 Clusteranalytische Bestimmung von Hochschul-Messestand-
Besuchertypen und diskriminanzanalytische Uberpriifung

Als Messebesuchertypen auf Hochschul-Messestanden werden in der vorliegen-
den Arbeit homogene Gruppen von Hochschul-Messestand-Besuchern bezeich-
net, die angesichts ihrer verfolgten Zielsetzungen ein ahnliches Verhalten aufwei-
sen. Sind bei Hochschul-Messestand-Besuchern nahezu identische Zielsetzungen
nachzuweisen, so bilden sie einen Besuchertyp. Zur Bildung derartiger, in sich
homogener, untereinander aber méglichst heterogener Gruppen von Untersu-
chungsobjekten anhand zugehdriger Merkmalsauspragungen stellt - wie bei der
Bildung der Exponententypen - die Clusteranalyse ein geeignetes statistisches
Instrument dar. Die Bestimmung von Messebesuchertypen mit Hilfe der Cluster-
analyse erfolgte dabei auf Basis von 1.218 befragten Messebesuchern, die zuvor
einen Hochschul-Messestand besucht hatten. Aus dieser Stichprobe wurden 142
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Probanden aufgrund von missing values ausgeschlossen. Somit konnten zur
Gruppenbildung 1.076 Probanden bericksichtigt werden.

Zur Ermittlung der Messebesuchertypen wird - wie bei der Ableitung der Exponen-
tentypen - im Rahmen der Clusteranalyse ein dreistufiges Vorgehen gewahlt.
Auf Grundlage des im ersten Schritt eingesetzten Single-Linkage-Verfahrens wur-
den die extremen Beurteilungen von 8 Probanden von der weiteren Analyse aus-
geschlossen. Damit verblieb insgesamt eine Stichprobe von 1.068 Befragten zur
weiteren Besuchertypenbildung. Das im zweiten Schritt eingesetzte Ward-Verfah-
ren weist auf eine 3-Clusterlésung hin (vgl. Abb. 16). Die Centroiden dieser Clu-
ster bzw. Besuchergruppen dienten wiederum als Startpartition einer anschlie-
Bend durchgefiihrten partitionierenden Clusteranalyse zur Optimierung der Clu-
sterlésung.
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Abb. 16: Fusionierungsprozef des Ward-Verfahrens und Varianzkriterium zur
Bestimmung der Messestand-Besucher-Clusterlésung

Hervorzuheben sind bei der ermittelten Clusterlésung zunachst die relativ ahnli-
chen GruppengréBen. Wahrend Cluster 2 als groBte Gruppe 40,6 % (n = 433) der
Hochschul-Messestand-Besucher umfaBt, gehéren dem Cluster 1 als zweitgroBte
Besuchergruppe 35,8 % (n = 381) und Cluster 3 als kleinste Gruppe immerhin
noch 23,7 % (n = 254) der befragten Hochschul-Messestand-Besucher an.
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Dariber hinaus deuten die in Abb. 17 dargestellten Mittelwertabweichungen der
Zielsetzungen von Hochschul-Messestand-Besuchern auf die Existenz signifikan-
ter Unterschiede zwischen den identifizierten Besuchergruppen hin. Zur Uberprii-
fung dieser Unterschiede wurde als Testverfahren wiederum die einfaktorielle
Varianzanalyse eingesetzt. Dariiber hinaus kam zur Uberpriifung der Differenzen
zwischen den einzelnen Besuchertypen abermals der Scheffé-Test zum Einsatz.
Die PrufmaBe beider Testverfahren belegen signifikante Mittelwertunterschiede
sowohl zwischen den Besuchertypen insgesamt als auch zwischen den einzelnen
Besuchertypen. Lediglich bzgl. der Besucherzielsetzung Sammlung von Informa-
tionen ist zwischen zwei Besuchertypen kein signifikanter Unterschied feststellbar.

Zielgewichtung t F-

Ziele sehr wichtig Qlu.ster- unwichtig Test

eines Hochschul- b

M tand-Besuches 1 2 3 4 5 @

1. Sammlung von 0,000
Informationen 118 “ 1,5 W23 (<0,01)

2. Beobachtung von Entwick- | | \ 17 m 25 9.0%0
lungen der Wissenschaft : i : 2 (<0,01)

3. Erfahrungs- und Informa- \ 0,000
tionsaustausch mit 1,7 & 2,3 H 38 (<0,01)
Wissenschaftsvertretern 3 ] '

4. Beziehungspflege oder 0,000
-aufbau mit 17 & 3,1 W43 (<0,01)
Wissenschaftsvertretern !

5. Kontaktaufnahme zu ‘ 0,000
Projektanbietern 1.7 & 3.2 . 41 | (<0,01)

ol Intensiver Hochschul- 1 1 i Infi ien- | Hg.;hgchm.‘

lM:assesttand-Nulzter ctor Hooh Hochschul- tierter Hochschul- |  Messestand-

e oot ey T Messestand-Nutzer | Messestand-Nutzer Bummier

W+ Hochschul-Messestand-Bummler | n =381= 35,8 % n=433=406% | n=254=237%

Intensiver Hochschul-
Messestand-Nutzer

Informationsorientierter Hoch-| , .
schul-Messestand-Nutzer e e @6

HochschulMessestand- 1) o) @ w &M @ @ @ ml\

Signifikanz: (i) =« <0,01; [i]j=a<0,05; -i-= nicht signifikant
*) Ziffern beziehen sich auf die jeweiligen ltems in der Tabelle

Scheffé-Test

Abb. 17: Varianzanalytische Priifung auf Bewertungsunterschiede bei Besucher-
zielsetzungen zwischen Hochschul-Messestand-Besuchertypen
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Auf Basis dieser konkreten Mittelwertauspragungen von Zielsetzungen eines
Hochschul-Messestand-Besuchs kénnen im folgenden die empirisch ermittelten
Hochschul-Messestand-Besuchertypen differenzierter beschrieben werden.

Die Besuchergruppe der Intensiven Hochschul-Messestand-Nutzer umfaBt
diejenigen Besucher, die mit ihrem Hochschul-Messestand-Besuch sowohl Infor-
mations- als auch Kontaktziele verfolgen. So gewichtet diese Besuchergruppe die
Sammlung von Informationen (Mittelwert = 1,5) sowie die Beobachtung von Ent-
wicklungen der Wissenschaft (Mittelwert = 1,6) sehr hoch. Daneben messen sie
den Kontaktzielen ebenfalis eine tiberdurchschnittlich hohe Bedeutung bei. In die-
sem Zusammenhang raumt dieser Besuchtertyp dem Erfahrungs- und Informa-
tionsaustausch mit Wissenschaftsvertretern, der Beziehungspflege und dem -auf-
bau mit Wissenschaftsvertretern sowie der Kontaktaufnahme zu Projektanbietern
mit jeweils einem Mittelwert von 1,7 den gleichen Stellenwert ein. Die Zielsetzun-
gen spiegeln sich dabei in dem Verhalten dieser Besuchergruppe wider, das sich
vor allem in der Anzahl der auf dem Hochschul-Messestand gefiihrten Gesprache
(vgl. Tab. 5) niederschlagt. So flihren Intensive Hochschul-Messestand-Nutzer im
Vergleich zu den anderen Besuchertypen die meisten Gesprache auf einem
Hochschul-Messestand. Mit 53 % lag der Anteil dieses Besuchertyps auf der
betrachteten Fachmesse hoher als auf der untersuchten Mehrbranchenmesse.”

Die Informationsorientierten Hochschul-Messestand-Nutzer radumen den Infor-
mationszielen insgesamt den hochsten Stellenwert ein, so daB insbesondere die
Sammlung von Informationen (Mittelwert = 1,5) und die Beobachtung von Ent-
wicklungen der Wissenschaft (Mittelwert = 1,7) im Vordergrund eines Hochschul-
Messestand-Besuchs stehen. Wahrend fiir diese Besuchergruppe der Erfahrungs-
und Informationsaustausch mit Wissenschaftsvertretern noch von relativ hoher
Bedeutung ist (Mittelwert = 2,3), wird der Beziehungspflege bzw. dem Beziehungs-
aufbau mit Wissenschaftsvertretern und der Kontaktaufnahme zu Projektanbietern
mit Mittelwerten von 3,1 bzw. 3,2 eine geringere Bedeutung beigemessen. Ent-

7 )m Hinblick auf soziodemographische Aspekte lassen sich kaum signifikante Unterschiede

zwischen den Hochschul-Messestand-Besuchertypen konstatieren. Grundsétzlich kénnen
diesbeztiglich die Ausflihrungen zur Stichprobe der Hochschul-Messestand-Besucher heran-
gezogen werden. Vgl. Anhang |l, Zusammensetzung der Hochschul-Exponenten- und Hoch-
schul-Messestand-Besucher-Stichproben. Nur in bezug auf eine anspruchsgruppenbezogene
Betrachtung sind signifikante Unterschiede festzustellen, die aufgrund ihrer besonderen Rele-
vanz in einem gesonderten Kapitel analysiert werden. Vgl. Kapitel B.2.3.
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sprechend seinen Zielsetzungen fithrt dieser Besuchertyp insgesamt weniger
Gesprache mit Hochschul-Exponenten als Intensive Hochschul-Messestand-Nut-
zer. Wird die durchschnittliche Gesprachsanzahl zwischen Intensiven und Infor-
mationsorientierten Hochschul-Messestand-Nutzern verglichen, so sind - mit Aus-
nahme der Gesprache ber mégliche Projektkooperationen - annéhernd gleiche
Werte festzustellen. Dies liegt darin begriindet, daB Informationsorientierte Hoch-
schul-Messestand-Nutzer zur Realisierung ihrer - wenngleich primar informations-
orientierten - Zielsetzungen den Kontakt zu ausgewahiten Exponenten auf dem
Hochschul-Messestand forcieren. Informationsorientierte Hochschul-Messestand-
Nutzer sind mit 62 % auf der betrachteten Mehrbranchenmesse stérker vertreten
als auf der untersuchten Fachmesse.

Die Hochschul-Messestand-Bummler messen den Zielsetzungen im Vergleich
zu den vorangegangenen Besuchertypen insgesamt einen niedrigeren Stellenwert
bei. Zwar priorisiert auch dieser Besuchertyp informationsbezogene Messebesu-
cherziele mit Mittelwerten von 2,3 (Sammiung von Informationen) und 2,5 (Beob-
achtung von Entwicklungen der Wissenschaft), dennoch miBt er diesen Zielen im
Vergleich zu den anderen zwei Besuchertypen insgesamt einen geringeren Stel-
lenwert bei. Eine &hnliche Tendenz ist in bezug auf kontaktbezogene Messebesu-
cherziele zu konstatieren. Dabei rdumt der Hochschul-Messestand-Bummler die-
sen Zielen sogar einen relativ geringen Stellenwert ein. So stuft diese Besucher-
gruppe sowohl den Erfahrungs- und Informationsaustausch (Mittelwert = 3,8) und
die Beziehungspflege bzw. -aufbau mit Wissenschaftsvertretern (Mittelwert = 4,3)
als auch die Kontaktaufnahme zu Projektanbietern (Mittelwert =4,1) als eher
unwichtig ein. Demzufolge fuhren Hochschul-Messestand-Bummlier im Vergleich
zu anderen Besuchertypen auf dem Hochschul-Messestand insgesamt die wenig-
sten Gesprache. Dieser Besuchertyp ist zu gleichen Anteilen auf den betrachteten
Messetypen anzutreffen.

Die Analyse der drei ermittelten Hochschul-Messestand-Besuchertypen offenbart
ausgepragte Unterschiede im Hinblick auf die Zielsetzungen eines Hochschul-
Messestand-Besuchs, die sich insbesondere auch in dem Gesprachsverhalten der
Besuchertypen widerspiegelt (vgl. Tab. 5) und Ansatzpunkte zur Ableitung mes-
sebesuchertypspezifischer Messestrategien und -maBnahmen liefert.
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Hochschul-Messestand-

Besuchertypen -
1 Intensiver ‘| Informationsorien- Hochschul-
Hochschul- tierter Hochschul- Messestand-
Art der gefiihrten Messestand-Nutzer | Messestand-Nutzer Bummler
Gesprache auf dem
Hochschul-Messestand
60,6 % 55,2 % 43,7 %
(231) (239) (1)
© 1,9 Gespr. @ 1,8 Gespr. @ 1,5 Gespr.
52,5 % 50,1 % 40,6 %
(200) (217) (103)
@ 1,5 Gespr. @ 1,5 Gespr. @ 1,5 Gespr.
1,5% 6,9 % 2,4 %
(44) (30) (5
@ 1,3 Gespr. @ 1,4 Gespr. © 0,9 Gespr.
10,0 % 5,5% 2,0 %
(38) (24) (5)
@ 1,5 Gespr. @ 1,1 Gespr. @ 0,7 Gespr.
42 % 2,3% 2,0 %
(16) (10) (5)
@ 1,3 Gespr. @ 1,4 Gespr. @ 0,5 Gespr.
1 0,3% 0,0 % 0,4 %
(3] Q) (1
@ 1,0 Gespr. o @ 1,0 Gespr.

Tab.5:  Art und durchschnittliche Anzahl der gefiihrten Gespriache von Hoch-
schul-Messestand-Besuchertypen mit Hochst:hul-Exponenten77

Im Gegensatz zu kommerziellen Messebeteiligungen lassen sich somit nicht
funf Messebesuchertypen, sondern drei Besuchertypen auf Hochschul-Messe-
standen identifizieren. Zwischen kommerziellen und hochschulspezifischen Mes-
sestand-Besuchertypen sind jedoch z.T. Ahnlichkeiten feststellbar. So spiegeln
sich in der Zielstruktur der Informationsorientierten Hochschul-Messestand-
Nutzer die Zielstrukturen des Punktuellen Messe-Nutzers und des Praxisorien-
tierten Messe-Nutzers wider, die beide die gezielte Informationssuche in den Vor-
dergrund ihres Messebesuchs stellen. Die Intensiven Hochschul-Messestand-
Nutzer sowie die Hochschul-Messestand-Bummler weisen im Hinblick auf ihre
Zielstrukturen grundsatzlich Ahnlichkeiten zu den Intensiven Messe-Nutzern und
den Messe-Bummlern auf.

Trotz der identifizierten, signifikanten Unterschiede zwischen den Hochschul-
Messestand-Besuchertypen soll die Gute der Gruppenldésung einer statistischen
Uberprifung unterzogen werden. Zu diesem Zweck wird - wie bei der Analyse der
Exponententypen - auf das Verfahren der Diskriminanzanalyse zuriickgegriffen.

7 In bezug auf die Gesprachsarten waren Mehrfachnennungen maglich.
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Die der eigentlichen Diskriminanzanalyse vorgeschaltete univariate Analyse zur
Beurteilung der diskriminatorischen Bedeutung der Besucherziele fiihrte zunachst
zu durchgehend signifikanten Werten (o < 0,01). Damit kann eine isolierte Trenn-
fahigkeit aller Faktoren unterstellt werden. Im Rahmen der eigentlichen Diskrimi-
nanzanalyse konnten zwei Diskriminanzfunktionen ermittelt werden, die beide
signifikant zur Trennung der Messestand-Besuchergruppen beitragen (o < 0,01).
Nach Einbeziehung der ersten Funktion wurden bei einem Wilks' Lambda von
0,158 bereits 97 % der Varianz erklart, wahrend die Aufnahme der zweiten Funk-
tion zu einem multivariaten Wilks' Lambda von 0,138 fiihrte.”® Anhand dieser Dis-
kriminanzfunktionen kdénnen die in der Stichprobe befindlichen Besucher von
Hochschul-Messestanden klassifiziert, d.h. ihre Zugehérigkeit zu den drei Hoch-
schul-Messestand-Besuchertypen geschéatzt werden. Dabei signalisiert der Uber-
einstimmungsgrad von geschétzter und tatsachlicher Gruppenzugehorigkeit die
Trennschéarfe der Gruppenldsung (vgl. Tab. 6).

Geschatzte Cluster- |

zugehdrigkeit durch
Diskriminanz- Intensiver Informationsorien- Hochschul-
analyse Hochschul- tierter Hochschul- Messestand-

Tatséchliche Messestand-Nutzer | Messestand-Nutzer Bummler

Clusterzugehdrigkeit
gemaB Clusteranalyse

Intensiver
Hochschul-

Messestand-Nutzer 99,1 % 0,2% 0,7 %

Informationsorien- n=373 n=0
tierter Hochschul-

Messestand-Nutzer

21% 97,9 % 0,0 %

Hochschul-
Messestand-
Bummler

8,3 % 0,0% 91,7 %

TR
f

Tab. 6: Klassifizierungsmatrix der diskriminanzanalytischen Uberpriifung der
Besucher-Clusterlésung

78 Damit besitzt insbesondere die erste Diskriminanzfunktion eine extrem hohe Trennkraft. Wah-

rend sich der kanonische Korrelationskoeffizient nach Einbeziehung der ersten Funktion auf
einen Wert von 0,905 belauft, weist dieser nach Berlicksichtigung der zweiten Funktion einen
Wert von 0,352 auf.
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Mit einem Anteil korrekter Klassifizierungen von 96,9 % wird die Clusterlésung
bestatigt. Zur Uberpriifung der diskriminatorischen Bedeutung der einzelnen
Besucherzielsetzungen kénnen die mittleren Diskriminanzkoeffizienten heran-
gezogen werden. Diese ermdglichen eine Aussage dariber, auf welche Messe-
besucherziele die Gruppenunterschiede in erster Linie zuriickzufihren sind (vgl.
Tab. 7).

! Mittlerer _ Relative Bedeutung des mittleren

Ziele eines Hochschul- - Diskrimlnanzs Diskriminanzkoeffizienten
Messestand-Besuches KoeHiziants | : T -

- : : 3 ! ; Prozent ~ Rang
Sammlung von
Informationen 0,192 8.9 5.
Beob'achtung' von Entwick- |
lungen der Wissenschaft diEe 9 )
Erfahrungs- u. Informationsaus-
tausch mit Wissenschaftsvertretern 0,534 247 3.
Beziehungspflege od. -aufbau !
mit Wissenschaftsvertretern 0,608 28,1 2.
Kontaktaufnahmezu g
Projektanbietern 0,613 28,3 1.

Drrsasiia 2,162 100,0

Tab. 7: Diskriminanzanalytische Bedeutung der hochschulspezifischen Besu-
cherzielsetzungen fiir Besuchertypen

Die relative Bedeutung der Diskriminanzkoeffizienten zeigt, daB mit der Kontakt-
aufnahme zu Projektanbietern (28,3 %), der Beziehungspflege oder dem Bezie-
hungsaufbau mit Wissenschaftsvertretern (28,1 %) und dem Erfahrungs- und
Informationsaustausch (24,7 %) insbesondere die kontaktbezogenen Besucher-
zielsetzungen zur Differenzierung der Besuchergruppen beitragen. Demgegen-
Uber sind ausschlieBlich informationsbezogene Besucherzielsetzungen wie
Beobachtung von Entwicklungen der Wissenschaft (10,0 %) und Sammlung von
Informationen (8,9 %) von geringerer Bedeutung. Dieses Ergebnis erscheint plau-
sibel, weil sich Messebesucher grundsatzlich aufgrund eines bestehenden Infor-
mationsbediirfnisses zu einem Messebesuch entscheiden. Liegt kein Informa-
tionsbeddirfnis vor, so wird i.d.R. auch kein Messebesuch realisiert. Letztlich - so
zeigen auch die vorangegangenen Ausfihrungen - unterscheiden sich die Messe-
besucher in ihrem, durch den Umfang und der Art des Informationsbedurfnisses
bestimmten Verhalten, das sich insbesondere durch die Intensitat ihres Hoch-
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schul-Messestand-Besuchs &uBert und sich vor allem in ihren Kontaktquantitaten
und -qualitaten mit Hochschul-Exponenten widerspiegelt.

2.3 Integrierte Betrachtung von hochschulspezifischen Messeziel-
gruppen und Hochschul-Messestand-Besuchertypen

Die in die Messestand-Besuchertypenbildung einbezogenen, auf einem Hoch-
schul-Messestand anwesenden Messebesucher sind - vor allem wegen der viel-
faltigen Moglichkeiten zur direkten Kontaktaufnahme von Hochschul-Exponenten
mit Messebesuchern - fir den Erfolg einer Hochschul-Messebeteiligung von
besonderer Bedeutung. Dennoch dirfen Nicht-Messebesucher sowie auch Per-
sonen und Institutionen, die zwar auf Messen, aber nicht auf Hochschul-Messe-
standen vertreten sind, nicht unbericksichtigt bleiben, da sie ebenfalls hochschul-
spezifische Anspruchsgruppen bilden (vgl. Abb. 18). Wenngleich diese Gruppen
nicht direkt auf Hochschul-Messestanden erreichbar sind, so kénnen sie durch
entsprechende MaBnahmen auf Messen bzw. mittels ber den Messeveranstal-
tungsort hinausgehender MaBnahmen indirekt erreicht werden.

Abb. 18: Systematisierung hochschulspezifischer Messezielgruppen unter
Beriicksichtigung verhaltensorientierter Kriterien
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Im Rahmen der Betrachtung hochschulspezifischer Messezielgruppen ist - wie die
vorangegangenen Ausfiihrungen zeigen - die Bedeutung der Bericksichtigung
verhaltensorientierter Kriterien hervorzuheben. Die auf Grundlage von Messebe-
sucherzielsetzungen gebildeten Hochschul-Messestand-Besuchertypen zeichnen
sich durch unterschiedliche Verhaltensweisen aus, die wiederum die Erreichung
hochschulspezifischer Messebeteiligungszielsetzungen aus Exponentensicht
beeinflussen. Angesichts der hohen Relevanz des Verhaltens von Hochschul-
Messestand-Besuchern fir Hochschul-Messebeteiligungen ist zu untersuchen,
inwieweit sich die hochschulspezifischen Zielgruppen hinsichtlich ihres Verhaltens
unterscheiden (vgl. Tab. 8).

Hochschul-Messestand-
Besuchertypen

:Intetl;nsi\i"erl Iriliormﬂlor;‘sor;e?- e EHaEhnE 2
Anspruchs- ochachule | teNIREHICLINCI | ‘Mesaestang- 5
i Messestand Messestand- Hurmilar Test
gene Hochschul-
Messezielguppen
' 40,7 % 496 % 9,8% 0,000
(50) (61) (12) (< 0,01)
35,4 % M,5% 23,1 % 0,040
(75) (88) 49) (< 0,05)
35,2 % 38,9 % 259 % 0,000
(234) (259) (172) (< 0,01)
30,4 % 357 % 33,9% 0,472
(a7 (20) (19) (n8)
41,7 % M,7% 16,7 % 0,280
(5) (5) (2) (n.s.)

Signifikanzniveau: « < 0,01 (GruppengréBen unterscheiden sich signifikant bei a < 0,01)
o <0,05 (GruppengréBen unterscheiden sich signifikant bei ¢ < 0,05)
n.s. (Gruppengréi3en unterscheiden sich nicht signifikant)

Tab. 8: Zusammensetzung hochschulspezifischer Messezielgruppen nach
Hochschul-Messestand-Besuchertypen’®

® zur Prifung der Signifikanz der Haufigkeitsverteilungen wurde auf den x>-Test zuriickgegriffen.

Vgl. dazu Norius, M. J., SPSS fir Windows: Anwenderhandbuch fur das Base System 6.0,
Munchen 1994, S. 210 ff.
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Die Analyse der Zusammensetzung hochschulspezifischer Messezielgruppen
nach Hochschul-Messestand-Besuchertypen zeigt in bezug auf die Haufig-
keitsverteilungen z.T. signifikante Unterschiede auf. So sind hinsichtlich der Ziel-
gruppen Wirtschaft, Wissenschaft und Studierende signifikante, dagegen bzgl. der
Zielgruppen Offentlichkeit und Staat keine signifikanten Unterschiede zu konsta-
tieren. Werden in diese Betrachtung die Priorisierungen hochschulspezifischer
Zielsetzungen aus Exponentensicht und deren Fokussierung auf die einzelnen
Messezielgruppen einbezogen (vgl. Abb. 19), so lassen sich weitere Erkenntnisse
gewinnen.

Die von Hochschul-Exponenten hoch priorisierte Zielgruppe Wirtschaft setzt sich
fast zu gleichen Teilen aus Intensiven Hochschul-Messestand-Nutzern (35,2 %)
und Informationsorientierten Hochschul-Messestand-Nutzern (38,9 %) zusammen,
wohingegen Hochschul-Messestand-Bummler mit 25,9 % einen weitaus kleineren
Anteil dieser Zielgruppe umfassen. Diese Aufteilung begtinstigt die Erreichung der
aus Sicht von Hochschul-Exponenten hoch priorisierten Messebeteiligungszielset-
zungen. So ermdglicht der Besuch Intensiver Hochschul-Messestand-Nutzer den
Hochschul-Exponenten die Kontaktaufnahme zu Projektinteressenten und die
Erreichung von Projektzielen. Daruber hinaus bietet die Anwesenheit von Informa-
tionsorientierten Hochschul-Messestand-Nutzern die Méglichkeit zum Erfahrungs-
und Informationsaustausch mit Praxisvertretern, der wiederum zur Erreichung der
verfolgten Informationsziele beitragen kann.

Im Hinblick auf die aus Exponentensicht zweitwichtigste Messezielgruppe Offent-
lichkeit 1aBt sich gegeniiber der Zielgruppe Wirtschaft eine gleichméBigere besu-
chertypspezifische Haufigkeitsverteilung feststellen. Diese Zusammensetzung ist
unter Beriicksichtigung der Zielsetzungen, die u.a. durch die Ansprache dieser
Zielgruppe erreicht werden kénnen, als zielerreichungsférdernd einzustufen. So
wird die Erreichung der von den Exponenten hoch priorisierten und auf die Offent-
lichkeit gerichteten Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichs- und Exponatbezogenen
Beeinflussungsziele durch das entsprechende Verhalten der jeweiligen Hoch-
schul-Messestand-Besuchertypen begunstigt.
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Messezieldimensionen

Messezielgewich-
Messeziele hagen
Erfahrungs- und Informationsaus-
é lauascﬂ'lnﬁs Pra)gsvenrets;n
o Erfahrungs- und | tionsaus- '\
22 | fusch mit Fachkaliagen . 24 ++ | - & & S
EN | Beobacht derer [nstitute/ ;
8 e [ e & %7 + - - - -
= Sammlung von Informationen _i 24 ++ + ++ + +
@ gg Verbesserung des Hochschulimages e 20 + ++/+ + 4+ ++
o| 83
N Beziehungspflege/- mit Repra- i
o 3 sam'aentusng\s}grs%%?ageurfg?lfnstlitutio%ren P - - - - e
c rhéh it p
| E i e e | HEAEE
T T L W A v [ | [
£ . 4
= Erhéhung des Bekanntheitsgrades
$ &g dedg@xpgnates sg ®13 O Y RN (PR +
m '5.: Darstellung der Leistungskompetenz ® 14 + 4+ 4 ++ ++
Kontaktaufnahme zu Projekt- P = =
%e _interessenten : % 18 * ++ +++
-3-% Einwerbung von Projektmittein ? 20 - - ++ - ++/+
o
a b fu Marktreife eigener - = -
gre Iﬁlm? c‘?;istungen b ot +
40,7 % | 354 %| 35,2%| 30,4%| 41,7 %
49,6 % | 41,5%| 389 %| 357 %| 41,7 %
98%| 231%| 259%| 33,9%| 16,7 %
<0,01 | <0,05| <0,01 n.s. n.s.
—-\Q
1,3 e
g
.5 .
23
33
Hochschul- Hochschulspezifische Hochschul-Messestand-
Exponenten Messezielgruppen Besucher
++ = Primar auf die entsprechende Zielgruppe gerichtete Messeziele o < 0,01 (GruppengréBen unterscheiden
++/+ = Teils primér und teils sekundér auf die entsprechende Zielgruppe Lol mgmhk?nl e 0'01,)
gerichtete Messeziele « < 0,05 (Gruppengréfen unterscheiden
) ) ) . . sich signifikant bei o < 0,05)
+ = Sekundér auf die entsprechende Zielgruppe gerichtete Messeziele ns. (Gruppengréfen unterscheiden
- = Nicht auf die entsprechende Zielgruppe gerichtete Messeziele sich nicht signifikant)
Abb. 19: Hochschulspezifische Messezielsetzungen und ihr Fokus auf unter-

schiedliche Messezielgruppen unter Beriicksichtigung verhaltensorien-

tierter Kriterien
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Die im Vergleich zu den vorangegangenen Zielgruppen weniger hoch bewertete
Messezielgruppe Staat zeigt trotz der differierenden Anteile der Messebesucher-
typen (Intensiver und Informationsorientierter Hochschul-Messestand-Besucher
jeweils 41,7 %; Hochschul-Messestand-Bummler 16,7 %) keine signifikanten
Unterschiede bzgl. der Haufigkeitsverteilungen hochschulspezifischer Messe-
stand-Besuchertypen auf. Dieses Ergebnis kann im geringen Stichprobenumfang
der Zielgruppe begrindet liegen. Die messebesuchertypspezifische Zusammen-
setzung der Zielgruppe Staat steht der Erreichung der von Hochschul-Exponenten
verfolgten, u.a. durch die Ansprache dieser Zielgruppe zu realisierenden Zielset-
zungen nicht entgegen, da letztlich die Erreichung von Zielsetzungen, wie Verbes-
serung des Hochschulimages, grundséatzlich nicht vom Verhalten der Hochschul-
Messestand-Besucher abhangig ist.

Die aus Exponentensicht als viertwichtigste Messezielgruppe eingestuften Wis-
senschaftsvertreter, die hinsichtlich ihrer Verteilung auf Hochschul-Messestand-
Besucher signifikante Unterschiede aufweist, setzen sich zur Halfte aus Informa-
tionsorientierten Hochschul-Messestand-Nutzern (49,6 %) zusammen. Die Inten-
siven Hochschul-Messestand-Nutzer nehmen mit 40,7 % ebenfalls einen hohen,
Hochschul-Messestand-Bummler dagegen mit 9,8 % einen relativ geringen Anteil
ein. Die Erreichung der von Hochschul-Exponenten angestrebten, u.a. durch die
Ansprache dieser Zielgruppe erreichbaren Informationsziele (z.B. Erfahrungs- und
Informationsaustausch mit Fachkollegen), wird generell durch die Verhaltenswei-
sen der den Messestand besuchenden Wissenschaftsvertreter beginstigt.

Die insgesamt fur eine Messebeteiligung als weniger wichtig eingestufte Messe-
zielgruppe Studierende weist - wie die Zielgruppen Wirtschaft und Wissenschaft -
ebenfalls signifikante Unterschiede in bezug auf die Haufigkeitsverteilung an
Hochschul-Messestand-Besuchertypen auf, wobei in dieser Zielgruppe vermehrt
Informationsorientierte Hochschul-Messestand-Nutzer (41,5 %) und Intensive
Hochschul-Messestand-Nutzer (35,4 %) vertreten sind. Die Verhaltensweisen die-
ser Messebesuchertypen kommen den generellen Zielsetzungen der Hochschuil-
Exponenten nicht entgegen, da letztlich zur Erreichung der primar verfolgten hoch-
schulspezifischen Messezielsetzungen der knappe Faktor Zeit einer Messebeteili-
gung weniger fur Studierende als vielmehr fir hoch priorisierte Zielgruppen Wirt-
schaft und Offentlichkeit zu verwenden ist.

Die Erreichung der von den Hochschul-Exponenten verfolgten Messebeteiligungs-
zielsetzungen wird somit grundsatzlich durch das von den Besucherzielsetzungen
determinierte Verhalten der Hochschul-Messestand-Besucher begiinstigt (vgl.
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Abb. 20). Vor dem Hintergrund, daB der Erfolg einer Hochschul-Messebeteiligung
insbesondere vom Messebeteiligungsnutzen i.S.d. Erreichung verfolgter Messe-
beteiligungsziele aus Exponentenperspektive abhangt, ist zu konstatieren, daB die
Voraussetzungen zur Realisierung erfolgreicher Hochschul-Messebeteiligungen
existieren. Inwieweit Hochschul-Messebeteiligungen letztlich zum Erfolg fahren,
wird im folgenden analysiert.
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Abb. 20: Integration von Hochschul-Exponenten- und Hochschul-Messestand-
Besucher-Perspektive
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C. Erfolgskontrolle der Messebeteiligung von Hochschulen

Vor dem Hintergrund einer Verknappung offentlicher Mittel fir Hochschulen und
der damit notwendig werdenden stérker 6konomischen Planungsorientierung
innerhalb der Hochschulen nimmt die Betrachtung von Kosten-Nutzen-Relationen
der eingesetzten Kommunikationsinstrumente des Hochschulmarketing und damit
auch der kostenintensiven Messebeteiligungen' einen zunehmenden Stellenwert
ein.?

1. Unsicherheit iiber die Effizienz von Hochschul-Messebeteiligungen

Der Messebeteiligungserfolg wird sowohl bei Hochschul-Messebeteiligungen als
auch bei Messebeteiligungen im kommerziellen Bereich - wenn Uberhaupt - nur
ansatzweise analysiert. Die Griinde hierfirr liegen nach MORTSIEFER in der Vielzahl
von ErfolgsgréBen, die mit einer Messebeteiligung verbunden sein kénnen (z.B.
o6konomischer vs. psychographischer Erfolg), in dem Wandel der meisten Messen
von Order- zu Informationsmessen, der eine Erfolgsermittiung auf Basis ékonomi-
scher GroBen erschwert, Probleme der Kausalitdt und Zurechenbarkeit von
Erfolgswirkungen bei Messebeteiligungen (da meist mehrere Messen beschickt
und/oder auch andere Kommunikationsinstrumente vor und nach einer Messebe-
teiligung eingesetzt werden) sowie in der Wahl des Kontrollzeitpunkts bzw. -zeit-
raums (Problem der Bestimmung der Uber eine Messebeteiligung hinausgehen-
den Er1‘olgswirkungen).3 Damit wird die Messeerfolgskontrolle sowohl in der Praxis
als auch in der Wissenschaft als ein wesentlicher Defizitbereich angesehen,* was

Die Héhe der fur die Messebeteiligung von den jeweiligen Hochschul-Exponenten aufzubrin-
genden finanziellen Mittel ist im wesentlichen abhéngig von der Auswahl des Messetyps, von
der gewéhlten Messebeteiligungsform sowie von den eingesetzten phasenspezifischen MaB-
nahmen.

Vgl. Schoop, K., Sandt, B., Die Messeertfolgskontrolle, in: Tietz, B., Die Werbung - Handbuch
der Kommunikations- und Werbewirtschaft, Bd. 2, Landsberg am Lech 1982, S. 1666.

Vgl. Stiege, J., Messebeteiligungen sollen griindlich bewertet werden, in: BddW, 24.04.1995,
S. 1; Mortsiefer, J., Messen und Ausstellungen als Mittel der Absatzpolitik mittelstédndischer
Herstellerbetriebe, a.a.0., S. 439 ff. Empirische Befunde finden sich zudem bei Téger, U. C.,
Ziegler, R., Die Bedeutung von Messen und Ausstellungen in der Bundesrepublik Deutschland
fur den Inlands- und Auslandsabsatz in ausgewéhliten Branchen, a.a.O., S. 63 ff.

Vgl. stellvertr. Bonoma, T. V., Get more out of your trade shows, a.a.O., S. 76, Gopalakrishna,
S., Lilien, G. L., Williams, J. D. et al., Do Trade Shows Pay off?, a.a.O., S. 75 ff.; Raffée, H.,

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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letztlich dazu flhrt, daB die Effizienz von Messebeteiligungen bisher nur ansatz-
weise erfaBt wurde.’

Grundvoraussetzung einer erfolgreichen Hochschul-Messebeteiligung ist die
Erzielung eines Nutzens i.S.d. Erreichung verfolgter Messebeteiligungsziele (erste
notwendige Bedingung). Kann ein Messebeteiligungsnutzen erreicht und damit die
Effektivitat einer Messebeteiligung festgestellt werden, ist die Effizienz einer Mes-
sebeschickung zu Uberprifen. Eine Hochschul-Messebeteiligung kann dann als
effizient bezeichnet werden, wenn der erzielte Nutzen die entstandenen Messe-
beteiligungskosten ubersteigt (zweite notwendige Bedingung) und aufgrund einer
alternativen Mittelverwendung kein héherer Nutzen hatte erzielt werden kénnen
(hinreichende Bedingung).® Im Rahmen der Effizienzbewertung von Hochschul-
Messebeteiligungen wird damit nicht nur eine Beurteilung der Wirtschaftlichkeit
des Messeengagements von Hochschul-Exponenten vorgenommen, sondern
zudem eine optimale Budgetallokation innerhalb des Kommunikations-Mix der
Hochschul-Exponenten angestrebt.”

Fir die Effizienzbewertung von Hochschul-Messebeteiligungen bietet sich damit
ein dreistufiges Vorgehen an:

® Ermittlung des Messebeteiligungsnutzens
(erste notwendige Bedingung)

B Analyse von Kosten-Nutzen-Relationen
(zweite notwendige Bedingung)

m Effizienzvergleiche mit geeigneten Vergleichsobjekten

(hinreichende Bedingung).

Die Ermittlung des Messebeteiligungsnutzens kann uber den Erreichungsgrad
der mit einer Messebeteiligung verfolgten Zielsetzungen erfolgen. Ob die ange-

Messen als Herausforderung fir die Marketing-Theorie, a.a.0., S. 73 ff.; Sashi, C. M., Perretty,
J., Do Trade Shows Provide Value?, in: IMM, Vol. 21, No. 3, 1993, S. 249 ff.

Vgl. Priser, S., Messemarketing: Ein netzwerkorientierter Ansatz, Wiesbaden 1997, S. 86.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifika-
tion und Erklarung messespezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Unter-
suchung, a.a.0., S. 259 ff.

Die Einbeziehung des Opportunitdtsansatzes in die Effizienzbewertung verdeutlicht, daB die
Suche nach geeigneten Vergleichsobjekten eine wesentliche Aufgabe im Rahmen der Effizi-
enzbewertung darstelit.
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strebten Zielsetzungen in ausreichendem MaBe erfillt werden, ist jedoch nur dann
bestimmbar, wenn der Grad der angestrebten Zielerreichung von den Hochschul-
Exponenten zuvor festgelegt wurde. Unterbleibt eine Festlegung des Zielausma-
Bes, wird mit einer Messebeteiligung dann ein Nutzen erzielt, wenn durch die
Messebeteiligung das angestrebte Ziel - unabhangig vom Erreichungsgrad - zu-
mindest ansatzweise realisiert wird und ohne Messebeteiligung dieses Resultat
nicht erzielt worden ware. Der Messebeteiligungsnutzen steht oftmals bei der
Erfolgsbetrachtung von Hochschul-Exponenten im Vordergrund, insbesondere
dann, wenn erhebliche Teile der Messebeteiligungskosten von anderen Institutio-
nen getragen werden. Damit kommt aus Sicht der Hochschul-Exponenten vor
allem der Analyse des Nutzens im Rahmen der Messeerfolgskontrolle eine beson-
dere Bedeutung zu. Dennoch diirfen die Messebeteiligungskosten bei der Ermitt-
lung des Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligungen nicht unbericksichtigt blei-
ben. Sowohl aus Perspektive der Finanzmittelgeber als auch aus Perspektive der
Hochschul-Exponenten, die in der vorliegenden Arbeit im Vordergrund steht, ist
der ermittelte Nutzen den jeweiligen Messekosten gegeniiberzustellen.

Die Analyse von Kosten-Nutzen-Relationen zur Uberpriifung der zweiten not-
wendigen Bedingung ist nur méglich, wenn Kosten und Nutzen einer Hochschul-
Messebeteiligung die gleiche MaBeinheit aufweisen. Kosten unterliegen stets
einer monetaren Bewertung. Folglich kénnen isolierte Aussagen uber die Effizienz
einer zu bewertenden Messebeteiligung nur dann getroffen werden, wenn die Nut-
zendimensionen sowohl quantifizierbar als auch unmittelbar monetar bewertbar
sind. Diese Voraussetzungen erfillen allerdings nur ékonomische Erfolgsdimen-
sionen, wie bspw. Drittmittelvolumina von Projektauftrdgen. Dabei sind jedoch
i.d.R. die 6konomischen Wirkungen, die allein auf die Messebeteiligung zuriick-
zufuhren sind, nicht eindeutig quantifizierbar, da diese Wirkungen oftmals das
Resultat vielféltiger Hochschulaktivitdten darstellen. Dariiber hinaus ist eine iso-
lierte monetare Bewertung psychographischer Nutzendimensionen, wie Erhéhung
des Bekanntheitsgrades oder Imageverbesserung des Instituts, des Lehrstuhls
oder des Fachbereichs, nicht méglich.

Im Rahmen einer Effizienzbewertung von Hochschul-Messebeteiligungen auf
Basis von Nutzendimensionen muB strenggenommen dann auf eine Uberpriifung
die notwendige Bedingung fir die Effizienz verzichtet werden, wenn keine eindeu-
tig zurechenbaren, 6konomischen Nutzendimensionen existieren. Folglich wird die
Bildung von Vergleichskriterien notwendig, und der Suche nach geeigneten Ver-
gleichsobjekten (hinreichende Bedingung) kommt fiir die Effizienzbewertung von
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Hochschul-Messebeteiligungen eine zentrale Bedeutung zu. In diesem Zusam-
menhang bieten sich sowohl intra-instrumentelle als auch inter-instrumentelle Ver-
gleiche an.

Letztlich kann erst nach Priifung der hinreichenden Bedingung die Effizienz von
Hochschul-Messebeteiligungen beurteilt werden. Aussagen uber ihren Erfolg hin-
gegen sind bereits nach AbschluB der Uberpriifung der beiden notwendigen
Bedingungen méglich. Demnach erscheint es sinnvoll, zur Erfassung des Erfolgs
von Hochschul-Messebeteiligungen eine zweistufige Erfolgskontrolle vorzuneh-
men. In diesem Zusammenhang bietet sich die von SCHOOP und SANDT vorge-
nommene Unterteilung der Messeerfolgskontrolle in die indirekte und direkte
Erfolgskontrolle an.® Wahrend die indirekte Erfolgskontrolle den Erfolg als Zieler-
reichungsgrad der verfolgten Messebeteiligungsziele auffaBt und damit aus-
schlieBlich eine Nutzenbetrachtung vornimmt, wird im Rahmen der direkten
Erfolgskontrolle der Erfolg i.S.v. Kosten-Nutzen-Relationen definiert.

2, Indirekte Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen

Im Rahmen der indirekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen gilt
es, den Zielerreichungsgrad der verfolgten hochschulspezifischen Messebeteili-
gungsziele zu ermitteln. Folglich wird die indirekte Erfolgskontrolle auf Grundlage
der Zielsetzungen durchgefiihrt, die Hochschul-Exponenten mit ihrer Messebetei-
ligung verfolgen.

2.1 Messezielsetzungen als Grundlage zur indirekten Erfolgskontrolle
von Hochschul-Messebeteiligungen

Die Hochschul-Exponenten haben zur Ermittlung des indirekten Erfolgs bei der
Festlegung von Messezielen Erfolgskriterien zu bestimmen, die das AusmaR der
Zielerreichung ihrer Messebeteiligung erfassen kénnen.’ Zur Systematisierung
bieten sich in diesem Zusammenhang die hochschulspezifischen Zieldimensionen

Vgl. Schoop, K., Sandt, B., Die Messeerfolgskontrolle, a.a.0., S. 1668.

Vgl. Berghduser, B., So lassen sich Messen messen, in: Marketing Journal, 10. Jg., Heft 9,
1976, S. 61 ff.; Raffée, H., Messen als Herausforderung fiir die Marketing-Theorie, a.a.O.,
S. 79 {. Vgl. allgemein dazu Heinen, E., Grundlagen betriebswirtschaftlicher Entscheidungen -
Das Zielsystem der Unternehmung, a.a.0., S. 86 f.
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an, wobei sich den entsprechenden Einzelzielsetzungen ausgewahite Erfolgskrite-
rien zuordnen lassen. '

2.11  Erfolgskriterien zur Kontrolle von Informationszielen

Zur Feststellung des Erreichungsgrads der von den Hochschul-Exponenten ver-
folgten Informationsziele sind verschiedenartige Erfolgskriterien heranzuziehen
(vgl. Abb. 21). AufschluB Uber die Erreichung des Ziels Erfahrungs- und Informa-
tionsaustausch mit Praxisvertretern konnen bspw. die Anzahl der Praxiskontakte
und die mit dieser Zielgruppe gefihrten Gesprache geben. Ebenso kann die
Erreichung des Ziels Erfahrungs- und Informationsaustausch mit Fachkollegen
mittels der Anzahl der Kontakte zu Wissenschaftlern und der mit dieser Zielgruppe
gefuihrten Gesprache erfaBBt werden. Dariber hinaus geben die Inhalte der mit
den Praxisvertretern bzw. den Fachkollegen gefiihrten Gesprache Anhaltspunkte
Uber den jeweiligen Zielerreichungsgrad.

H

E B Anzahl der Praxiskontakte

i

B Anzahl der geflihrten Gesprache mit
Praxisvertretern

B Gesprachsinhalte

Erfahrungs- und Informationsaustausch
mit Praxisvertretern

B Anzahl der Kontakte zu Wissenschaftlern

B Anzahl der gefiihrten Gesprache mit
Wissenschaftlern

W Gesprachsinhalte

Erfahrungs- und Informationsaustausch
mit Fachkollegen

Beobachtung anderer Institute/Lehrstihle/
Fachbereiche

Informationsziele

® Merkmale und Verhalten anderer ausstellender
Institute/Lehrstiihle/Fachbereiche

Sammlung von
Informationen

® Anzahl der gefilhrten Gesprache
W Gesprachsinhalte

]
o
(]
(]
e
L]

Abb. 21:

10
tinginstrument, a.a.0., S. 25; Amon, P., M \

Erfolgskriterien zur Kontrolle von Informationszielen

+ Ausstellungen: M

Zur Entwicklung von Erfolgskriterien vgl. Meffert, H., Messen und Ausstellungen als Marke-
Ziele exakt formulie-

ren und kontrollieren, a.a.0., S. 56 f. Die folgenden Ausfihrungen konzentrieren sich auf die
primar relevanten Erfolgskriterien einer Hochschul-Messebeteiligung.
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Die Realisierung des Ziels Beobachtung anderer Institute/Lehrstihle/Fachberei-
che ist daran zu messen, inwieweit es den Hochschul-Exponenten gelungen ist,
die Merkmale und das Verhalten der ausstellenden Institute/Lehrstihle/Fachbe-
reiche auf der Messe festzuhalten. Die Sammlung von Informationen hingegen ist
Uber die Quantitat (Gesprachsanzahl) und die Qualitat (Gesprachsinhalte) der auf
der Messe gefihrten Gesprache ermittelbar.

2.12  Erfolgskriterien zur Kontrolle von Beeinflussungszielen

Zur Kontrolle der mit einer Hochschul-Messebeteiligung verfolgten Beeinflus-
sungsziele sind - wie bei der Erfolgskontrolle von Informationszielen - quantitative
und qualitative Erfolgskriterien heranzuziehen. GemaRB der hochschulspezifischen
Differenzierung zwischen Hochschulbezogenen, Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbe-
reichsbezogenen und Exponatbezogenen Beeinflussungszielen bietet sich eine
entsprechende Systematisierung der Erfolgskriterien an (vgl. Abb. 22).

v H ' H

H i i

» @ bk . '

ﬂ H2: ® Hochschulbezogene Einstellungen der '
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G C °’: i '
2% HH i
o] ai Bezishungspflege/-aufbau mit ! ') | ® Anzahl der Kontakte zu ausgew. Institutionenvertr. |:
;‘E i | Reprasentanten verschiedener Institutionen L] Anzahl_ der gefilhrten Gespr. mit Institutionenvertr. |
i 1 17| @ Gesprachsinhalte !

' i h i
i i . ]
i P {i j '
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=T Inati N o, : er Messe ||

8 E ot shrstuhls/Facht ] Gestutztsfungest_u.:fzte Erinnerung nach der M :
&i-g: 1 17 | @ Anzahl und Qualitét der Medienbeitrige H
55 | i f
Bg 2 & ;
= i Verbesserung des W Institutionsbezogene Einstellungen der i
v g . i | Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsimages Hochschul-Messestand-Besucher H
£ J |
H i H

g » 2:- Erhdhung des Bekanntheitsgrades i 1) | @ Gestiltzte/ungest. Erinnerung auf/nach der Messe E
83! | ges Exponates B Anzahl der Hochschul-Messestand-Besucher '
TER! 1 17| m Anzahl und Qualitat der Medienbeitrage :
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§§ Ei ] L) m Urteile und Meinungen der Hochschul- :
w®™ @i | Darstellung der Leistungskompetenz Messestand-Besucher H
: : 7| m Anzahl ausgegebener Informationsmaterialien :

i i

Abb. 22: Erfolgskriterien zur Kontrolle von Beeinflussungszielen

Die Erreichung Hochschulbezogener Beeinflussungsziele wie Verbesserung
des Hochschulimages lassen sich tber Einstellungen der Hochschul-Messestand-
Besucher zu der ausstellenden Hochschule erfassen. Demgegenuber ist die Rea-
lisierung des Ziels Beziehungspflege bzw. -aufbau mit Reprdsentanten verschie-
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dener Institutionen weniger Uber Einstellungen als vielmehr Gber die Anzahl der
Kontakte sowie die Quantitat und Qualitat der gefiihrten Gesprache mit Vertretern
dieser Institutionen kontrollierbar.

In bezug auf Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogene Beeinflussungsziele
kann die Erreichung der Zielsetzung Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Insti-
tuts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsimages uber die Erinnerungen der Messebesucher,
die sowohl gestitzt als auch ungestiitzt in der Messe-Phase sowie in der Nach-
Messe-Phase ermittelbar sind, erfaBt werden. Weiterhin geben Anzahl und Qua-
litat der zur Messebeteiligung verdffentlichten Medienbeitrdge Anhaltspunkte tber
die Bekanntheitsgraderhéhung der ausstellenden Institution. Die Realisierung des
angestrebten Ziels Verbesserung des Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsimages ist
wiederum Uber Einstellungen der Messestand-Besucher zur jeweils ausstellenden
Institution Gberprifbar.

Im Hinblick auf Exponatbezogene Beeinflussungsziele kann die Erreichung der
Zielsetzung Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Exponates ebenfalls mittels
Erinnerungen der Messebesucher, die wiederum gestiitzt als auch ungestitzt
wahrend und nach der Messe erhoben werden kdénnen, ermittelt werden. Daruber
hinaus bieten sich als Anhaltspunkte fiir den Grad der Zielerreichung die Erhe-
bung der Anzahl von Messebesuchern auf dem Messestand sowie der Quantitat
und Qualitat der im Zusammenhang mit der Messebeteiligung zu dem Exponat
verdffentlichten Medienbeitrage an. Die Erreichung der angestrebten Darstellung
der Leistungskompetenz kann einerseits qualitativ Gber die Urteile und Meinungen
der Hochschul-Messestand-Besucher erhoben, andererseits quantitativ Gber die
Anzahl der ausgegebenen, exponatbezogenen Informationsmaterialien kontrolliert
werden.

2.13  Erfolgskriterien zur Kontrolle von Projektzielen

Im Rahmen der Kontrolle von Projektzielen sind - wie bei der Kontrolle der voran-
gegangenen hochschulspezifischen Messebeteiligungsziele - ebenfalls sowohl
quantitative als auch qualitative Erfolgskriterien von besonderer Bedeutung (vgl.
Abb. 23).
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W Anzahl der Gesprache liber mégliche
Projektkooperationen
® Anzahl konkreter Projektbesprechungen

Kontaktaufnahme zu
Projektinteressenten

Einwerbung von Projektmitteln W Hahe der Projektvelumina

m Bewertung der Hochschul-Exponate aus Sicht
der Hochschul-Messestand-Besucher

W Verhalten der Hochschul-Messestand-Besucher

Uberpriifung der Markireife eigener
Produkte und Leistungen

Projektziele

Abb. 23: Erfolgskriterien zur Kontrolle von Projektzielen

Die Kontaktaufnahme zu Projektinteressenten ist mittels quantitativer Kriterien
erfaBbar. So geben sowohl die Anzahl der Gesprache uUber mégliche Projekt-
kooperationen als auch die Anzahl der konkreten Projektbesprechungen Anhalts-
punkte Uber die Erreichung des angestrebten Messebeteiligungsziels. Auch ist die
Einwerbung von Projektmitteln durch quantitative Erfolgskriterien, wie Hohe der
Projektvolumina, ermittelbar. Zur Kontrolle der Realisierung des Ziels Uberpriifung
der Marktreife eigener Produkte und Leistungen bedarf es hingegen qualitativer
Erfolgskriterien. So kann die Zielerreichung einerseits Uber die Exponatbewertung
der Hochschul-Messestand-Besuchern und andererseits Uber das Verhalten der
Besucher auf dem Hochschul-Messestand, welches sich bspw. in der Anzahl und
Qualitat der gefiihrten Gesprache widerspiegelt, erfat werden.

Eng mit der Auswahl der Erfolgskriterien verbunden ist die Wahl der Methoden zur
indirekten Erfolgskontrolle.!’ Dabei lassen sich einige Methoden zur Messung
mehrerer Erfolgskriterien heranziehen, wahrend andere Verfahren lediglich fiir
bestimmte Fragestellungen eine besondere Eignung aufweisen.

" Zum ersten Ansatz, der eine Verbindung zwischen Erfolgskriterien und Methoden der Erfolgs-

kontrolle herstellt, vgl. Winnen, R., Beuster, A., Kontrolle des Messeerfolgs, in: Strothmann,
K.-H., Busche, M. (Hrsg.), Handbuch Messemarketing, a.a.0., S. 375 f.
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2.2 Analyse des indirekten Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligungen
durch Einsatz von Methoden zur Messeerfolgskontrolle

Die indirekte Messeerfolgskontrolie umfaBt die systematische Gewinnung und
Auswertung von spezifischen Daten zur Kontrolle des indirekten Erfolgs einer
Hochschul-Messebeteiligung.'? Dabei ist die Messeerfolgskontrolle nicht nur in
bezug auf 6konomische KenngréBen (z.B. durch die Messebeteiligung realisierte
Projektvolumina) zu interpretieren. Die Erreichung psychographischer Zielsetzun-
gen kann mit Kontrolimethoden, die ausschlieBlich quantifizierbare Wirkungen von
Hochschul-Messebeteiligungen tUberprifen, nicht unmittelbar wiedergegeben wer-
den. Vielmehr ist fur die Uberpriifung der Erreichung dieser Ziele der Einsatz qua-
litativer Verfahren der Erfolgskontrolle notwendig. Eine Ubersicht {iber ausge-
wahlte Methoden'® zur Messung der zuvor aus den hochschulspezifischen Mes-
sebeteiligungszielen abgeleiteten Erfolgskriterien vermittelt die folgende Abbil-
dung. Aufgrund der ausgepragten Komplexitat von Messeerfolgskontrollen werden
hier lediglich solche Methoden bericksichtigt, die in der Messepraxis die haufigste
Verbreitung gefunden haben.'

Vgl. auch Winnen, R., Beuster, A., Kontrolle des Messeerfolgs, a.a.O., S. 368 ff.

Die Begriffe ,Methoden“ und ,Verfahren“ der Erfolgskontrolle werden im folgenden synonym
verwendet.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifika-
tion und Erklarung messespezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Unter-
suchung, a.a.0., S. 116 ff. Die aufgefiihrten Methoden sind in der Gberwiegenden Mehrzahl
den primarstatistischen Erhebungen zuzuordnen. Die messerelevanten Sekundérdaten
umfassen meist allgemeine Rahmendaten, die wenig Aussagekraft zur Beurteilung des Mes-
sebeteiligungserfolgs eines einzelnen Exponenten besitzen. Vgl. hierzu auch Funke, K., Mes-
seentscheidungen: Handlungsalternativen und Informationsbedarf, a.a.O., S. 290 ff.
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Diese Methoden kdnnen den grundsatzlichen Erhebungsformen ,Befragung®,
,Beobachtung” und ,Experiment“ zugeordnet werden,15 wobei die Wahl der Erhe-
bungsform mit der Entscheidung Uber den Einsatz einer Methode zusammenfallit.
Daraus folgen weitreichende Implikationen fiir den kontrollierenden Hochschul-
Exponenten, da die Erhebungsformen unterschiedliche Anspriiche an die Vorbe-
reitung und Durchfihrung der Erfolgskontrolle stellen. Beobachtungen, wie einfa-
che Z&hlungen, erfordern nur wenig marktforscherisches Know-how sowie nur
relativ geringe finanzielle und personelle Ressourcen. Diese Methoden kénnen
demzufolge grundsétzlich von allen Hochschul-Exponenten problemlos angewen-
det werden. Dagegen bedarf eine Befragung eines entsprechenden fachlichen
Know-hows sowie intensiver inhaltlicher Vorbereitungen und personeller Betreu-
ung durch den kontrollierenden Hochschul-Exponenten. Folglich ist der Einsatz
dieser Verfahren nur fir solche Hochschul-Exponenten zu empfehlen, die einer-
seits entsprechende Marktforschungskenntnisse besitzen und andererseits ber
die notwendigen finanziellen sowie personellen Ressourcen verfiigen.

Die Methoden zur indirekten Erfolgskontrolle kénnen in bezug auf ihren zeitlichen
Einsatz systematisiert und entsprechend dem ,,Phasenkonzept“ der Vor-Messe-,
der Messe- oder der Nach-Messe-Phase zugeordnet werden.'® In der Vor-Messe-
Phase konnen die Hochschul-Exponenten die indirekte Erfolgskontrolle zur Uber-
prifung ihres hochschulspezifischen Messebeteiligungskonzepts sowie zur Erfas-
sung der Bedirfnisse hochschulspezifischer Messezielgruppen nutzen. Die indi-
rekte Erfolgskontrolle in der Messe-Phase kann zeitnahe Informationen Gber die
Notwendigkeit kurzfristiger Modifikationen des Messeengagements liefern. In der
Nach-Messe-Phase finden schwerpunktmagBig Evaluierungen des gesamten Mes-
sebeteiligungserfolgs und damit Uberpriifungen der Zielerreichungsgrade statt, die
gesamthaft erst nach Beendigung der Messeveranstaltung beurteilt werden kon-
nen.

Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung - Methodische Grundlagen und
praktische Anwendung, 6. Aufl., Wiesbaden 1993, S. 88 ff.; Meffert, H., Marketingforschung
und Kéauferverhalten, a.a.O., S. 182 ff.

Zur Verwendung eines Drei-Phasen-Modells vgl. Roloff, E., Messen und Medien: Ein sozi-
alpsychologischer Ansatz zur Offentlichkeitsarbeit, a.a.O., S. 215 ff.; Miller, K., Die Messepoli-
tik im Marketing der handwerklichen Zulieferer, Géttingen 1985, S. 213 ff.; Roth, G. D., Mes-
sen und Ausstellungen verkaufswirksam planen und durchfiihren, a.a.O., S. 123 ff.
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In der nachfolgenden Tabelle sind ausgewahite Methoden zur indirekten Mes-
seerfolgskontrolle einerseits nach ihrem methodischen Vorgehen und andererseits
nach ihrem zeitlichen Einsatz systematisiert dargestelit.

Erhebungs-
formen Beobachtung Befragung Experiment

Messe-Phasen

Vor-Messe-Phase = Vorbefragung der * Messekonzepttest
hochschulspezi-
fischen Messe-
Zielgruppen

= Wegeverlaufsanalyse| = Befragung der
Messe-Eimss auf dem Hochschul- HochgchL?l-Messel
Messestand stand-Besucher

Zahlung ausgege-
bener Informations-
materialien

Zahlung der Hoch-
schul-Messestand-
Besucher

Zahlung personlicher
Kontakte auf dem
Hochschul-Messe-
stand

Protokolle der Hoch-
schul-Messestand-

Gesprache
Nach-Messe-Phase | * Einladungsresonanz- | = Nachmessebefra-
analyse k;ﬂung der Hochschul-
* Auswertung der essestand-
Veranstalter- Besucher
Besucherstatistiken - Beiragung des
= Auswertung des wissenschaftlichen
FKM-Tests und nicht-
wissenschaftlichen
* Analyse des Messe- Standpersonals
projektvolumens

= Messebeteiligungs-Nutzen-Index

Tab. 9: Systematisierung der Methoden zur indirekten Erfolgskontrolle von

Hochschul-Messebeteiligungen

Zur Ermittlung der Zielerreichung werden im folgenden die aufgefiihrten Methoden
auf ihre Eignung zum Einsatz bei der Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebetei-
ligungen uberprift. Dabei werden angesichts der begrenzten Hochschulbudgets
insbesondere die zum Methodeneinsatz notwendigen finanziellen und personellen
Ressourcen, die einerseits in bezug auf die Aneignung der entsprechenden
Marktforschungskenntnisse und andererseits bei Anwendung des Verfahrens
selbst anfallen, als Kriterien herangezogen. Erweisen sich die Methoden zum
Einsatz im Hochschulbereich als geeignet, so liegt der Fokus der indirekten
Messeerfolgskontrolle - nicht zuletzt aufgrund des expandierenden Messeange-
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bots und der damit einhergehenden Notwendigkeit einer verstarkten Messeselek-
tion - insbesondere auf einer messetypspezifischen Betrachtung. Ziel dieser Ana-
lyse ist es zu erfassen, inwiefern die einzelnen, von den Hochschul-Exponenten
verfolgten Zielsetzungen eher durch die Beteiligung an allgemeineren Messen
oder spezifischeren Messen erreicht werden. Wahrend zur Erfolgskontrolle von
Hochschul-Messebeteiligungen an allgemeineren Messen die befragten Hoch-
schul-Exponenten der Mehrbranchenmesse herangezogen werden, bilden die
Befragungen der Fachmesse-Exponenten die Grundlage zur Darstellung des
Messebeteiligungserfolgs an spezifischeren Messen. Dariber hinaus wird - unter
der Voraussetzung, daB die einzelnen Methoden dazu geeignet sind - der indi-
rekte Messebeteiligungserfolg fiir die zuvor abgeleiteten hochschulspezifischen
Exponententypen analysiert, um zu ermitteln, inwieweit die einzelnen Exponen-
tentypen durch die Messebeteiligung die Erreichung ihrer priméar verfolgten Ziel-
setzungen forcieren konnten.

2.21 Einsatz von Methoden zur indirekten Messeerfolgskontrolle bzw.
-prognose in der Vor-Messe-Phase

Den Hochschul-Exponenten bieten sich im Vorfeld ihrer Messebeteiligung Verfah-
ren an, die i.S.e. ex-ante-Analyse prognostischen Charakter aufweisen und damit
eher der Erfolgsprognose und weniger der Erfolgskontrolle dienen.'” Dabei stehen
den Hochschul-Exponenten grundsétzlich der Messekonzepttest sowie die Vorbe-
fragung der Messezielgruppen als entsprechende Methoden zur Verfiigung.

Der Einsatz eines Messekonzepttests'® liefert Hochschul-Exponenten Informa-
tionen uber die Wirkungen einzelner Bestandteile ihres Messekonzepts. Durch die

7 Unter Prognosen werden Zukunftsaussagen mit einem gewissen Objektivitatsgrad verstanden.

Sie umfassen Vorhersagen wahrscheinlicher oder méglicher Ereignisse bzw. Entwicklungen.
Vgl. hierzu Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketingprognosemodelle - Quantitative Modelle
des Marketing, Stuttgart 1977, S. 5. Erfolgsprognosen werden hier somit als Instrument der
Potentialabschatzung einzelner Gestaltungselemente bzw. Aktivititen im Zusammenhang mit
Hochschul-Messebeteiligungen verstanden. Vgl. hierzu sowie im folgenden Ueding, R.,
Management von Messebeteiligungen: Identifikation und Erklarung messespezifischer Grund-
haltungen auf der Basis einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 122 ff.

Der Messekonzepttest weist vielfiltige Ahnlichkeiten zu Labortestmérkten in der Werbewir-
kungsforschung auf, aus denen sich der Messekonzepttest entwickelt hat. Vgl. Hossinger,
H.-P., Pretests in der Marktforschung - Die Validitadt von Pretestverfahren unter besonderer
Beriicksichtigung der Tachistoskopie, Wirzburg, Wien 1982, S. 6 ff.; Rehorn, J., Markttests,

(Fortsetzung der FufB3note auf der ndchsten Seite)
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systematische Variation der einzelnen Bestandteile des Messestands im Rahmen
von experimentellen Untersuchungen konnen die jeweils wirkungsstarksten
Gestaltungsalternativen fiur einzelne Messestandelemente (Plakate, Standbe-
schriftungen etc.) ermittelt werden.'® Im Mittelpunkt dieses Verfahrens stehen
dabei die spontanen Reaktionen der hochschulspezifischen Zielgruppen als
unmittelbare Konsequenz auf die Kommunikationsinstrumente am Messestand
und die auBere Gestaltung des Messestands selbst sowie seiner Exponate.”
Damit bietet sich dieses Verfahren insbesondere zur Kontrolle bzw. Prognose der
Erreichung verfolgter Beeinflussungsziele an.

Der zentrale Vorteil des Messekonzepttests liegt in der Aufdeckung von Ursache-
Wirkungs-Zusammenhéngen, ohne dabei den Ablauf der Messebeteiligung zu
tangieren.?' Als Nachteil dieser Methode ist jedoch ihre mangelhafte Reprasenta-
tivitat anzufuhren, da aufgrund von Wirtschaftlichkeitsaspekten haufig nur relativ
kleine Stichproben realisiert werden konnen.? Dariiber hinaus stellt der Einsatz
dieses experimentellen Verfahrens spezifische Anforderungen sowohl an die
Kenntnisse der Hochschul-Exponenten im Bereich der Marktforschung als auch
an finanzielle und personelle Ressourcen. Damit ist der Einsatz des Messekon-
zepttests zur Erfolgskontrolle bzw. -prognose von Hochschul-Messebeteiligungen
eher weniger geeignet und wurde daher in der dieser Arbeit zugrundeliegenden
Studie nicht eingesetzt.

Mit einer Vorbefragung der hochschulspezifischen Messezielgruppen kénnen
Hochschul-Exponenten im Vorfeld ihrer Messebeteiligung Informationen Gber die
Zielgruppenprasenz auf der Messe sowie die Zielgruppenvorstellungen und -er-
wartungen bzgl. des Messebesuchs ermitteln.?® Die hierbei gewonnenen Erkennt-

Neuwied 1977, S. 45 ff.; Rehorn, J., Labortestmarkt und Minitestmarkt - Alternativen zum Préa-
gen von Marktchancen, in: asw, 20. Jg., Heft 9, 1977, S. 51-60.

Vgl. Grabener, W., Die Messepolitik als Marketinginstrument - dargestelit am Beispiel von
Investitionsgtiterproduzenten, a.a.O., S. 325 ff.

Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedarf, a.a.O.,
S. 315.

Vgl. Doyle, P., Gidengil, B. Z., A Review of In-Store Experiments, in: JoR, Vol. 53, No. 2, 1977,
S. 47-62.

Vgl. Gluth, H., Keine schwarzen Messen - Erfolgskontrolle mit den Methoden der empirischen
Sozialforschung, in: Beilage der FAZ, 23.01.1996, S. B7.

Vgl. 0.V., Wirkungskontrollen fiir Messebeteiligungen, in: Fachverband Messe- und Ausstel-
lungsbau e.V. (FAMAB) (Hrsg.), Jahresbericht ‘95, S. 21.
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nisse liefern den Hochschul-Exponenten wichtige Entscheidungshilfen zur Messe-
auswahl und zum Einsatz von Messebeteiligungsaktivititen. Zudem bietet die
direkte, meist telefonisch durchzufihrende Vorbefragung von potentiellen Hoch-
schul-Messestand-Besuchern die Mdéglichkeit, vielfaltige Erkenntnisse iber die
Informationsbedirfnisse und das Informationsverhalten sowie das allgemeine
Interesse der hochschulspezifischen Zielgruppen hinsichtlich der anstehenden
Messe zu gewinnen. Somit kann diese Methode insbesondere zur Uberpriifung
einer moglichen Erreichung der von Hochschul-Exponenten mit einer Messebetei-
ligung angestrebten Informationsziele eingesetzt werden.?*

Ein zentraler Vorteil dieser Methode liegt in der frihzeitigen Gewinnung relevan-
ter Informationen Uber die Zielgruppen.25 Nachteilig ist der mit derartigen Befra-
gungen verbundene, insbesondere im Hochschulbereich nicht vertretbare Auf-
wand fir Exponenten. Vor diesem Hintergrund bietet sich die Vorbefragung der
Messezielgruppen im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen grundsatzlich
nicht an.

2.22 Einsatz von Methoden zur indirekten Messeerfolgskontrolle in der
Messe-Phase

Wahrend einer Messeveranstaltung kénnen Hochschul-Exponenten sowohl auf
als auch auBerhalb des Messegelandes Erhebungen durchfiihren.?® Grundsatzlich
sind in dieser Phase vor allem die Erhebungsmethoden relevant, die auf dem
eigenen Hochschul-Messestand durchgefuhrt werden.?

24

Vgl. Gelszus Messe-Marktforschung GmbH (Hrsg.), Mehr Erfolg auf M ) durch M ir-
kungskontrolle, Dortmund 1994, S. 19.

Zur Notwendigkeit des Einsatzes von geeigneten Instrumenten zur frihzeitigen Erkennung
bestimmter Entwicklungen vgl. Steger, U., Winter, M., Strategische Friiherkennung zur Antizi-
pation 6kologisch motivierter Marktverdnderungen, in: DBW, 56. Jg., Heft 5, 1996, S. 607 ff.;
Liebl, F., Strategische Fruhaufklarung, Minchen 1996, S. 5 f.; Zurlino, F., Zukunftsorientierung
von Industrieunternehmen durch strategische Friherkennung, Miinchen, Wien 1995.

Im kommerziellen Bereich finden insbesondere auf dem Messegeldnde durchgefihrte Befra-
gungen Anwendung. Vgl. hierzu sowie im folgenden Ueding, R., Management von Messebe-
teiligungen: Identifikation und Erkldrung messespezifischer Grundhaltungen auf der Basis
einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 125 ff.

Begriindet liegt dies nicht zuletzt auch in den nach geltenden Veranstaltungsbestimmungen
oftmals nicht vorhandenen Rechten von ausstellerseitigen Erhebungen auf dem Messege-
lande. Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedarf,

25

26

27

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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Mit der Wegeverlaufsanalyse auf dem Hochschul-Messestand®® bspw. kénnen
die Hochschul-Exponenten Informationen hinsichtlich der zukiinftigen Ausgestal-
tung bzw. der kurzfristigen Modifikation des Hochschul-Messestands gewinnen.
Zu diesem Zweck sind Besucherstréme auf dem Hochschul-Messestand zu mes-
sen und das Besucherverhalten auf dem Hochschul-Messestand in raumlicher
und zeitlicher Sicht zu erheben. Diese Methode ist bei einer méglichst groBen Zahl
von Hochschul-Messestand-Besuchern, die idealerweise keine Kenntnis von der
Beobachtungssituation besitzen, durchzufiihren. Die lickenlose Aufzeichnung der
Besucherbewegungen auf dem Hochschul-Messestand ist die Voraussetzung
dafur, Informationen iber den Hauptwegeverlauf der Hochschul-Messestand-
Besucher, bevorzugte Haltepunkte sowie weniger frequentierte Bereiche des
Hochschul-Messestands zu erhalten. Die Beobachtungen der Besucherstrome
durch Rechercheure kann dabei durch technische Hilfsmittel wie Videokameras
erganzt werden.?® Damit liefert die Wegeverlaufsanalyse wichtige Informationen
Uber die Hauptbesucherstréome, die Intensitat der Nutzung von Ein- und Ausgén-
gen sowie die Attraktivitat einzelner Exponate. Folglich ist dieses Verfahren vor
allem zur Uberpriiffung von Prasentations- bzw. Bekanntheitszielen hinsichtlich
bestimmter Hochschul-Exponate bzw. préasentierter Forschungsergebnisse und
damit zur Kontrolle von Beeinflussungszielen geeignet.30

Die Anwendung der Wegeverlaufsanalyse auf dem Hochschul-Messestand besitzt
den Vorteil, da3 der Beobachter den EinfluB von Architektur und Gestaltungsele-
menten des Hochschul-Messestands auf das sichtbare Verhalten der Hochschul-
Messestand-Besucher messen kann. Nachteilig ist jedoch die nicht vorhandene
Mdglichkeit, ausgewahlte Hochschul-Messestand-Besucher hochschulspezifi-
schen Messezielgruppen zuzuordnen. Zudem setzt die Anwendung der Wege-

a.a.0., S. 298 f. Aus diesem Grund werden im folgenden ausschlieBlich solche Methoden der
Erfolgskontrolle von Messebeteiligungen dargestellt, die auf dem Messestand bzw. in seiner
unmittelbaren Nahe eingesetzt werden kénnen.

Synonym zur ,Wegeverlaufsanalyse“ wird auch der Begriff ,Wegeanalyse“ verwendet. Vgl.
Groth, C., Die Wegeanalyse: Ein Instrument zur Verhaltensforschung bei Messeveranstaltun-
gen und dhnlichen speziellen Mérkten, in: GfK Mitteilungen zur Markt- und Absatzforschung,
Heft 3, 1968, S. 87 ff.

Vgl. Dostal, G., Messen + Ausstellungen: So decken Sie Stdrken und Schwachen lhrer Messe-
Beteiligung auf, in: Marketing Journal, 20. Jg., Heft 2, 1987, S. 140 ff.

Vgl. Bachmeir, H. M., Marktforschung auf Messen, in: Meyer, P. W. (Hrsg.), Arbeitspapiere zur

Schriftenreihe Schwerpunkt Marketing der Universitat Augsburg, Bd. 23, Augsburg 1989,
S.25f.

28

29
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verlaufsanalyse bei den Hochschul-Exponenten ein entsprechendes marktfor-
scherisches Know-how und insbesondere auch umfangreichere finanzielle und
personelle Ressourcen voraus, weshalb sich diese Methode zur indirekten
Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen nur bedingt eignet.

Einfacher durchzufiihrende Methoden fiir Hochschul-Exponenten zur indirekten
Erfolgskontrolle ihrer Messebeteiligungen stellen Zéhlungen dar.*' Die Hoch-
schul-Exponenten kénnen z.B. mit Zéhlungen ausgegebener Informationsma-
terialien Anhaltspunkte Uber das Verhalten und das konkrete Exponatinteresse
der Besucher gewinnen. Dabei erheben die Hochschul-Exponenten die Anfangs-
und Endbestande aller Informationsmaterialien, die sie am Hochschul-Messe-
stand fir ihre Besucher zur Ausgabe bereithalten, sowie die entsprechende Zahl
der entgegengenommenen Anforderungen von Informationsmaterialien. Auf
Grundlage der erhobenen Daten lassen sich nicht nur Erkenntnisse uber das
schwerpunktméBige Hochschul-Messestand-Besucherinteresse gewinnen. Dari-
ber hinaus geben die Daten auch in begrenztem Umfang Auskunft tber die Wahr-
nehmung des Exponatangebots am Hochschul-Messestand und dienen damit vor
allem der Uberpriifung von Informations- und Beeinflussungszielen.*? Zudem kon-
nen sie Anhaltspunkte Uber die Férderung verfolgter Projektziele liefern.

Der zentrale Vorteil beim Einsatz von Zahlungen ausgegebener Informationsma-
terialien ist die einfache Durchfiihrung am Hochschul-Messestand. Dagegen liegt
der Nachteil in dem nicht nachvollziehbaren Zusammenhang zwischen mitge-
nommenen Informationsmaterialien und der Verwendung dieser Materialien sowie
dem bestehenden Exponatinteresse bei den Hochschul-Messestand-Besuchern.®
Folglich kann die Zahlung ausgegebener Informationsmaterialien lediglich als
flankierendes Verfahren zur Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
eingesetzt werden.

3 Zahlungen umfassen beobachtende bzw. registrierende Verfahren, bei denen z.B. Haufigkei-

ten einzelner, genau gekennzeichneter Individualverhaltensweisen ermittelt werden. Die auf
Basis derartiger Zahlungen ermittelten Daten sind damit Reaktionsdaten, die in einem Vorgang
erhoben und aggregiert werden. Vgl. Cunningham, M. T., White, J. G., The Role of Exhibitions
in Industrial Marketing - An Evaluation of the International Machine Tool Exhibition, in: IMM,
Vol. 2, No. 3, 1974, S. 238 f.

Vgl. Hagen, R., Erfolgskontrolle auf Verbrauchermessen - dargestelit am Beispiel der Analyse
des Informationsstandes des Deutschen Bundestages, in: PuA, 10. Jg., Heft 7, 1983, S. 292 ff.
Vgl. Schénemann, K., Messen und Kataloge: Die Sache mit den Katalogen, in: Der Fremden-
verkehr, Heft 2, 1989, S. 16.
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Die Hochschul-Exponenten auf den betrachteten Messen konnten eine Reihe von
Informationsmaterialien an Messebesucher ausgeben (vgl. Tab. 10), wobei die
Exponentenanteile mit ausgegebenen Informationsmaterialien insgesamt auf
Fachmessen héher ausféllt als auf Mehrbranchenmessen. Die messetypspezifi-
sche Zahlung abgegebener Informationsmaterialien zeigt hingegen eine auf
Mehrbranchenmessen hdhere Ausgabe an projekt- bzw. exponatbezogenen
Informationsmaterialien.®* Auch konnten die Hochschul-Exponenten auf Mehr-
branchenmessen mehr Image-Broschiren uber die eigenen Institute/Lehr-
stiihle/Fachbereiche sowie Hochschulen an Messebesucher abgeben. Demzu-
folge ist davon auszugehen, daB Hochschul-Exponenten der Mehrbranchenmesse
angestrebte Exponatbezogene, Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogene und
Hochschulbezogene Beeinflussungsziele besser realisieren konnten als Fach-
messe-Exponenten. Die Abgabe von Visitenkarten und sonstigen Informations-
materialien (z.B. Forschungsberichten) fiel hingegen auf Fachmessen héher aus,
was grundséatzlich auf eine potentiell bessere Erreichung von Informationszielen
auf Fachmessen als auf Mehrbranchenmessen schlieBen laBt, da der Austausch
von Visitenkarten oftmals Ausgangspunkt fir einen Uber die Messe-Phase
hinausgehenden Kontakt zwischen Messebesuchern und Hochschul-Exponenten
bildet und damit letztlich die Basis fiir einen langerfristigen Erfahrungs- und Infor-
mationsaustausch legt. Durch diese Kontakte kann wiederum die Erreichung ver-
folgter Projekiziele geférdert werden.

Im Gegensatz zur exponententypspezifischen Untersuchung, die auf Grundlage der in die Clu-
steranalyse einbezogenen 45 Hochschul-Exponenten (30 Mehrbranchenmesse- und 15 Fach-
messe-Exponenten) durchgefuhrt wurde, erschien es fiir die messetypspezifische Betrachtung
sinnvoll, alle befragten 47 Hochschul-Exponenten (32 Mehrbranchenmesse- und 15 Fach-
messe-Exponenten) in die Analyse einzubeziehen, d.h. auch die zwei Exponenten zu berick-
sichtigen, die sich zur Einbeziehung in die Clusteranalyse als nicht geeignet erwiesen hatten.
In diesen messetyp- bzw. exponententypspezifischen Analysen wurden - angesichts der auf-
grund der relativ geringen Stichprobenumfénge i.d.R. nicht ermittelbaren signifikanten Unter-
schiede zwischen den Messen- bzw. Exponententypen - keine Signifikanzniveaus ausgewie-
sen.
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i T s
s | Mehrbranchenmesse Fachmesse E
R B s 5
FAnzahl | Exponen- | @-Anzahl Exponen- | ©@-Anzahl
| @- | ten-Anteil | anausge- | ten-Anteil | an ausge-
¢ yenen mit ausgeqg. ebenen | mit ausgeg. ebenen
atel Materialien | Materialien | Materialien | Materialien aterialien
il s ]
75 % (35) 192 71 % (23) 230 80 % (12) 120

60 % (28) 74 56 % (18) 85 67 % (10) 55

51 % (24) 18 44 % (14) 20 67 % (10) 15

79 % (37) 60 75 % (24) 54 87%(13)| 71

| 36%(17)| 48 9% (9)| 31 53% (8)| 52

Tab. 10: Messetypspezifische Betrachtung ausgegebener Informationsmateria-
lien im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen

Die exponententypspezifische Zahlung zeigt, daB die Ausgabe an Informa-
tionsmaterialien grundsatzlich geman der primar verfolgten Zielsetzungen ausfallt
(vgl. Tab. 11). Der Uberwiegende Anteil der Projekt- und exponatorientierten
Hochschul-Exponenten gab insbesondere Projekt- und Exponatbeschreibungen
sowie Visitenkarten aus und forcierte damit die Realisierung angestrebter Projekt-
ziele. Der GroBteil der Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten konnte
die Erreichung ihrer primar verfolgten Messezielsetzungen vor allem durch die
Ausgabe von Image-Broschiren des Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs sowie
Projekt- und Exponatbeschreibungen férdern, die im Vergleich zu anderen hoch-
schulspezifischen Exponententypen am héchsten ausfielen. Im Unterschied zu
den zuvor betrachteten Hochschul-Exponententypen lag nicht nur der Anteil, son-
dern auch die durchschnittliche Anzahl der von Pflichtreprdsentanten ausgegebe-
nen Informationsmaterialien deutlich niedriger. Hierin spiegelt sich die vergleichs-
weise geringe Zielorientierung dieses Exponententyps wider, die darin begriindet
liegt, daB das Messeengagement nicht aus eigener Initiative, sondern vielmehr
aus der Pflicht des Status als 6ffentlich-rechtliche Institution heraus resultient.
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Beeinflussungs-
orientierte e r:fslén;t;;-men
Hochschul-Exponenten P

- Exponen- | @-Anzahl | Exponen- | @-Anzahl |
ten-Anteil | an ausge- | ten-Anteil | an ausge-
mit ausgeg. | gebenen | mit ausgeg. | gebenen |
Materialien | Materialien| Materialien | Materialien

79% (23)| 229 70 % (7) 69

59 % (17) 107 30 % (3) 26

31% (9)| 18 30 % (3) 52

83 % (24) 60 70 % (7) 26

21% (6) 55 20 % (2) 10

Tab. 11: Exponententypspezifische Betrachtung ausgegebener Informationsma-
terialien im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen

Die vorgenommene Zahlung ausgegebener Informationsmaterialien liefert jedoch
keine Informationen dariber, wie viele Messebesucher den Hochschul-Messe-
stand auch tatsachlich besucht haben. Deshalb erscheint es unabdingbar, im
Rahmen der indirekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
zusatzlich die Anzahl der Hochschul-Messestand-Besucher zu erfassen.

Mit Zahlungen der Hochschul-Messestand-Besucher kénnen die Hochschul-
Exponenten den Grad des Besucherinteresses am Hochschul-Messestand und
den auf ihm prasentierten Exponaten ermitteln.®® Grundsatzlich werden alle Mes-
sebesucher, die den Hochschul-Messestand betreten, mittels beobachtender Ver-
fahren in die Statistik aufgenommen. Die Zahlung der Messestand-Besucher lie-
fert Daten zur quantitativen Bestimmung der Besucherfrequenz auf dem Hoch-
schul-Messestand wahrend einzelner Messetage bzw. der gesamten Veranstal-
tungsdauer. Ausgewahlte Zahlpunkte werden mit entsprechendem Personal
besetzt, das alle Hochschul-Messestand-Besucher Uber die gesamte Veranstal-

% Vgl. Gelszus Messe-Marktforschung GmbH (Hrsg.), Mehr Erfolg auf Messen - Wie Sie lhren

Erfolg messen und neue Potentiale entdecken, 0.0., 0.J., S. 6.
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tungsdauer der Messe erfaBt.* In begrenztem Umfang laBt die Anwendung dieser
Kontrolimethode Aussagen lber die Erhéhung des Bekanntheitsgrades der Expo-
nenten bzw. der ausgestellten Hochschul-Exponate zu und eignet sich damit zur
Kontrolle von Beeinflussungszielen.

Die wesentlichen Vorteile der Zahlungen von Hochschul-Messestand-Besuchern
zur Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen liegen in ihrer relativ ein-
fachen und wenig kostenintensiven Durchfiihrung. Dagegen sind als Nachteile
die nicht selten auftretenden Doppelzahlungen zu nennen, die zu einer héheren
als der tatsachlichen Gesamtbesucherzahl des Hochschul-Messestands fihren.
Dennoch liefert der Einsatz von Hochschul-Messestand-Besucherzahiungen Aus-
gangsinformationen zum Messebeteiligungserfolg und bietet sich grundsatzlich
zur indirekten Erfolgsmessung von Hochschul-Messebeteiligungen an.

Insgesamt wurden die betrachteten Hochschul-Messestande von zahireichen
Messebesuchern aufgesucht. Auf der Mehrbranchenmesse - so zeigt die messe-
typspezifische Analyse - besuchten durchschnittlich 167 Hochschul-Messestand-
Besucher die einzelnen Hochschul-Exponenten. Demgegentber fiel die Anzahl
der Hochschul-Messestand-Besucher auf der Fachmesse mit durchschnittlich 104
Besuchern geringer aus.*® Diese Ergebnisse deuten tendenziell auf hdhere Hoch-
schul-Messestand-Besucherzahlen auf Mehrbranchenmessen hin, so daf Hoch-
schul-Exponenten auf Mehrbranchenmessen einen generell héheren Bekannt-
heitsgrad und die Erreichung von Beeinflussungszielen eher realisieren kdnnen.
Dabei geben die durchgefiihrten Zahlungen jedoch keinerlei Auskunft dariber, mit
welchen Messebesuchern die Hochschul-Exponenten auch tatsachlich in Kontakt
getreten sind. Nicht zuletzt deshalb erscheint es hier wenig sinnvoll, eine expo-

3 Vgl. Gelszus, R. H., Messen + Ausstellungen: Vergessen Sie die Messe-Wirkungs-Kontrolle

nicht, in: Marketing Journal, 18. Jg., Heft 2, 1985, S. 176. Anstelle von Personal kdnnen
ebenfalls Kameras eingesetzt werden. Auch besteht die Moglichkeit, Standbesucher mit
magnetischen Chipkarten auszustatten, die beim Betreten des Hochschul-Messestands einen
Zahlimpuls an einem ,Computer-Counter“ auslésen. Vgl. 0.V., Erfolgskontrolle - Umstrittene
Methode, in: FAMA intern, Heft 2, 1985, S. 12.

Doppelzahlungen treten bspw. dann auf, wenn Hochschul-Messestand-Besucher den Messe-
stand mehrmals aufsuchen, um einen bestimmten Hochschulvertreter zu sprechen.

Auch bei Berucksichtigung der unterschiedlichen Veranstaltungsdauer (Mehrbranchenmesse =
6 Messetage und Fachmesse = 5 Messetage) ergibt sich tendenziell das gleiche Ergebnis. So
haben auf der Mehrbranchenmesse pro Veranstaltungstag durchschnittlich 28 Messebesucher
einen Hochschul-Exponenten besucht, wahrend dies auf der Fachmesse durchschnittlich
21 Hochschul-Messestand-Besucher waren.

37

38
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nententypspezifische Betrachtung vorzunehmen. Vielmehr ist zunéchst die Anzahl
von persénlichen Kontakten auf den betrachteten Hochschul-Messestanden zu
erfassen.

Durch Zahlungen persénlicher Kontakte auf dem Hochschul-Messestand
gewinnen die Hochschul-Exponenten Erkenntnisse Uber die Anzahl der Gespra-
che zwischen Hochschul-Exponenten und Hochschul-Messestand-Besuchern. Im
Gegensatz zur Zahlung der Hochschul-Messestand-Besucher beschranken sich
diese Zahlungen nur auf diejenigen Messestand-Besucher, mit denen die Hoch-
schul-Exponenten ein personliches Gesprach gefihrt haben. Neben der reinen
Kontaktzahlung kann die zeitliche Verteilung der Kontakte iiber den einzelnen
Messetag bzw. Uber die gesamte Messe-Phase festgehalten werden.*® Folglich
liefert der Einsatz dieser Methode nicht nur Informationen tber die gefiihrten
Gesprache auf dem Hochschul-Messestand, sondern dariber hinaus ebenfalls
Informationen fir zukinftige Personaleinsatzplanungen auf dem Messestand.
Zudem bietet sie die Basis fir die standpersonalbezogene Bewertung von quan-
titativen Kontaktzielen.* Folglich liefert der Einsatz dieser Kontrolimethode insbe-
sondere Anhaltspunkte Uber die Erreichung von Informations- und Beeinflus-
sungszielen.

Der Vorteil von Zahlungen personlicher Kontakte auf dem Hochschul-Messestand
liegt in der einfachen Handhabung und dem relativ geringen Bedarf an finanziellen
und personellen Ressourcen. Diesen stehen jedoch auch einige Nachteile
gegeniber. So liefern die mit dieser Methode ermittelten quantitativen Kontakt-
zahlen den Hochschul-Exponenten weder Informationen tber die Dauer und den
Inhalt der realisierten Kontakte, noch (ber die Zielgruppenzugehorigkeit der
Hochschul-Messestand-Besucher. Dennoch werden durch den Einsatz dieser
Methode wichtige Informationen zum indirekten Erfolg von Hochschul-Messebe-
teiligung gewonnen.

8 Vgl. Krueger, J., Messen und Ausstellungen: Die Kontakt-Kosten sichtbar machen, in: Marke-

ting Journal, 17. Jg., Heft 5, 1984, S. 484 ff.
Vgl. Josef, F., Effizienzsteigerung durch Messekontrolle: Wie man aus Fehlern lernen kann, in:
MesseMarkt, 0.Nr., Februar 1986, S. 56 f.
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Die Z&ahlung der personlichen Kontakte auf den betrachteten Hochschul-Messe-
standen belegt durchschnittlich 123 gefihrte Gesprache zwischen Hochschul-
Exponenten und Messebesuchern. Die messetypspezifische Betrachtung zeigt
durchschnittlich 140 gefiihrte Gesprache auf Hochschul-Messestanden der Mehr-
branchenmesse, hingegen nur 92 Gesprache auf Messestanden der Fach-
messe.*' Somit kann davon ausgegangen werden, daB Hochschul-Exponenten
auf Mehrbranchenmessen tendenziell eher ihre mit der Messebeteiligung verfolg-
ten Informationsziele erreichen als Fachmesse-Exponenten, da personliche Kon-
takte u.a. die Basis zum Informationsaustausch zwischen Exponenten und Messe-
stand-Besuchern bilden. Dies gilt ebenfalls fiir Beeinflussungsziele, deren Errei-
chung die Hochschul-Exponenten durch entsprechende Kontakte auf der Messe
unterstitzen kdnnen.

Die exponententypspezifische Erhebung der auf dem Hochschul-Messestand
gefihrten Gesprache belegt fir Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Expo-
nenten durchschnittlich 166 und fir Beeinflussungsorientierte Hochschul-Expo-
nenten durchschnittlich 129 Gespréache. Diese Hochschul-Exponententypen konn-
ten damit die Erreichung von Informations- und Beeinflussungszielen férdern.
Pflichtreprdsentanten hingegen, die mit durchschnittich 71 Gesprachen ver-
gleichsweise wenig Gesprachskontakte zu Hochschul-Messestand-Besuchern
herstellten, konnten diese Zielerreichung nicht in einem derartigen Ausmaf beein-
flussen.

Die hier vorgenommene Zahlung personlicher Kontakte liefert zwar wichtige
Anhaltspunkte zum indirekten Messebeteiligungserfolg von Hochschul-Exponen-
ten, dennoch kénnen die Ergebnisse isoliert betrachtet noch keine ausreichenden
Informationen Uber die Erreichung von Informations- und Beeinflussungszielen
geben. Zusatzlich ist der Einsatz von Methoden notwendig, die als qualitative Kri-
terien die Inhalte der Gesprache zwischen Hochschul-Exponenten und Hoch-
schul-Messestand-Besuchern bericksichtigen. In diesem Zusammenhang bietet
sich die Erstellung von Gespréchsprotokollen an.

4 Auch bei Berucksichtigung der unterschiediichen Veranstaltungsdauer (Mehrbranchenmesse =

6 Messetage und Fachmesse = 5 Messetage) ergibt sich tendenziell das gleiche Ergebnis. So
wurden auf der Mehrbranchenmesse pro Veranstaltungstag durchschnittlich 23 Gespréche
und auf der Fachmesse durchschnittlich 18 Gespréache zwischen Hochschul-Exponenten und
Hochschul-Messestand-Besuchern gefihrt.
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Mit der Anfertigung von Protokollen der Hochschul-Messestand-Gespréche
kénnen die von den Hochschul-Exponenten gefiihrten Gesprache auf dem Hoch-
schul-Messestand systematisch erfaBt,*? die Gesprachsinhalte festgehalten und
wichtige Informationen tber die Hochschul-Messestand-Besucher gewonnen wer-
den. Gespréchsprotokolle"3 ermoglichen damit die Uberpriifung der Erreichung
priorisierter Messezielgruppen.’“ Zur Erfassung der Gesprache bieten sich Hoch-
schul-Exponenten einerseits weitgehend formalisierte Gesprachsprotokolle an, die
auf Grundlage eines streng strukturierten Vorgehens auf die Aufzeichnung einzel-
ner Gesprache ausgerichtet sind.”* Andererseits kénnen nicht formalisierte
Gesprachsprotokolle eingesetzt werden, die damit keine spezifische Struktur auf-
weisen und haufig einen eher zusammenfassenden Charakter besitzen, so daB
sie oftmals erst nach Ablauf eines Messetages angefertigt werden kénnen.

Der Vorteil des Einsatzes von formalisierten Gespréachsprotokollen liegt in einer
weitgehenden Unterstiitzung der Aufzeichnung relevanter Gespr.‘«.’tchsaspekte,46
wobei die Hochschul-Exponenten die Méglichkeit haben, die Inhalte ihrer gefiihr-
ten Gesprache auf dem Hochschul-Messestand zu reflektieren und dabei aufge-
tretene Besonderheiten festzuhalten. Der generelle Nachteil der Anwendung von
Gesprachsprotokollen besteht jedoch in ihrer Selektivitdt. Messebesucher, die
zwar den Hochschul-Messestand besuchen und sich anhand ausgegebener Bro-
schuren informieren, aber kein Gesprach mit den exponatbetreuenden Wissen-
schaftlern fuhren, werden mit dieser Methode nicht erfaBt. Damit bietet sich der

2 Hierzu wird der Gespréachsverlauf bzw. -inhalt jeweils nach Messetag und Uhrzeit dokumen-

tiert. Vgl. Selinski, H., Messe- und KongreBforschung (Teil Il), in: PuA, 11. Jg., Heft 5, 1984,
S. 2141,

Gesprachsprotokolle werden z.T. auch als Berichtsbogen, Messekontaktbogen oder Kontakt-
erfassungsbogen bezeichnet.

43

a“ Vgl. Kayser, P., Messebeschickung und Durchflihrung: Auswahl der Messe, in: Budach, W. et

al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fur Messebeteiligungen durch
Hochschulen, a.a.O., S. 71.

Zum grundsatzlichen Aufbau von formalisierten Gespréachsprotokolien vgl. Jaspersen, H.,
Mehr Messe-Transparenz: Hils, in: Marketing Journal, 20. Jg., Heft 2, 1977, S. 169 ff. In
erweiterter Form vgl. Meffert, H., Ueding, R., Ziele und Nutzen von Messebeteiligungen,
a.a.0,S.58f.

Mit dem Einsatz von Personal Computern bei der Erstellung der Gesprachsprotokolle kann
eine Effektivititssteigerung dieser Methode erreicht werden, da die erfaBten Protokolle relativ
schnell auswertbar sind, so daf ggf. noch wéhrend der Messe-Phase entsprechende Maf-
nahmen (z.B. Versendung von Iinformationsunterlagen) eingeleitet werden konnen.

45

46
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Einsatz dieser Methode als Ergédnzung zu einer paraliel durchgefiihrten Zahlung
von Hochschul-Messestand-Besuchern an.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden auf Basis von Protokollen die
Inhalte der auf den Hochschul-Messestanden gefiihrten Gesprache festgehalten.
Dabei wurden folgende vier Gesprachsarten unterschieden:

B Informationsgespréache (z.B. Informations- und Erfahrungsaustausch
mit Praxisvertretern und Fachkollegen),

B Gesprache der Beziehungspflege,
B Gesprache uber mogliche zukiinftige Projektkooperationen und
B konkrete Besprechung(en) zukiinftiger Projekte.

In diesem Zusammenhang wurde ebenfalls erfaBt, welche Gesprache voraus-
sichtlich die Basis fiir einen Uber die Messe-Phase hinausgehenden Kontakt zwi-
schen Hochschul-Exponenten und Messebesucher legten.

Wie die folgende Tabelle zeigt, fuhrten die Hochschul-Exponenten im Rahmen
ihrer Messebeteiligung am haufigsten Informationsgesprache. Durch diese
Gesprache wurde ein Erfahrungs- sowie Informationsaustausch realisiert und
damit die Erreichung von Informationszielen geférdert. Auch wurden vor dem
Hintergrund von Projektzielen viele Gesprache liber mégliche zukiinftige Projekt-
kooperationen gefiihrt. Diese nahmen zwar im Vergleich zu den Informationsge-
sprachen einen weitaus geringeren Anteil an den Messestandgesprachen ein,
dafir wurde jedoch der Anteil an Gesprachspartnern héher eingeschatzt, zu
denen die Exponenten in der Nach-Messe-Phase voraussichtlich ihren Kontakt
intensivieren konnten. Eine ahnliche Struktur zeichnete sich bei Gesprachen zur
Beziehungspflege ab. Werden die Priorisierungen der Einzelzielsetzungen einer
Hochschul-Messebeteiligung mit in die Analyse einbezogen, so ist zu konstatie-
ren, daB die primar verfolgten Ziele wie ,Kontaktaufnahme zu Projektinteressen-
ten* und ,Beziehungspflege bzw. -aufbau mit Reprasentanten verschiedener
Institutionen* durch die auf dem Hochschul-Messestand gefiihrten Gesprache
zwischen Hochschul-Exponenten und Messebesuchern erreicht wurden. Die kon-
kreten Besprechungen zukiinftiger Projekte nahmen den geringsten Anteil an den
gefihrten Gesprachen ein. Wurden jedoch Projektgesprache wahrend der Messe
gefuhrt, so schatzten die Hochschul-Exponenten die Wahrscheinlichkeit, daB der
Kontakt zu diesen Gesprachspartnern nach der Messe intensiviert wirde, als
hoch ein. Damit wurden fur die Hochschul-Exponenten durch die Beteiligung an



119

den betrachteten Messen die Voraussetzungen zur Erreichung ihrer verfolgten
Projektziele geschaffen.
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Tab. 12:  Kontaktqualitat und -quantitét der zwischen Hochschul-Exponenten und
Hochschul-Messestand-Besuchern gefiihrten Gesprache
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Messetypspezifisch lag die durchschnittliche Anzahl der Informationsgesprache
auf der Mehrbranchenmesse knapp doppelt so hoch wie auf der Fachmesse (vgl.
Tab. 13). Dabei wurde jedoch der Anteil derjenigen Kontakte, die voraussichtlich
nach der Messe intensiviert werden, von den Fachmesse-Exponenten weitaus
héher eingeschatzt. Die durchschnittliche Anzahl der Gesprache (ber mdgliche
zukinftige Projektkooperationen fiel bei den Fachmesse-Exponenten hoher aus
als bei den Hochschul-Exponenten der Mehrbranchenmesse. Dariiber hinaus
schatzten die Fachmesse-Exponenten die Méglichkeiten der Intensivierung dieser
Kontakte in der Nach-Messe-Phase deutlich héher ein. Bei den Gesprachen der
Beziehungspflege kénnen hinsichtlich der durchschnittlichen Anzahl der gefihrten
Gesprache keine nennenswerten Unterschiede zwischen Beteiligungen an Mehr-
branchen- und Fachmessen konstatiert werden, wenngleich auch hier der Anteil
maoglicher Folgekontakte in der Nach-Messe-Phase von Fachmesse-Exponenten
héher eingestuft wurde. In bezug auf konkrete Besprechungen zukinftiger Pro-
jekte lieBen sich ebenfalls keine hervorzuhebenden Unterschiede zwischen den
beiden untersuchten Messetypen erkennen. Insgesamt ist aufgrund der auf Mehr-
branchenmessen iberwiegend gefiihrten Informationsgesprache und der auf
Fachmessen vermehrt gefuhrten Gesprache Gber zuklnftige Projektkooperationen
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davon auszugehen, daB Hochschul-Exponenten durch die Beteiligung an Mehr-
branchenmessen besser die verfolgten Informationsziele erreichten als durch die
Beteiligung an Fachmessen. Dagegen konnten Fachmesse-Exponenten durch
ihre Messebeteiligung bessere Voraussetzungen zur Realisierung der verfolgten
Projektziele schaffen.

i
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Tab. 13: Messetypspezifischer Vergleich der Kontaktqualitit und -quantitit der
gefiihrten Hochschul-Messestand-Gesprache

Die exponententypspezifische Analyse zeigt fir Projekt- und exponatorientierte
Hochschul-Exponenten im Vergleich zu den anderen Exponententypen eine hohe
Anzahl an realisierten projektbezogenen Gesprachen, bei denen die Wahrschein-
lichkeiten zu einer Fortfuhrung in der Nach-Messe-Phase als relativ hoch einge-
schatzt wurde (vgl. Tab. 14). Dieses Ergebnis deutet auf eine intensive Nutzung
der Messegesprache nicht nur zur Erreichung der hoch priorisierten Informations-
Ziele, sondern auch i.S.d. angestrebten Projektziele hin. Somit konnten die Pro-
jekt- und exponatorientierten Hochschul-Exponenten mit den auf dem Messestand
gefiihrten Gesprachen die Erreichung ihrer primar verfolgten Messeziele férdern.
Auch den Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten, die gegenulber den
anderen Exponententypen im Durchschnitt die meisten Informationsgesprache
fuhrten, boten sich mit diesen Gesprachen Méglichkeiten zur Erreichung ihrer
hoch priorisierten Messezielsetzungen. Demgegeniber realisierten die Pflichtre-
prasentanten vergleichsweise wenig Hochschul-Messestand-Gesprache, worin
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sich die geringe Messebeteiligungsmotivation dieses Exponententyps widerspie-
gelt.
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Tab. 14: Exponententypspezifischer Vergleich der Kontaktqualitit und -quantitét
der gefiihrten Hochschul-Messestand-Gesprache

Im Rahmen der indirekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
sind nicht nur die Inhalte der gefiihrten Gesprache von Relevanz, sondern auch
die Gesprachspartner, mit denen Gesprache gefiuhrt wurden und deren Zugeho-
rigkeit zu hochschulspezifischen Messezielgruppen.”’ Wie Tab. 15 verdeut-

“7 In der Messe-Phase wurden die Inhalte der Gesprache und die Zugehorigkeit der

Gesprachspersonen zu den einzelnen hochschulspezifischen Zielgruppen getrennt erfaft, so
daf3 keine Informationen darlber vorliegen, mit welchen Zielgruppen welche Art von Gespra-
chen wahrend der Messe gefihrt wurde.
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licht, nahmen die Hochschul-Exponenten im Rahmen ihrer Messebeteiligung zahl-
reiche Kontakte zu hochschuispezifischen Messezielgruppen auf. So wurden vor
allem Gesprache mit den Zielgruppen Offentlichkeit und Wirtschaft gefuhrt und
damit Kontakte zu den aus Sicht der Hochschul-Exponenten wichtigsten Messe-
zielgruppen realisiert. Zudem bleibt - nach Einschatzung der Exponenten - der
Kontakt zur Wirtschaft nach der Messe relativ haufig bestehen. Die weniger wich-
tige Zielgruppe der Studierenden nahm zu den Exponenten gleichwohl viele Kon-
takte auf, wobei sich diese Kontakte i.d.R. auf die Messe-Phase beschrankten.
Diese Kontakte sind vor dem Hintergrund der von den Hochschul-Exponenten
primar verfolgten Messezielsetzungen als wenig zielfUhrend zu bewerten. Die
Kontaktzahlen zu Wissenschaftsvertretern fielen gegeniiber Kontakten mit Studie-
renden in der Messe-Phase geringer, die Intensivierungswahrscheinlichkeit in der
Nach-Messe-Phase héher aus. So gingen die Hochschul-Exponenten davon aus,
etwa die Halfte der in der Messe-Phase gekniipften Kontakte in der Nach-Messe-
Phase intensivieren zu kénnen. Mit Vertretern des Staates wurden vergleichs-
weise wenig Kontakte aufgenommen. Begriinden 1aBt sich dies vor allem mit der
insgesamt relativ schwachen Vertretung dieser Zielgruppe auf den betrachteten
Messen.
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Tab. 15: Analyse der Kontakte zwischen Hochschul-Exponenten und hochschul-
spezifischen Messezielgruppen
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Sowohl die Mehrbranchenmesse- als auch die Fachmesse-Exponenten - so zeigt
die messetypspezifische Untersuchung - fiihrten im Rahmen ihrer Messebeteili-
gung zahlreiche Gesprache mit den von ihnen hoch priorisierten Zielgruppen (vgl.
Tab. 16). Dabei konnten Fachmesse-Exponenten mit Vertretern der Wirtschaft
mehr Gesprache realisieren als die Exponenten der Mehrbranchenmesse.*® Die
gleiche Tendenz war in bezug auf die Intensivierung der Kontakte in der Nach-
Messe-Phase feststellbar. Hingegen wurden in der Messe-Phase auf der Mehr-
branchenmesse mehr Gesprache mit der aligemeinen Offentlichkeit gefiihrt. Auch
wenn die Fortfuhrung dieser Kontakte in der Nach-Messe-Phase i.d.R. als
unwahrscheinlich eingeschatzt wurde, konnten die Hochschul-Exponenten der
Mehrbranchenmessen insgesamt ihre hoch priorisierte Zielgruppe Offentlichkeit
besser erreichen als die Fachmesse-Exponenten.

A. :
B | vo | - |9 %) | - | B9 ase] 4| | R 4| -
I I I 0 B R S S K
el sass| 20 | - || BE | ne| Ve | 1sa] 0 [0 3 - | -
(I I R e ) B R e R A
#° | so.aa | 34 | 4| R 20| R0 3 firea| 11| - |3 %] e |
(e e I e N s S ) I R R A R R R
i R e e e el K RS R R K

|75 | oo 20 | 5[5 | | | | voe] 7 || | | W |
| ase| o [WB| - |- |- [® el oo w] - |-

I I ) 5 S
[——1 Mehrbranchenmesse
[ Fachmesse

Tab. 16: Messetypspezifische Analyse der Kontakte zwischen Hochschul-Expo-
nenten und hochschulspezifischen Messezielgruppen

48 Fachmesse-Exponenten realisierten mehr Praxiskontakte in der Messe-Phase, obwohl hier

weniger Messezeit zur Verfligung stand. Wahrend die betrachtete Mehrbranchenmesse an
sechs Messetagen jeweils neun Stunden zu besuchen war, lag die Offnungsdauer der
betrachteten Fachmesse bei fiinf Messetagen mit jeweils acht Stunden.
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Die exponententypspezifische Analyse belegt, daB hochschulspezifische Expo-
nententypen insbesondere Gesprache mit den Zielgruppen fihrten, mit denen
eine Kontaktaufnahme zur Erreichung ihrer hoch priorisierten Messeziele notwen-
dig erschien (vgl. Tab. 17). So fihrten Projekt- und exponatorientierte Hochschul-
Exponenten am haufigsten Gesprache mit Wirtschaftsvertretern. Dabei schéatzten
diese Exponenten eine Fortfihrung der Kontakte in der Nach-Messe-Phase als
vergleichsweise hoch ein, welches auf eine grundséatzliche Erreichung verfolgter
Projektziele schlieBen |aBt. Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten rea-
lisierten die meisten Gesprache mit der Zielgruppe Offentlichkeit. Damit konnte
dieser Exponententyp seine priméar verfolgten Beeinflussungsziele entsprechend
fordern. Werden die Messegesprache der Pflichtreprdsentanten betrachtet, so ist
im Vergleich zu den anderen Hochschul-Exponententypen eine hohe Anzahl an
Gesprachen mit Vertretern des Staates zu konstatieren. Auch wenn die zuvor
dargestellten Ergebnisse auf ein wenig engagiertes Messebeteiligungsverhalten
des Pflichtreprdsentanten hinweisen, so driickt sich das Motiv seiner Messebetei-
ligung zumindest in seinem zielgruppenspezifischen Gesprachsverhalten aus.
Gerade diese Kontakte bieten Pflichtreprdsentanten die Moglichkeit dem Staat zu
dokumentierten, daB sie ihrer Pflicht als 6ffentlich-rechtliche Institution entspre-
chend nachkommen.

Auch wenn die von den einzelnen Hochschul-Exponenten mit den jeweiligen Mes-
sezielgruppen gefiihrten Gesprache geméaB der priméar verfolgten Zielsetzungen
realisiert wurden, so spiegelt das Gesprachsverhalten der Exponenten nicht die
exponententypspezifischen Zielgruppenpriorisierungen wider. Dieses Ergebnis ist
aufgrund der empirisch ermittelten, relativ geringen Unterschiede zwischen den
exponententypspezifischen  Zielgruppengewichtungen wenig berraschend.
Obwohl diese Zielgruppenpriorisierungen auf nicht konsistente, exponententyp-
spezifische Planungen von Messebeteiligungen schlieBen lassen, so ist ange-
sichts des zielgruppenbezogenen Gesprachsverhaltens der Exponententypen von
einer exponententypspezifischen Durchfilhrung von Messebeteiligungen auszu-
gehen.
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Tab. 17:  Analyse der Kontakte zwischen Hochschul-Exponententypen und hoch-
schulspezifischen Messezielgruppen

Neben Beobachtungen, zu denen die vorangegangenen Methoden i.w.S. zu z&h-
len sind, kénnen in der Messe-Phase zur Messeerfolgskontrolle auch Befragun-
gen zum Einsatz kommen. Befragungen wéhrend einer Messeveranstaltung
umfassen dabei z.B. die Ermittlung von Hochschul-Messestand-Besucherstruktu-
ren und die Beurteilung des Hochschul-Messestands im Hinblick auf das wahrge-
nommene Informationsangebot, die Verstandlichkeit der Informationen, die Aus-
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wahi der Exponate, die Qualitat der Kontakte mit dem Standpersonal, seine
Freundlichkeit und die Attraktivitat des Hochschul-Messestands insgesamt.*

Mit der Befragung von Hochschul-Messestand-Besuchern steht den Hoch-
schul-Exponenten ein flexibles Verfahren zur Kontrolle des indirekten Erfolgs ihrer
Messebeteiligung zur Verfigung. Dabei kann diese Methode sowohl isoliert als
auch in Kombination mit den zuvor aufgefiihrten beobachtenden Methoden einge-
setzt werden. Diese Flexibilitat besitzt die Befragung fur Hochschul-Exponenten
deshalb, weil sowohl der Kreis der Befragten als auch die Befragungsinhalte an
individuelle Zielsetzungen der Hochschul-Exponenten angepaft werden kénnen.*
Steht die Erfassung der Besucherstruktur des Hochschul-Messestands im Vor-
dergrund der Erhebung, kann in diesem Zusammenhang auch von Besucher-
strukturbefragungen gesprochen werden. Bei Intensivbefragungen von Messebe-
suchern liegt hingegen der Schwerpunkt auf der Behandlung komplexer The-
men.®' Die verschiedenen Formen der Befragungen von Hochschul-Messestand-
Besuchern stellen fir die Hochschul-Exponenten zentrale Informationsquellen zur
Uberpriifung ihrer Zielgruppen- und Messezielerreichung insbesondere hinsicht-
lich psychographischer Zielsetzungen - wie Beeinflussungsziele - dar. Zudem kon-
nen im Rahmen von Besucherbefragungen Anhaltspunkte einer Realisierung von
Projektzielen gewonnen werden.

Der Einsatz von Befragungen weist den Vorteil auf, nicht beobachtbare Reaktio-
nen der Hochschul-Messestand-Besucher auf bestimmte MaBnahmen des Hoch-
schul-Exponenten erheben zu kénnen. So ist es méglich, Informationen Uber die
Wirkung von messebezogenen MaBnahmen hinsichtlich der Einstellungen und

9 Vgl. Gelszus, R., Messen + Ausstellungen: Vergessen Sie die Messe-Wirkungs-Kontrolle nicht,

a.a.0., S. 172 ff.

Vgl. Rost, D., MaBstdbe zur Beurteilung der Effizienz von Messen, in: VDI-Nachrichten,
Nr. 115, 1973, S. 333 ff.

Wabhrend bei Besucherstrukturbefragungen die Auswahl der Auskunftspersonen nach dem
Zufallsprinzip aus allen Messestand-Besuchern erfolgt, wird bei der Besucherintensivbefra-
gung eine Selektion der Auskunftspersonen nach Zielgruppen vorgenommen. Dabei werden
nur solche Messestand-Besucher um ein weiterflihrendes Interview gebeten, die sich nach
einigen Fragen als Mitglied der Messezielgruppe erweisen. Zu den wesentlichen Unterschie-
den der beiden Befragungsarten vgl. Gelszus Messe-Marktforschung GmbH (Hrsg.), Mehr
Erfolg auf Messen - Wie Sie lhren Erfolg messen und neue Potentiale entdecken, a.a.O.,
S. 9ff.
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Meinungen der Hochschul-Messestand-Besucher zu erheben.®? Dennoch stehen
diesen Aspekten Nachteile gegenuber, die sich generell fir Befragungen anfiih-
ren lassen.®® So miBte zur weitgehend reprasentativen Befragung streng genom-
men die Grundgesamtheit der Hochschul-Messestand-Besucher vor der Messe-
veranstaltung bekannt sein. Diese kann jedoch zahlenméaBig erst nach Beendi-
gung der Messe erfaB3t werden. Trotz dieser zu bericksichtigenden Einschran-
kungen ist der Einsatz von Besucherbefragungen aufgrund ihres hohen Informa-
tionsgehaltes - wenngleich deren Einsatz nicht zu unterschatzender finanzieller
und personeller Ressourcen bedarf - fur die Hochschul-Exponenten empfehlens-
wert. Demzufolge wurde sie in der vorliegenden Untersuchung erganzend zu den
zuvor durchgefuhrten Erfolgskontrollmethoden eingesetzt. Dabei beschrankten
sich die Analysen auf eine messetypspezifische Betrachtung, da eine exponen-
tentypspezifische Befragung von Hochschul-Messestand-Besuchern mit nicht ver-
tretbarem Aufwand verbunden gewesen ware. Im Rahmen der Befragungen stan-
den vor allem die Besucherstruktur und die Ziele eines Hochschul-Messestand-
Besuchs sowie die Attraktivitat der prasentierten Exponate im Vordergrund.

Insbesondere die Gegenlberstellung der im Rahmen der Besucherbefragung
erhobenen Hochschul-Messestand-Besucherstruktur mit der aus Sicht der
Hochschul-Exponenten vorgenommenen Priorisierung ihrer Messezielgruppen
liefert wichtige Erkenntnisse. Wie die folgende Abbildung verdeutlicht, ist die hoch
priorisierte Messezielgruppe Wirtschaft auf Hochschul-Messestéanden uberpropor-
tional stark vertreten und somit durch eine Messebeteiligung grundsétzlich gut
erreichbar. Der Anteil der ebenfalls hoch priorisierten Zielgruppe Offentlichkeit
hingegen féllt mit 5 % relativ gering aus, wenngleich mit dieser Zielgruppe - so
belegen die vorangegangenen Ausfiihrungen - trotzdem vergleichsweise viele
Gesprache realisiert werden konnten. Die als wichtig eingestufte Messezielgruppe
Staat ist dagegen auf den betrachteten Hochschul-Messestanden kaum anzu-

52 Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedart, a.a.O.,

S.303f.

Die mittels einer Befragung von Hochschul-Messestand-Besuchern gewonnenen Informatio-
nen kénnen systematischen Fehlern unterliegen. Diese liegen bspw. dann vor, wenn die Inter-
viewer unbewuBt EinfluB auf die Beantwortung der Fragen nehmen oder die Struktur der aus-
kunftswilligen nicht mit derjenigen der nicht-auskunftswilligen Hochschul-Messestand-Besu-
cher Ubereinstimmt. Dies fihrt nicht selten zu befragungsbedingten Fehlinterpretationen der
Daten. Zu den allgemeinen Risiken von Befragungen vgl. Béhler, H., Marktforschung, Stuttgart
u.a. 1985, S. 121 ff.; Hammann, P., Erichson, B., Marktforschung, Stuttgart, New York 1978,
S. 30 ff.
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treffen (1 % der Hochschul-Messestand-Besucher). Diese Zielgruppe - sowie auch
die Zielgruppe der Wissenschaftsvertreter - ist jedoch generell unter den Messe-
besuchern nur relativ schwach vertreten. Die Zielgruppe der Studierenden, die im
Vergleich zu anderen hochschulspezifischen Messezielgruppen einen untergeord-
neten Stellenwert einnimmt, halt sich dagegen auf den betrachteten Hochschul-
Messestanden relativ haufig auf.

Abb. 25: Wichtigkeiten und Besucheranteile hochschulspezifischer Messeziel-
gruppen

Bei dem messetypspezifischen Vergleich stimmt die Zielgruppenpriorisierung
der Hochschul-Exponenten mit der mengenmagigen Verteilung der Zielgruppen in
den jeweiligen Besucherstichproben Uberein (vgl. Abb. 26). So ist bspw. der
Besucheranteil an Vertretern aus der Wirtschaft auf Hochschul-Messestanden der
Fachmesse im Vergleich zur Mehrbranchenmesse héher, wobei die Fachmesse-
Exponenten dieser Zielgruppe auch einen héheren Stellenwert beimessen. Bei
der Zielgruppe der Studierenden stimmt die Priorisierung mit der tatsachlichen
Besucherstruktur ebenfalls Uberein.
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Abb. 26: Messetypspezifische Betrachtung von Wichtigkeiten und Besucheran-
teilen hochschulspezifischer Messezielgruppen

Far die Zielgruppe Wirtschaftsvertreter, die einerseits mit 62 % den gréBten Anteil
an den Besuchern einnimmt und der andererseits fur die Erreichung von Projekt-
zielen eine besondere Bedeutung zukommt, erscheint eine separate Analyse
sinnvoll. Von den auf den Hochschul-Messestanden befragten Wirtschaftsvertre-
tern verfiigten 38 % Uber mitentscheidende und 27 % (ber ausschlaggebende
Entscheidungskompetenz in ihren Unternehmen (vgl. Tab. 18). Dabei fielen die
Anteile auf den betrachteten Messen in etwa gleich hoch aus. Beratende Ent-
scheidungskompetenz besaBen etwa 26 % der befragten Wirtschaftsvertreter,
wohingegen nur 9 % der Wirtschaftsvertreter (Mehrbranchenmesse: 12 %; Fach-
messe: 5 %) angaben, Uber keine Entscheidungskompetenzen in ihrem Unter-
nehmen zu verfugen. Im Hinblick auf die berufliche Position setzten sich die
befragten Wirtschaftsvertreter vor allem aus Interessenten zusammen, die sich in
beruflichen Positionen wie Angestelite und Facharbeiter (37 %) sowie Prokuristen,
Direktoren, Abteilungsleiter und Angestellte mit Leitungsfunktion (33 %) befanden,
gefolgt von selbstandigen Unternehmern, Teilhabern und Freiberuflern (17 %).
Dies galt messeubergreifend sowohl bezogen auf die Hochschul-Messestand-
Besucherstrukturen als auch bezogen auf die Gesamtbesucherstrukturen der
jeweiligen Messen. Dagegen waren unter den Hochschul-Messestand-Besuchern
die Auszubildenden und Praktikanten im Vergleich zu den Messebesuchern gene-
rell unterproportional vertreten. Letztlich wurden vor dem Hintergrund der Ent-
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scheidungskompetenzen und beruflichen Positionen der befragten, den Hoch-
schul-Messestand besuchenden Wirtschaftsvertreter fur Hochschul-Exponenten
sowohl auf Fach- als auch auf Mehrbranchenmessen die Voraussetzungen
geschaffen, angestrebte Projektziele zu erreichen.

Mehr-
branchen- Fachmesse
messe
26 % (104) 28 % (108)
37 % (144) 40 % (155)
26 % (101) 27 % (103)
12% (46) 5% (20)
17% (68) 16% (61)
8% (33) 10% (38)
36 % (139) 30% (118)
34 % (133) 39% (152)
4% (15) 1% (3)
1% (4) 4% (17)

Tab. 18: Wirtschaftsvertreter auf den Hochschul-Messestianden und ihre Ent-
scheidungskompetenz innerhalb der Unternehmen

Die Befragung zur Attraktivitit préasentierter Hochschul-Exponate lieferte die in
der nachfolgenden Abbildung aufgezeigten Ergebnisse. Zahireiche Hochschul-
Messestand-Besucher beurteilten die dargestellten Exponate als interessant
(Mittelwert 1,8). Wie die Standardabweichung von 0,74 verdeutlicht, ist sich ein
GroBteil der Messestand-Besucher in dieser Einschatzung einig. Des weiteren
wurden die prasentierten Hochschul-Exponate als innovativ (Mittelwert 2,0), pra-
xisrelevant (Mittelwert 2,1) und wissenschaftlich anspruchsvoll (Mittelwert 2,2) ein-
gestuft.
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Abb. 27: Beurteilung der von den Hochschul-Exponenten prasentierten Exponate
aus Sicht der Hochschul-Messestand-Besucher

Messetypspezifisch ergeben sich signifikante Unterschiede zwischen den Expo-
natbewertungen der Mehrbranchen- und Fachmessebesucher (vgl. Abb. 28). So
bewerteten die Hochschul-Messestand-Besucher der Mehrbranchenmesse die
prasentierten Hochschul-Exponate als weitaus interessanter und innovativer sowie
wissenschaftlich anspruchsvoller als die Befragten der Mehrbranchenmesse.
Dagegen wurde den Hochschul-Exponaten von den Hochschul-Messestand-
Besuchern der Fachmesse eine signifikant hdhere Bedeutung fiir die Praxis bei-
gemessen. Letztlich konnten somit auf beiden Messen Exponatbezogene Beein-
flussungsziele realisiert werden. Dies kann wiederum positiven EinfluB auf Insti-
tuts-/Lehrstuhl-/Fachbereichs- sowie Hochschulbezogene Beeinflussungsziele
nehmen.
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Abb. 28: Messetypspezifische Beurteilung der von den Hochschul-Exponenten
prasentierten Exponate aus Sicht der Hochschul-Messestand-Besucher

Die Erreichung der von den Hochschul-Exponenten verfolgten Zielsetzungen kann
erst in der Nach-Messe-Phase abschlieBend geklart werden. Dies gilt insbeson-
dere fiir die Kontrolle des ékonomischen Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligun-
gen (z.B. die Realisierung von Projektvolumina). Dariiber hinaus ist es fur Hoch-
schul-Exponenten von groBer Bedeutung, Informationen Uber die Dauerhaftigkeit
psychographischer Wirkungen der Messebeteiligung bei den Hochschul-Messe-
stand-Besuchern zu erhalten. Deshalb ist zur indirekten Erfolgskontrolle von
Hochschul-Messebeteiligungen neben den vorangegangenen, in der Messe-
Phase einzusetzenden Methoden der zusatzliche Einsatz entsprechender Verfah-
ren in der Nach-Messe-Phase unabdingbar.

2.23 Einsatz von Methoden zur indirekten Messeerfolgskontrolle in der
Nach-Messe-Phase

Als eine Methode zur indirekten Messeerfolgskontrolle in der Nach-Messe-Phase
kénnen von Hochschul-Exponenten Einladungsresonanzanalysen eingesetzt
werden. Damit lassen sich neben der Uberpriifung der Resonanz auf Einladun-
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gen, die an wichtige hochschulspezifische Messezielgruppen versandt wurden,
auch maégliche Defizite der Einladungsaktion analysieren.>

Der Vorteil von Einladungsresonanzanalysen liegt insbesondere in dem Einsatz
der mit ihr gewonnenen Ergebnisse zur gezielten Nach-Messe-Kontaktintensivie-
rung mit eingeladenen Messezielgruppen. Diejenigen Zielgruppenmitglieder, die
auf dem Hochschul-Messestand erschienen sind, kénnen aufbauend auf den
Ergebnissen der auf dem Hochschul-Messestand geflihrten Gesprache kontaktiert
werden. Bei Zielgruppenvertretern, die trotz einer Einladung den Hochschul-Mes-
sestand nicht besucht haben, bietet diese Methode Mdglichkeiten zur Erfassung
der Griinde des Fernbleibens.>® Der Nachteil liegt dagegen in der Notwendigkeit
der Einzelerhebung der ausgesandten Einladungen und der dieser Einladung
gefolgten Hochschul-Messestand-Besucher. Die in der vorliegenden Untersu-
chung einbezogenen Hochschul-Exponenten haben i.d.R. diese Einzelerhebun-
gen nicht vorgenommen. Somit konnten Einladungsresonanzanalysen im Rahmen
der dieser Arbeit zugrundeliegenden Studie nicht eingesetzt werden, wenngleich
diese Methode zur Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen grund-
satzlich geeignet erscheint.

Die Auswertung der Veranstalter-Besucherstatistiken®® erméglicht den Hoch-
schul-Exponenten Vergleiche der Besucherstruktur einer Messeveranstaltung mit
der Struktur hochschulspezifischer Messezielgruppen.57 Informationen lber die
Besucherstruktur der Messeveranstaltung®® geben dem Hochschul-Exponenten

54 Vgl. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Studium und

Praxis, a.a.0., S. 236.

Zudem kénnen sich den Hochschul-Exponenten durch Abgabe eines Messeberichts interes-
sante Anknilpfungspunkte zur Initiierung bzw. Weiterfiinrung des Dialogs mit entsprechenden
Anspruchs- bzw. Messezielgruppen ergeben.

Messegesellschaften bemiihen sich haufig um die Erhebung von Besucherdaten ihrer Veran-
staltungen. Im Rahmen von Besucheranalysen der Messegesellschaften werden die Messe-
besucher u.a. zu ihren Messeeindriicken befragt. Vgl. Gelszus Messe-Marktforschung GmbH
(Hrsg.), Mehr Erfolg auf Messen - Wie Sie lhren Erfolg messen und neue Potentiale ent-
decken, a.a.0., S. 5.

Vgl. Kayser, P., Messebeschickung und Durchfihrung: Auswahl der Messe, a.a.0., S. 71.

Uber die Strukturmerkmale der Besucher, die bei derartigen Besucherstatistiken erhoben wer-
den, entscheiden die Messegesellschaften. Oftmals werden regionale Herkunft, Geschlecht,
Alter und Beruf sowie Besuchsmotive der Befragten erfat. Durch Hochrechnungen der Stich-
probe auf die gesamte Veranstaltung kénnen sowohl quantitative als auch qualitative ,Struk-
turdaten“ der Messeveranstaltung ermittelt werden. Die Deutsche Messe AG Hannover bspw.
verdffentlicht in regelmaBigen Abstinden die Ergebnisse der Besucherbefragungen ausge-

55

56

57
58

(Fortsetzung der FuBnote auf der néchsten Seite)
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die Méglichkeit zur Uberpriifung des Anteils seiner Messezielgruppen an der
Gesamtbesucherzahl einer Messeveranstaltung. Damit gewinnt er einen groben
Anhaltspunkt zur Beurteilung der zielgruppenspezifischen Reichweite der
Messe.*

Als Vorteil einer Auswertung von Veranstalter-Besucherstatistiken ist der Ver-
gleich allgemeiner und zielgruppenspezifischer Besucherstrukturen anzufihren.
Die Zahlen beider Auswertungen weisen - zukunftig gleichbleibende Besucher-
strukturen vorausgesetzt - auch prognostischen Charakter auf. Nachteilig in
bezug auf die Besucherstatistiken der Messegesellschaften ist, daB diese nicht fiir
jede Veranstaltung vorliegen oder den Hochschul-Exponenten nicht zur Verfligung
gestellt werden. Dariber hinaus legt jeder Veranstalter die Befragungsinhalte indi-
viduell fest. Dies erschwert nicht nur die Vergleichbarkeit der Leistungsdaten ver-
schiedener Messeveranstaltungen,60 sondern induziert fir den einzelnen Hoch-
schul-Exponenten erheblichen Aufwand, da seine eigenen Erhebungen an wech-
selnde Erhebungsstandards der Messegesellschaften angepafBt werden missen,
um jeweils die Vergleichbarkeit der individuellen Daten mit den Gesamtergebnis-
sen zu gewahrleisten. Aufgrund der aufgezeigten Problematiken erscheint es
sinnvoll, im Rahmen der indirekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebe-
teiligungen objektivere Besucherstrukturstatistiken - wie FKM-Besucherstruktur-
tests®' - heranzuziehen.

wiéhlter Veranstaltungen in den Messe-Nachrichten Hannover sowie in gebundenen Publika-
tionen. Vgl. z.B. Deutsche Messe AG (Hrsg.), Das transparente Medium - Aussteller- und
Besucher-Analysen Hannover Messe ‘94, Hannover 1994.

Der Begriff der Reichweite stellt die Messeveranstaltung in eine Analogie zum Bereich der
Print- und elektronischen (Radio, TV) Medien. Mit dem Begriff Reichweite sind im Zusammen-
hang mit diesen Medien Ermittlungen des Nutzeranteils eines bestimmten Mediums an einer
fest umrissenen Grundgesamtheit verbunden, die im Rahmen von Messeveranstaltungen
noch nicht entwickelt wurden. Vgl. hierzu Strothmann, K.-H., Messeforschung, in: Deutsche
Werbewissenschaftliche Gesellschaft e.V. (DWG) (Hrsg.), Messen als Marketinginstrument,
a.a.0., S.104.

Insgesamt existieren noch keine allgemeingiltigen Standards zur Erhebung von Besucher-
strukturen. Zur Auseinandersetzung mit dieser Problematik vgl. Merbold, C., Strukturerhebun-
gen noch die Ausnahme - Transparenz |aft weiter sehr zu wiinschen (brig, in: HB, Nr. 235,
07.12.1983, S. 17; Schwenzner, J. M., Messen und Ausstellungen im Kreuzfeuer der Begriffe
Reichweitenanalyse und Messeerfolgskontrolle, in: GfK-Mitteilungen zur Markt- und Absatzfor-
schung, 18. Jg., Heft 1, 1972, S. 10 ff.

Insbesondere die Kritik an der Auswertung der Besucherstatistiken des Veranstalters im Hin-

blick auf die Datenvergleichbarkeit hat zur Entwicklung des standardisierten Vertahrens der
Besucherstrukturermittiung in Form des FKM-Besucherstrukturtests beigetragen.

59

61
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Bei den FKM-Besucherstrukturtests handelt es sich um ein von der Gesellschaft
zur freiwilligen Kontrolle von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM) entwickeltes
Konzept zur Ermittlung von Messebesucherstrukturdaten, das auf allen Messe-
veranstaltungen zur Anwendung kommen kann und dessen korrekte Durchfiih-
rung durch einen Wirtschaftsprifer kontrolliert wird.®2 Mit der Auswertung des
FKM-Besucherstrukturtests® erhalten die Hochschul-Exponenten eine Daten-
grundlage sowohl fur Entscheidungen uber inre Messeauswahl als auch fur Ver-
gleiche der Besucherschaft mit der erreichten (ex-post) bzw. anvisierten (ex-ante)
Zielgruppe auf dem Hochschul-Messestand.®* Insgesamt erlauben die Ergebnisse
der FKM-gepriften Besucheranalysen den Vergleich verschiedener Messeveran-
staltungen hinsichtlich ihrer Besucherschaft und héufig auch deren Verhalten und
Motive.

Ein wesentlicher Vorteil der Auswertung des FKM-Besucherstrukturtests (ex-post)
liegt fur Hochschul-Exponenten in der Méglichkeit, auf Basis der Besucherstruk-
turkenntnisse (ex-ante) Anhaltspunkte fir die zukunftige Ausgestaltung ihrer
Messebeteiligung im Hinblick auf die Festlegung ihrer Messebeteiligungsziele und
-aktivitaten zu gewinnen und zur Férderung der Zielerreichung entsprechend
umsetzen zu kénnen. Ein im Zusammenhang mit dieser Methode anzufihrender
Nachteil besteht darin, daB die Besucherstrukturen zahlreicher Messeveranstal-
tungen nicht nach diesem standardisierten Verfahren erfaf3t werden.®® Auch darf

52 Zu den genauen Durchfihrungsvorschriften vgl. Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle von

Messe- und Ausstellungszahlen (FKM) (Hrsg.), Satzung und Regeln, a.a.O., S. 20 ff. Ziel des
FKM-Besucherstrukturtests ist die Vergleichbarkeit der auf verschiedenen Messeveranstaltun-
gen ermittelten Daten zu Merkmalen und Verhalten der Besucher. Die FKM schreibt hierfir die
zu erhebenden Strukturmerkmale vor. So sind im Rahmen von Fachbesucherstrukturtests die
folgenden Informationen abzufragen: Regionale Herkunft (Inland: Bundesland; Ausland:
Staatszugehorigkeit) Wirtschaftszweig, BetriebsgroBe, berufliche Stellung, Entscheidungs-
kompetenz, Aufgabenbereich im Unternehmen, Haufigkeit des Messebesuchs sowie Aufent-
haltsdauer.

Veréffentlicht werden die von der FKM vorgeschriebenen Besucherstrukturdaten der unter-
suchten Messen in den vom AUMA jahrlich herausgegebenen Handbichern ,Messeplatz
Deutschland" und ,Regional“. Auch die FKM veréffentlicht diese Daten in ihrem Jahresbericht.
Vgl. Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM) (Hrsg.),
Bericht 1995, Kdin 1996, S. 8 ff.; Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirt-
schaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), Handbuch Messeplatz Deutschland 1999, a.a.O., S. 7 ff.

Folglich kann diese Methode sowohl in der Nach-Messe- als auch in der Vor-Messe-Phase
eingesetzt werden. Aufgrund des Uberwiegenden Einsatzes von Auswertungen des FKM-
Besucherstrukturtests nach Ablauf der Messeveranstaltungen wurde hier die Einordnung in die
Nach-Messe-Phase gewahit.

63

& Vgl. Rost, D., Messetransparenz - ein Imperativ, in: asw, 27. Jg., Heft 8, 1984, S. 30 ff.
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das Prognosepotential der Besucherstrukturdaten nicht Uberschatzt werden.
Angesichts der Dynamik des Messemarktes, auf dem standig neue Messeveran-
staltungen entstehen, vorhandene Messekonzepte verandert oder bislang inte-
grierte Bereiche von Messeveranstaltungen zu eigenstandigen Messen weiterent-
wickelt werden, erscheint die Relevanz vergangenheitsorientierter Daten fiir
zukunftsorientierte Messebeteiligungsentscheidungen in vielen Fallen zunehmend
fraglich.66 Somit eignet sich die Auswertung des FKM-Besucherstrukturtests -
i.S.d. Vergleichs mit der eigenen Hochschul-Messestand-Besucherstruktur und
der damit deutlich werdenden Ausschopfung der Erreichung von Messezielgrup-
pen - im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen zur Kontrolle gut, zur Prog-
nose dagegen kaum.

Die Auswertung des FKM-Besucherstrukturtests zur Kontrolle der Hochschul-
Messebeteiligungen auf den betrachteten Messen zeigt wichtige messetypspezi-
fische Besonderheiten auf. So deutet der Vergleich zwischen der far die Hoch-
schul-Messestande erhobenen Besucherstruktur und der den FKM-Besucher-
strukturtest widerspiegelnde Gesamtbesucherstruktur grundsétzlich fir die Mehr-
branchenmesse auf eine unterproportionale Prasenz der Wirtschaft und gleichzei-
tig Uberproportionale Préasenz an Studierenden (vgl. Abb. 29) hin. Die gleiche
Tendenz ist in abgeschwachter Form fir die Fachmesse zu konstatieren. Die
Uberproportionale Vertretung von Studierenden sowie auch von Wissenschaftlern
auf dem Hochschul-Messestand, die zumindest fir die Mehrbranchenmesse
belegt wird, liegt in der Konzeption eines Hochschul-Messestands begriindet. So
ist ein Uberaus hohes Interesse an Hochschul-Exponaten fur Wissenschatftler und
Studierende offensichtlich.

Eine umfassende Kritik von Besucherstrukturtests aus Ausstellersicht findet sich bei Funke, K.,
Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedart, a.a.O., S. 326 ff.
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Abb. 29: Vergleich der Hochschul-Messestand-Besucherstruktur mit der Gesamt-
besucherstruktur der betrachteten Messen

Die erhobenen Besucherstrukturen geben somit Auskunft Uber die Erreichung
hochschulspezifischer Zielgruppen im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligun-
gen, darlber hinaus jedoch keinerlei Anhaltspunkte zur Wirksamkeit des Mes-
seengagements bei den jeweiligen Zielgruppen. Zur Gewinnung derartiger Infor-
mationen bedarf es an Nach-Messebefragungen von Hochschul-Messestand-
Besuchern. Durch derartige Befragungen kénnen Hochschul-Exponenten neben
Erkenntnissen Uber die mittel- und langerfristige Wirksamkeit ihres Messeenga-
gements bei hochschulspezifischen Zielgruppen auch ein reflektiertes Gesamtbild
ihrer Messebeteiligung gewinnen.®” Dabei bieten sich derartige Befragungen, die
haufig telefonisch durchgefiihrt werden, insbesondere zur Kontrolle der Errei-
chung von Beeinflussungs- und Projektzielen an.

5 Die vielfaltigen optischen und akustischen Reize auf Messen sowie die hohe Anzahl der

gefuhrten Gesprache bewirken bei Hochschul-Messestand-Besuchern, daB viele der auf der
Messe bzw. auf dem Hochschul-Messestand aufgenommenen Informationen nur kurzfristig
prasent bleiben. Erst einige Zeit nach dem Messebesuch konsolidiert sich der Gesamteindruck
der Messeveranstaltung, wobei die als wichtig empfundenen Informationen im Gedéachtnis
verhatftet bleiben. Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informa-
tionsbedart, a.a.O., S. 308 ff.
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Der zentrale Vorteil einer Nachbefragung von Hochschul-Messestand-Besuchern
liegt in der Durchfilhrung der Befragung zu einem Zeitpunkt, zu dem bei den
Hochschul-Messestand-Besuchern kurzfristige Eindriicke héufig in den Hinter-
grund und langerfristige Eindriicke klarer in den Vordergrund getreten sind. Hoch-
schul-Exponenten kdnnen damit u.a. Messeaktivitaten identifizieren, mit denen
langerfristige Eindriicke bei den Hochschul-Messestand-Besuchern erzielt wer-
den.®® Nachteile von Nach-Messebefragungen liegen in den zusatzlich entste-
henden Kosten, die vor allem aus dem organisatorischen Doppelaufwand (Erfas-
sung der erforderlichen Adressen wahrend der Messe und Durchfihrung der
Befragung nach der Messe) und den fir die Durchfiihrung benétigten Personal-
ressourcen resultieren. Damit erscheint die Anwendung dieser Methode zur indi-
rekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen eher nicht geeignet.

Nicht zuletzt sollte im Rahmen von Befragungen das wissenschaftliche und
nicht-wissenschaftliche Standpersonal Moglichkeiten zur Bewertung der Mes-
sebeteiligung und zu Verbesserungsvorschlagen erhalten, um seine Erfahrungen
als Bindeglied zwischen Hochschul-Exponenten und Messebesuchern wiederzu-
geben und die gewonnenen Informationen fiir die Organisation und Durchfithrung
der nachsten Messebeteiligung nutzen zu konnen.®® Dartiber hinaus kénnen durch
den Einsatz dieses Verfahrens Informationen ber den Erreichungsgrad verfolgter
Messebeteiligungsziele gewonnen werden.

Dem Vorteil von Standpersonalbefragungen, relevante Informationen fir zukinf-
tige Messebeteiligungen70 zu gewinnen, steht jedoch ein zentraler Nachteil

&8 Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedarf, a.a.O.,

S. 308.

Befragungen des Standpersonals werden oftmals in kurzen Einzelinterviews oder Gruppen-
gesprachen durchgefiihrt. In der Literatur werden z.T. auch anonyme schriftliche Befragungen
der Standmitarbeiter vorgeschlagen, um den Informationsnutzen der Erhebung fiir die jeweili-
gen Exponenten zu erhéhen. Vgl. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe:
Arbeitsbuch fur Studium und Praxis, a.a.0., S. 224.

Die Ergebnisse liefern nicht nur Anhaltspunkte fir eine gezielte Nacharbeit der Hochschul-
Messebeteiligung, sondern kénnen auch i.S. einer Tatigkeitskontrolle genutzt werden, um kor-
rigierend in den Ablauf zukinftiger Messebeschickungen einzugreifen. Vgl. Berghduser, B.,
Messen + Ausstellungen: Entscheidungshilfen fir die ,richtige“ Beteiligung, in: Marketing Jour-
nal, 16. Jg., Heft 2, 1983, S. 168. Diese Methode bietet zudem die Mdglichkeit der Kontrolle
von Motivationszielen, die ggf. beztiglich der Mitarbeiter formuliert wurden. Vgl. Leicher, R., Die
Mandéverkritik. UnerlaBlicher Bestandteil der Messenacharbeit, in: Ausstellungs- und Messe-
Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), Literatursammiung des AUMA,
Kéln 0.J., S. 79.

69
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gegenuber. Dieser liegt in der Erhebung von ausschlieBlich subjektiven Ein-
driicken der Mitarbeiter, die keine konkrete Uberpriifung der Erreichung von
anspruchsgruppenorientierten Messebeteiligungszielen zulaBt. Vor diesem Hinter-
grund sollten derartige Befragungen allenfalls als flankierendes Instrument zur
Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen dienen, wenngleich sie auf-
grund ihres hohen Informationscharakters und des geringen Durchfiihrungsauf-
wands prinzipiell bei allen Hochschul-Messebeteiligungen eingesetzt werden soll-
ten.

Im Rahmen der Befragung des Standpersonals, welches bei den analysierten
Hochschul-Messebeteiligungen Uberwiegend die Hochschul-Exponenten selbst
darstellten, lag der Fokus insbesondere auf der Zufriedenheit mit der betreffenden
Messebeteiligung. Diese kann als ein Indikator fiir die subjektive Erreichung der
verfolgten Messezielsetzungen angesehen werden. Mit der Messebeteiligung auf
den betrachteten Messen waren - im Sinne eines Globalurteils - weit tber die
Halfte der befragten Hochschul-Exponenten sehr zufrieden bis zufrieden’" (vgl.
Abb. 30). Viele dieser Exponenten begrindeten ihre Zufriedenheit insbesondere
mit den durch die Messebeteiligung geknipften Kontakten, die aus Sicht der
Hochschul-Exponenten sowohl qualitativ als auch quantitativ auBerordentlich
positiv ausfielen. Dariiber hinaus wurde in diesem Zusammenhang die Steigerung
des exponenten- sowie exponatbezogenen Bekanntheitsgrades angegeben. Wer-
den in die Betrachtung die Bedeutungsgewichte der einzelnen Zielsetzungen ein-
bezogen, so ist festzustellen, daB insbesondere die priorisierten Zielsetzungen
von den befragten Hochschul-Exponenten explizit zur Zufriedenheitsbegriindung
herangezogen wurden. Dies 14Bt auf die Erreichung dieser mit der Messebeteili-
gung verfolgten hochschulspezifischen Ziele schlieBen.

" Die globale Zufriedenheit der Exponenten mit der Messebeteiligung wurde finf bzw. sechs

Monate nach der Messe-Phase erfaf3t.
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§ | zufrieden _ frieden

42 % (19) Gute Kontakte | 16 % (7) Kein Fachpublikum

27 % (12) VielelGesprﬁche.’Kontakte 9% (4) Wenig konkrete Kontakte

22 % (10) Bekanntheitsgrad gesteigert |7 % (3) Wenig Projektgesprache

Wichtige u. gute Messeerfahrung |7 % (3) Falsches Exponat

Abb. 30: Zufriedenheit der Hochschul-Exponenten mit der Messebeteiligung

Die Fachmesse-Exponenten - so belegt die messetypspezifische Analyse - wa-
ren mit ihrer Messebeteiligung im Vergleich zu Hochschul-Exponenten der Mehr-
branchenmesse zufriedener (vgl. Abb. 31). Der hohe Mittelwert von 1,9 (vs. 2,5
bei den Exponenten der Mehrbranchenmesse) bei einer moderaten Standardab-
weichung von 0,80 (vs. 1,20 bei den Exponenten der Mehrbranchenmesse) besta-
tigt die hohere Zufriedenheit der Fachmesse-Exponenten, wenngleich immerhin
63 % der befragten Mehrbranchenmesse-Exponenten mit ihrer Messebeteiligung
ebenfalls zufrieden waren. Sowohl auf der Fachmesse als auch auf der Mehr-
branchenmesse wurden von den Hochschul-Exponenten zur Zufriedenheitsbe-
grindung vor allem gute Kontakte zu Messestand-Besuchern angefihrt. Auf
Grundlage der aufgezeigten Ergebnisse kann insgesamt von einer héheren Zieler-
reichung durch eine Hochschul-Messebeteiligung auf Fachmessen als auf Mehr-
branchenmessen ausgegangen werden.
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Abb. 31: Messetypspezifische Zufriedenheit der Hochschul-Exponenten mit der
Messebeteiligung

Die exponententypspezifische Betrachtung zeigt fur Projekt- und exponatorien-
tierte Hochschul-Exponenten den héchsten Zufriedenheitsgrad auf (vgl. Abb. 32).
Keiner der Befragten gab an, mit der Messebeteiligung unzufrieden zu sein. Diese
Ergebnisse lassen auf eine hohe Zielerreichung der primar verfolgten Projekt- und
exponatbezogenen Beeinflussungsziele schlieBen. Bestatigt wird diese Vermu-
tung durch die Zufriedenheitsbegriindungen dieser Hochschul-Exponenten, bei
denen eine hohe Anzahl geflihrter Gesprache sowie realisierter Kontakte ange-
fuhrt wurden. Auch die Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten gaben
eine hohe Zufriedenheit mit der durchgefiihrten Messebeteiligung an, welches
wiederum auf einen hohen Zielerreichungsgrad der von ihnen hoch priorisierten
Beeinflussungsziele hindeutet. Diese Exponenten gaben als Grinde ihrer Zufrie-
denheit neben der Quantitat und Qualitat der realisierten Messekontakte die Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades ihres Exponates sowie ihres Instituts/Lehr-
stuhls/Fachbereichs an. Pflichtreprdsentanten hingegen waren mit ihnren Messebe-
teiligungen weniger zufrieden. Haufigste Begriindung fir diese Unzufriedenheit
stellt die geringe Anzahl von Projektgesprachen auf der Messe dar. Diese Begriin-
dung steht im Widerspruch zu der von diesen Exponenten vorgenommenen Prio-
risierung ihrer verfolgten Zielsetzungen, da sie die Projektziele fur inre Messebe-
teiligung als weniger wichtig einstuften. Somit spiegelt sich das nicht auf eigener
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Initiative basierende Messeengagement nicht nur in einem gering motivierten,
sondern auch in einem ,hybriden Hochschul-Exponenten wider.

| gar nicht
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an | @ | @
33% [33% | 33%
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Abb. 32: Exponententypspezifische Zufriedenheit mit der Messebeteiligung

Neben der Zufriedenheit als Indikator fur die subjektive Erreichung verfolgter Mes-
sebeteiligungsziele kann ebenfalls eine Reflexion der Zielerreichung aus Sicht der
Exponenten mittels eines Messebeteiligungs-Nutzen-Index vorgenommen wer-
den.” Angesichts der vielfaltigen, von Hochschul-Exponenten parallel verfolgten
Messezielsetzungen hangt die relative Beurteilung des Messeerfolgs von der
jeweiligen Zielprioritat ab. Eine Gesamtbeurteilung des indirekten Erfolgs einer
Messebeteiligung entsteht dabei durch Aggregation der Zielerreichungsgrade

e Vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifikation und Erkldrung messe-

spezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 263 f.
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verfolgter Einzelzielsetzungen unter Berlcksichtigung der jeweiligen Gewichtung.
Zu diesem Zweck sind zunachst die individuellen Zielerreichungsgrade der Einzel-
zielsetzungen zu erfassen, sodann mit den jeweiligen Prioritdten zu gewichten, um
sie schlieBlich in einen Messebeteiligungs-Nutzen-Index zu Uberfihren.

Der Vorteil des Messebeteiligungs-Nutzen-Index liegt in einer Quantifizierung der
Zielerreichung, die den Hochschul-Exponenten im Zeitablauf wichtige Informatio-
nen Uber die Erfolgsentwicklung ihres Messeengagements liefern kénnen. Als
Nachteil ist demgegenuber anzufiihren, daB es sich hierbei um eine subjektive
Erfassung des indirekten Messebeteiligungserfolgs handeit. Damit ist dieses
Instrument eher flankierend zu objektiven Verfahren der indirekten Messeerfolgs-
kontrolle einzusetzen.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden fir die Hochschul-Exponen-
ten auf den betrachteten Messen derartige Nutzen-Indizes ermittelt.”® Den Aus-
gangspunkt bildete dabei die messetypspezifische Erfassung der von den ein-
zelnen Hochschul-Exponenten verfolgten Einzelzielsetzungen. Fir diese Zielset-
zungen wurden messetypspezifisch die jeweiligen Zielerreichungsgrade ermittelt
und mit den zugehorigen messetypspezifischen Zielbedeutungen gewichtet.”* Die
resultierenden Nutzenbeitrdge wurden schlieBlich zu einem Messebeteiligungs-
Nutzen-Index aggregiert. Die Berechnungen zeigen, daB die Fachmesse-Expo-
nenten im Rahmen ihrer Messebeteiligung héhere Nutzenwerte erreichten als die
Hochschul-Exponenten der Mehrbranchenmesse (vgl. Abb. 33). Dabei konnten fiir
die Fachmesse-Exponenten liberdurchschnittliche und die Hochschul-Exponenten
der Mehrbranchenmesse unterdurchschnittliche Nutzen-Indizes ermittelt werden,

3 Die Hochschul-Exponenten wurden in der Nach-Messe-Phase zu der Erreichung ihrer mit der

Messebeteiligung verfolgten Zielsetzungen befragt. Diese Daten sowie die aus Exponenten-
sicht vorgenommenen Messezielgewichtungen bilden die Grundlage zur Berechnung des Mes-
sebeteiligungs-Nutzen-Index.

Zu diesem Zweck wurde eine zur Bewertung von Nutzen-Indizes notwendige Umkodierung der
Bewertungen vorgenommen. So wurde die Zielerreichung, die entgegen der in der empiri-
schen Untersuchung generell verwendeten Ser-Skala auf einer 4er-Skala erfaBt wurde, um ein
Ausweichen der Befragten auf einen Mittelwert zu vermeiden, wie folgt umkodiert: 1 = realisiert
bis 4 = nicht realisiert. Vgl. Anhang I, Fragebogen 4: Teil 2 der Exponentenbefragung Il in der
Nach-Messe-Phase. Die mit einer 5er-Skala bewerteten Einzelzielsetzungen konnten in inrer
originar ermittelten Kodierung 1 = unwichtig und 5 = sehr wichtig Ubernommen werden. Vgl.
Anhang lll, Fragebogen 2: Teil 2 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase. Damit
148t sich fir jedes der priorisierten Ziele ein Nutzen-Index mit einem maximalen Wert von 20
ermitteln. Bezogen auf alle dreizehn Einzelzielsetzungen kann somit ein maximaler Nutzenwert
in Héhe von 260 fir eine Messebeteiligung ermittelt werden.
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wobei beide Nutzenwerte relativ nah bei dem gesamt ermittelten Nutzen-Mittelwert
liegen.

Hochschul-Exponenten der Fachmessen i

139 Hochschul-Exponenten der Mehrbranchenmessen ]

=]
(=]
=

0

Abb. 33: Messetypspezifische Messebeteiligungs-Nutzen-Indizes

Angesichts der von den hochschulspezifischen Exponententypen vorgenomme-
nen unterschiedlichen Zielgewichtungen erscheint die Bildung exponententyp-
spezifischer Nutzen-Indizes sinnvoll. Hierzu wurden ausgehend von den Einzel-
zielsetzungen der jeweiligen Hochschul-Exponententypen die exponententypspe-
zifischen Zielerreichungsgrade ermittelt und mit den zugehdrigen exponententyp-
spezifischen Zielbedeutungen gewichtet. Die resultierenden Nutzenbeitrage wur-
den schlieBlich zu exponententypspezifischen Messebeteiligungs-Nutzen-Indizes
aggregient, die in der nachfolgenden Abbildung wiedergegeben werden.
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Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten I

o 120 Pflichtreprasentanten |

||
o
=

Abb. 34: Exponententypspezifische Messebeteiligungs-Nutzen-Indizes

Die exponententypspezifischen Berechnungen belegen die héchsten Nutzenwerte
fur Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten. Im Vergleich dazu
schatzten die Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten ihre Messebetei-
ligung als weniger nutzenstiftend ein. Dennoch erzielten sie im Vergleich zum
Nutzenwert Uber alle Hochschul-Exponenten (Mittelwert - insgesamt) einen uber-
durchschnittlichen Nutzenwert. Im Gegensatz dazu bewerteten die Pflichtrepra-
sentanten den Nutzen ihrer Messebeteiligung sehr vorsichtig und stuften Messe-
beteiligungen insgesamt als wenig nutzenstiftend ein. Diese Ergebnisse belegen
nochmals die bereits zuvor gewonnenen Erkenntnisse anderer Methoden der indi-
rekten Erfolgskontrolle.

Bei den bisher dargestellten Methoden zur indirekten Erfolgskontrolle von Hoch-
schul-Messebeteiligungen wurden bisher keine 6konomischen GroBen beriick-
sichtigt. Angesichts der von einem GroBteil der Hochschul-Exponenten im Rah-
men ihrer Messebeteiligung hoch priorisierten Projektziele’ erscheint es jedoch

Insgesamt bewerten 77,7 % der Hochschul-Exponenten (Projekt- und exponatorientierte
Hochschul-Exponenten sowie Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten) die Projekt-
ziele als wichtig. Auf einer Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = unwichtig bewerteten diese Expo-

(Fortsetzung der Fuf3note auf der néchsten Seite)
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unabdingbar, das Volumen der durch die Messebeteiligung angebahnten Projekte
zu ermitteln. Dabei kann sich das Volumen sowohl auf die Anzahl als auch auf die
monetére Bewertung der angebahnten Projekte beziehen. Im Rahmen der Ana-
lyse des Messeprojektvolumens werden nicht nur alle unmittelbar auf der Mes-
severanstaltung abgeschlossenen Projektvertrage, sondern auch die mittelbaren
Messeauftrage, die maBgeblich auf der Messe initiilert wurden, aber erst spater
realisiert werden konnten, betrachtet.”® Damit steht beim Einsatz dieser Methode
insbesondere die Uberpriifung der Erreichung von Projektzielen im Vordergrund.

Dem Vorteil der unmittelbaren Uberpriifung des auf die Messebeteiligung zuriick-
zufiihrenden Projektvolumens stehen jedoch auch Nachteile gegeniiber, welche
sich insbesondere in der Zurechnungsproblematik widerspiegeln. Zum einen ist
nicht sicher, ob die auf der Messe abgeschlossenen bzw. vorbereiteten Projekt-
vertrdge sowie die erhaltenen Auftrage tatsachlich den Messeaktivititen zure-
chenbar oder ursachlich auf zeitlich vor der Messe liegende Aktivitaten der Hoch-
schul-Exponenten zuriickzufiihren sind. Zum anderen stellt sich die Abgrenzungs-
problematik des Zeitintervalls in der Nach-Messe-Phase, in dem die eingehenden
Projektauftrage noch den Auswirkungen der Messebeteiligung zuzuschreiben
sind.”” Weiterhin ist aufgrund der Nicht-Beriicksichtigung des psychographischen
Erfolgs, der im Rahmen der Messebeteiligung aller Hochschul-Exponenten einen
besonderen Stellenwert einnimmt, die ausschlieBliche Analyse des Projektvolu-
mens zur indirekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen nicht
ausreichend.” Vielmehr sollte dieses Verfahren, nicht zuletzt auch aufgrund der

nententypen die Projektziele mit den Werten 1,1 (Projekt- und exponatorientierte Hochschul-
Exponenten) sowie 1,6 (Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten).

Im Rahmen der Messebeteiligungen im kommerziellen Bereich werden anstelle der Projekt-
volumina die Messeumsatze analysiert. Vgl. Blohm, H., Messen und Ausstellungen als Mittel
der Absatzférderung in der Schweizerischen Maschinenindustrie, Freiburg, Winterthur 1960,
S. 126.

Eine umfassende Mdglichkeit zur Berechnung des Messe- und besonders des messeindu-
zierten Nachmesseumsatzes bzw. -projektvolumens stellt FUNKE mit dem ,modellgestitzten
Verfahren zur Ermittlung auftragsbezogener Messewirkungen® vor. Vgl. Funke, K., Messeent-
scheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedart, a.a.O., S. 354 ff.

DaB das Kriterium ,Messeumsatz“ als alleiniger Erfolgsindikator fir kommerzielle Messebetei-
ligungen nur wenig reprasentativ ist, wurde schon friih aufgrund des Wandels der Messen zu
informations- und kommunikationsorientierten Veranstaltungen erkannt und fihrt daher im
kommerziellen Bereich zu einer eher kritischen Beurteilung dieses Erfolgskriteriums. Vgl.
Schwenzner, J. M., Andersen, E., Der Messe-Test, in: Wagner, K. (Hrsg.), Aligemeines Sta-
tistisches Archiv, Bd. 39, Minchen 1955, S. 25 ff.
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nur geringen finanziellen und personellen Anforderungen, immer flankierend zu
weiteren, auch qualitativ ausgerichteten Verfahren eingesetzt werden.

Aufgrund des oftmals nach der Messebeteiligung noch nicht quantifizierbaren
monetaren Projektvolumens wurde die Analyse des Messeprojektvolumens auf
die Anzahl der durch das Messeengagement initiilerten Kontakte fokussiert. Dabei
ist zu berlcksichtigen, daB bezogen auf den Zeitpunkt der Erfassung - funf bzw.
sechs Monate nach der Messe-Phase - noch viele Kontakte als Informationsge-
sprache zu klassifizieren sind, die jedoch potentielle Kontakte fir zukinftige Pro-
jekte darstellen. Dariiber hinaus kénnen viele Projektgesprache beziglich ihrer
zukinftigen Entwicklung noch nicht abschlieBend beurteilt werden. Die nachfol-
genden Ausfiihrungen sind daher als Tendenzen zu verstehen und weniger als
Dokumentation erzielter Projekterfolge.

Insgesamt konnte, wie die folgende Abbildung verdeutlicht, knapp ein Drittel der
befragten Exponenten auf Grundlage ihrer Messebeteiligung noch keine Pro-
jektabschlusse verzeichnen. Knapp zwei Drittel der Befragten gaben an, aufgrund
ihrer Messebeteiligung konkrete Projektgesprache gefilhrt zu haben. Diese
Gesprache legen grundsatzlich die Basis fir zukiinftige Projektabschliisse, deren
Anteil - bezogen auf den Zeitpunkt der Befragung - immerhin bereits bei 13 % lag.

Abb. 35: Angebahnte Projekte aufgrund des von Hochschul-Exponenten realisier-
ten Messeengagements
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Messetypspezifisch betrachtet fiel der Anteil der Hochschul-Exponenten, die bis
zu dem Zeitpunkt der Befragung keine Projekte abschlieBen konnten, fir die
Mehrbranchenmesse héher aus als fiir die betrachtete Fachmesse (vgl. Abb. 36).
Auch lag die héhere Wahrscheinlichkeit, voraussichtlich in Zukunft Projekte abzu-
schlieBen, bei den Fachmesse-Exponenten. Dagegen lieBen sich in bezug auf
bereits abgeschlossene Projekte keinerlei Unterschiede zwischen Hochschul-
Exponenten der Mehrbranchenmesse und Fachmesse-Exponenten feststellen.
Insgesamt deuten die Ergebnisse auf eine potentiell bessere Erreichung von Pro-
jektzielen durch Beschickungen von Fachmessen hin.

50 %
@) (@)
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| 35 % (11)
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Abb. 36: Messetypspezifisch angebahnte Projekte aufgrund des von Hochschul-
Exponenten realisierten Messeengagements

Die exponententypspezifische Analyse zeigt, daB insbesondere Projekt- und
exponatorientierte Hochschul-Exponenten durch ihre Messebeteiligung Projekte
anbahnen konnten (vgl. Abb. 37). Zwar sah sich zum Zeitpunkt der Befragung erst
ein Exponent in der Lage, ein bereits abgeschlossenes Projekt vorzuweisen,
jedoch gingen die anderen Exponenten dieser Gruppe davon aus, zukuinftig Pro-
jekte auf Grundlage von auf der Messe initiierten Kontakten abschlieBen zu kén-
nen. Somit lieBen sich fur die Projekt- und exponatorientierten Hochschul-Expo-
nenten durch die Messebeteiligung ihre hoch priorisierten Projektziele realisieren.
Im Rahmen der betrachteten Messebeteiligungen boten sich ebenfalls Beeinflus-
sungsorientierten Hochschul-Exponenten Mdglichkeiten, Projekte anzubahnen.
Zum Befragungszeitpunkt hatten bereits 14 % der Befragten ein bis drei Projekte
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abgeschlossen. 70 % der interviewten Exponenten gaben an, zukinftig - haufig
sogar mehrere - Projekte abschlieBen zu kdnnen. Folglich konnten auch Beein-
flussungsorientierte Hochschul-Exponenten ihre zwar nicht primér verfolgten, aber
dennoch als sehr wichtig eingestuften Projektziele realisieren. Der Anteil derjeni-
gen, die im Rahmen ihrer Messebeteiligung keine Projekte abschlieBen bzw. ver-
gleichsweise wenig Projekte anbahnen konnten, fallt bei den Pflichtreprasentanten
am héchsten aus. Dabei ist zu berlcksichtigen, daB diese Exponentengruppe
Projektzielen als Messebeteiligungsziele eine relativ geringe Bedeutung beige-
messen hat.

Projekt- und exponatorientierte
Hochschul-Exponenten

[ Beeinflussungsorientierte
Hochschul-Exponenten

1 Pflichtreprasentanten

Abb. 37: Exponententypspezifisch angebahnte Projekte aufgrund des von Hoch-
schul-Exponenten realisierten Messeengagements

Nicht die ausschlieBliche Betrachtung des Messeprojektvolumens, sondern die
Beziehung zwischen Projektvolumen und der durch die Messebeteiligung entstan-
denen Kosten liefern Informationen Uber den direkten Erfolg des Messeengage-
ments. Derartige Kosten-Nutzen-Relationen werden im Rahmen der direkten
Erfolgskontrolle ermittelt, wobei die Analyse der Kosten von Hochschul-Messebe-
teiligungen eine notwendige Voraussetzung darstellt.
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3. Direkte Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen

3.1 Kostenanalyse als Voraussetzung zur Ermittlung des direkten
Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligungen

Die Kostenstruktur von Hochschul-Messebeteiligungen wurde bisher noch
nicht reprasentativ erhoben. Im kommerziellen Bereich fiihrte der AUMA im Jahre
1994 erstmalig eine Studie durch, welche die Messekosten der Exponenten kom-
merzieller Institutionen untersucht.”® Sie beinhaltet die Analyse der Héhe und
Struktur von Messebeteiligungskosten deutscher Aussteller auf internationalen
und regionalen Messeveranstaltungen. GemaB dieser Studie entstehen fur die
Bereiche Standbau, -ausstattung und -gestaltung die héchsten anteilsmaBigen
Kosten, gefolgt von den Bereichen Personal- und Reisekosten, Standservice und
Kommunikationskosten, Standmiete, Standunterhaltungskosten, Transportkosten
und ,Sonstigen Kosten“.** Die Kostenstruktur von Hochschul-Messebeteiligungen
ist grundsétzlich nicht mit dieser Kostenstruktur kommerzieller Messebeteiligun-
gen vergleichbar. Zum einen ergeben sich durch die Auswahl der Messebeteili-
gungsform erhebliche Kostenstrukturunterschiede sowohl zwischen kommerziel-
len Messebeteiligungen und Hochschul-Messebeteiligungen als auch zwischen
verschiedenen Hochschul-Messebeteiligungen. Zum anderen raumen einzelne
Messegesellschaften Exponenten des Hochschulbereichs Sonderkonditionen fir
Standflachenmiete, Standbau, Verbrauchsguter und Dienstleistungen vor Ort ein,
die zu Kostenstrukturdifferenzen zwischen Messebeteiligungen kommerzieller

" Diese Primarerhebung wurde von Mai bis September 1993 durchgefihrt, wobei insgesamt

1.256 Kostenbdgen erfaBt wurden. Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), Die Messekosten der deutschen Aussteller - Die Aufwendun-
gen deutscher Unternehmen fiir Beteiligungen an Messen und Ausstellungen in Deutschland,
Kéln 1994.

Konkret liefert die Studie folgende Ergebnisse: Der Bereich Standbau, -ausstattung und -ge-
staltung nimmt mit 39 % den gréBten Anteil der Messebeteiligungskosten ein, gefolgt von den
Bereichen Personal- und Reisekosten (21 %), Standservice inklusive der Kommunikations-
kosten (12 %), Standmiete (15 %), Standunterhaltungskosten (5 %), Transportkosten (3 %)
und ,Sonstige Kosten“ (5 %). Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirt-
schaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), Die Messekosten der deutschen Aussteller - Die Aufwendungen
deutscher Unternehmen fur Beteiligungen an Messen und Ausstellungen in Deutschland,
a.a.0., S. 66.
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Aussteller und Hochschul-Exponenten fuhren.®! Mit diesen Sonderkonditionen, die
teils individuell ausgehandelt, teils jedem Hochschul-Exponenten eingerdumt wer-
den, subventionieren Messegesellschaften oftmals die Messebeteiligungen von
Hochschulen.

Die Kosten, die im Rahmen von Hochschul-Messebeteiligungen entstehen, wer-
den von vielfaltigen EinfluBfaktoren determiniert. Diese EinfluBfaktoren liegen
einerseits auf der strategischen Entscheidungsebene (z.B. ausgewéhlter Messe-
typ, gewahlte Messebeteiligungsform) und andererseits auf der operativen Ent-
scheidungsebene (z.B. Ausgestaltung des Messestands, Prasentationsform des
Exponates). Grundsatzlich lassen sich die im Rahmen einer Hochschul-Messe-
beteiligung anfallenden Kosten wie folgt unterteilen:*

B Standmiete und Nebenkosten des Hochschul-Messestands,

B Kosten fur Bau, Ausstattung und Gestaltung des Hochschul-Messestands,
B Exponatkosten,
]

Kosten fir wissenschaftliches sowie nicht-wissenschaftliches Hochschul-
Messestandpersonal und

B messespezifische Kommunikationskosten.

Standmiete und Nebenkosten des Hochschul-Messestands umfassen alle
Gebuhren, die an die Messegesellschaften zu entrichten sind (z.B. Miet- und
Anmeldegebihren) sowie alle Kosten zur Standversorgung (z.B. AnschiuB und
Verbrauch von Strom, Wasser, Gas, Telefon).“ Messetypspezifisch betrachtet
liegen diese Kosten auf Fachmessen niedriger als auf aligemeinen Messen. Wahit

81 Vgl. Krug, W., Kosten - Finanzierung - Erfolg: Kosten, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hoch-

schulen und Messen: Praktische Hinweise fur Messebeteiligungen durch Hochschulen, a.a.O.,
S. 122.

In der allgemeinen Messeliteratur sind unterschiedliche Unterteilungen in bezug auf die Kosten
einer Messebeteiligung zu finden. Wahrend bspw. SELINSKI und SPERLING vier Kostenbereiche
unterscheiden, differenzieren WINNEN und BEUSTER zwischen sieben und der AUMA zwischen
sechs Kostenbereichen. Vgl. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeits-
buch flr Studium und Praxis, a.a.0., S. 204 f.; Winnen, R., Beuster, A., Kontrolle des Mes-
seerfolgs, a.a.0., S. 373; Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V.
(AUMA) (Hrsg.), Die Messekosten der deutschen Aussteller - Die Aufwendungen deutscher
Unternehmen flir Beteiligungen an Messen und Ausstellungen in Deutschland, Kéin 1994,
S. 17 ff. Auf Grundlage dieser im kommerziellen Bereich existierenden Kostenunterteilungen
wird im folgenden eine Unterteilung gewéhlt, die - unter Berlcksichtigung von hochschulspezi-
fischen Aspekten - fiir Hochschul-Messebeteiligungen geeignet erscheint.

Vgl. Winnen, R., Beuster, A., Kontrolle des Messeerfolgs, a.a.0., S. 373.
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der Hochschul-Exponent als Messebeteiligungsform einen eigenen Messestand,
sind dessen Kosten in voller Hohe von ihm selbst zu tragen. Tritt er dagegen
zusammen mit anderen Hochschul-Exponenten auf einem Wissenschafts-
Gemeinschaftsstand auf, so werden die Kosten zwischen den sich auf dem
Gemeinschaftsstand prasentierenden Hochschul-Exponenten aufgeteilt. Bei Wirt-
schafts-, Regionen- und Landes-Gemeinschaftsstanden wird oftmals der GroBteil
dieser Kosten von den entsprechenden Standausrichtern getragen.

Die Kosten fiir Bau, Ausstattung und Gestaltung des Hochschul-Messe-
stands umfassen die mit der direkten Messestanddarstellung entstehenden
Kosten. Die Hohe dieser Kosten héngt weniger vom zu beschickenden Messetyp
als vielmehr von der gewahlten Messebeteiligungsform ab, wobei auf hochschul-
eigenen Messestanden i.d.R. héhere Kosten von den Hochschul-Exponenten zu
tragen sind als auf Gemeinschaftsstanden. Die Kostenhohe hochschuleigener
Messestande wird wiederum dadurch bestimmt, ob ein Systemstand gemietet, ein
eigener Systemstand genutzt oder die Anfertigung eines individuellen Messe-
stands notwendig wird.* Die von den Hochschul-Exponenten auf Gemeinschafts-
standen zu tragenden Kosten sind davon abhangig, inwieweit der Gemeinschafts-
stand-Ausrichter die Ausstattung des fir den Hochschul-Exponenten vorgesehe-
nen Standplatzes und dessen entsprechende Gestaltung tibernimmt.

Die Exponatkosten werden im wesentlichen davon determiniert, inwieweit zur
Darstellung der zu prasentierenden Forschungs- und Entwicklungsergebnisse die
Anfertigung besonderer Vorfiihrmodelle erforderlich ist (bspw. Entwicklungen im
Bereich der Atomphysik) oder inwieweit sich das Forschungsergebnis selbst zur
Prasentation als Exponat anbietet (bspw. Entwickilung eines Roboters). Zudem
werden zu den Exponatkosten die Transportkosten (Hin- und Rucktransport des
Exponates zur Messeveranstaltung) gezahit,®® die wiederum von der GroBe und
Beschaffenheit des Exponates beeinfluBt werden. Die Héhe der Exponatkosten,
die von den Hochschul-Exponenten selbst - unabhangig von der gewéahiten Mes-
sebeteiligungsform - zu tragen sind, ist messetypunabhangig.

84 Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.),

Erfolgreiche Messebeteiligung - Made in Germany, Kéln 1993, S. 40.

Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.),
Erfolgreiche Messebeteiligung - Made in Germany, a.a.O., S. 39.
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Zu den Kosten fiir wissenschaftliches und nicht-wissenschaftliches Hoch-
schulpersonal zahlen sowohl Kosten, die wahrend der eigentlichen Messeveran-
staltung entstehen (z.B. Reisekosten), als auch Kosten, die fur Vorbereitung,
Organisation und Nachbereitung der Messebeteiligung anfallen,® wobei letztere
insbesondere durch die gewahlte Messebeteiligungsform bestimmt werden. Bei
eigenen Hochschul-Messestanden haben die Hochschul-Exponenten i.d.R.
héhere Kosten zu tragen als bei der Prasentation auf Gemeinschaftsstanden. Die
Wahl des Messetyps hingegen wirkt sich nicht auf die Kosten fir wissenschaftli-
ches und nicht-wissenschatftliches Hochschulpersonal aus.

Unter den messespezifischen Kommunikationskosten werden Kosten subsu-
miert, die fiir im Rahmen der Messebeteiligung eingesetzte Kommunikationsmaf-
nahmen anfallen. Dazu z&hlen bspw. Kosten, die fiir Pressearbeit (z.B. Kosten fur
Presseinfos, Pressemappen) oder fir Aktionen am Hochschul-Messestand bzw.
Gemeinschaftsstand (z.B. Kosten fiir bestimmte Darbietungen) entstehen.”” Die
Hoéhe der Kommunikationskosten ist unabhangig vom zu beschickenden Messe-
typ, kann aber in Abhangigkeit der gewahlten Messebeteiligungsform stark variie-
ren. Wahrend die Hochschul-Exponenten mit eigenen Messestanden selbst - 2.T.
unterstitzt durch die Pressestellen der Hochschulen - die Kosten ihrer Kommuni-
kationsmaBnahmen zu tragen haben, kénnen die sich an Gemeinschaftsstanden
beteiligenden Hochschul-Exponenten oftmals von KommunikationsmaBnahmen
der Gemeinschaftsstand-Ausrichter profitieren.

Die vorangegangenen Ausfiihrungen zeigen, daB Kosten, welche Hochschul-
Exponenten im Rahmen ihrer Messebeteiligungen zu tragen haben, insbesondere
von der gewahiten Messebeteiligungsform abhangen. Die Kostenbelastungen, die
mit einzelnen Messebeteiligungsformen fiir die Hochschul-Exponenten verbunden
sind, werden zusammenfassend in Tab. 19 dargestellt. Eine exponententypspezi-
fische Kostenbetrachtung ist demgegeniber nicht erforderlich, da die Kosten
unabhéngig vom jeweiligen Exponententyp anfallen. Aussagen Uber messetyp-
spezifische Unterschiede setzen hingegen eine empirische Kostenanalyse voraus.

8 Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.),

Erfolgreiche Messebeteiligung - Made in Germany, a.a.O., S. 40.

87 Vgl. Winnen, R., Beuster, A., Kontrolle des Messeerfolgs, a.a.O., S. 373.
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0 0

niedrige Kostenbelastung fir den einzelnen Hochschul-Exponenten

mittlere bis niedrige Kostenbelastung fir den einzelnen Hochschul-Exponenten
mittlere Kostenbelastung fiir den einzelnen Hochschul-Exponenten

hohe bis mittlere Kostenbelastung fiir den einzelnen Hochschul-Exponenten
hohe Kostenbelastung fir den einzelnen Hochschul-Exponenten

o
mowononon

Tab. 19: Kostenbelastungen fiir Hochschul-Exponenten in Abhéngigkeit der

hochschulspezifischen Messebeteiligungsform

Die empirische Analyse der Kostenstruktur der dieser Untersuchung zugrunde-
liegenden Hochschul-Messebeteiligungen (vgl. Tab. 20)®® zeigt, daB Standmiete
inklusive Nebenkosten, Kosten fir Bau, Ausstattung und Gestaltung des Hoch-
schul-Messestandes sowie Exponatkosten die gréten Anteile an den Gesamtko-
sten einer Hochschul-Messebeteiligung einnehmen. Hingegen umfassen die mes-
sebezogenen Personal- und Kommunikationskosten einen vergleichsweise gerin-

88

Auf vergleichbaren Unternehmensmessestanden wurden im Jahre 1992 Messebeteiligungs-
kosten auf Mehrbranchenmessen in Héhe von DM 1.488,- pro gm und auf Fachmessen in
Héhe von DM 764,- pro qm ermittelt. Vgl. Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft e.V. (AUMA) (Hrsg.), Die Messekosten der deutschen Aussteller - Aufwendungen
deutscher Unternehmen fur Beteiligungen an Messen und Ausstellungen in Deutschland,
a.a.0. Empirische Untersuchungen zur Erfassung des hier relevanten Kostensteigerungsfak-
tors wurden bisher nicht durchgefiihrt. Nach Expertenauffassungen liegt die Steigerung der
Messekosten bezogen auf den deutschen Messemarkt bei durchschnittlich 2 % pro Jahr.
Unter Bericksichtigung der Kostensteigerung von 2 % pro Jahr ergeben sich bezogen auf das
Messejahr 1998 fur vergleichbare Unternehmensmessestande auf Mehrbranchenmessen
Messebeteiligungskosten von DM 1.676,- pro gm. Damit liegen diese Kosten um DM 115,- pro
gm héher als die Kosten der betrachteten Hochschul-Messestande. Nach Berticksichtigung
der Kostensteigerung ergeben sich bezogen auf das Messejahr 1998 fir vergleichbare
Unternehmensmessestande auf Fachmessen Gesamtkosten in Héhe von DM 810,- pro gm.
Damit liegen diese Kosten um DM 213,- pro gm niedriger als die Kosten der betrachteten
Hochschul-Messestande.
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gen Anteil an den Gesamtkosten. Insgesamt fallen die Hochschul-Messebetei-
ligungskosten auf Mehrbranchenmessen héher aus als auf Fachmessen. Diese
Kostendifferenz kann insbesondere auf messetypspezifische Standmieten und
Nebenkosten zuriickgefiihrt werden. Vor diesem Hintergrund ist bei der Analyse
des direkten Messeerfolgs, dessen Ermittiung auf Basis von Kosten-Nutzen-Rela-
tionen vorgenommen wird, der Fokus insbesondere auf die messetypspezifische
Betrachtung zu legen.

Mehrbranchenmesse Fachmesse
DM/gm Anteil DM/gm Anteil
535,- 34 % 241,- 23%
370,- 24 % 364,- 35 %
422,- 27 % 370,- 35%
148,- 9% 35,- 3%
86,- 6 % 44 - 4%
1.561,- 100 % 1.054,- 100 %

Tab. 20: Kostenstruktur der Messebeteiligung von Hochschulen

3.2 Analyse des direkten Erfolgs von Hochschul-Messebeteiligungen auf
Grundlage von Kosten-Nutzen-Relationen

Die Methoden der direkten Erfolgskontrolle kdnnen grundsétzlich erst in der Nach-
Messe-Phase zum Einsatz kommen, da in dieser Phase die zur Bildung von
Kosten-Nutzen-Relationen erforderlichen Daten vorliegen. Zur Erfassung des
direkten Erfolgs werden haufig Kennziffernanalysen und Messekontaktwertrech-
nungen eingesetzt.
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3.21 Einsatz von Kennziffernanalysen

Durch den Einsatz von Kennziffernanalysen, auch Kennzahlenanalysen genannt,
erhalten Hochschul-Exponenten die Mdéglichkeit, die Beteiligungen an verschiede-
nen Messeveranstaltungen mit alternativen Marketinginstrumenten hinsichtlich
ihrer Kosten-Nutzen-Relationen zu vergleichen.?® Neben ékonomischen GréBen
wie Projektvolumina werden bei der Kennziffernanalyse oftmals auch psychogra-
phische GréBen herangezogen. Auf Grundlage von Projektvolumina gebildete
Messekoeffizienten stellen ein MaB fur die Wirtschaftlichkeit von Projektbemi-
hungen am Hochschul-Messestand dar. Derartige Koeffizienten kdnnen die Hoch-
schul-Exponenten aus dem Verhaltnis ihres Messe- und Nachmesseprojektvolu-
mens zu den angefallenen Messekosten bilden. Dabei kdnnen die Koeffizienten
auf eine einzelne Messeveranstaltung oder auf eine bestimmte Zeitspanne bezo-
gen werden.® In Analogie zu dem aus der klassischen Werbung stammenden
Tausenderkontaktpreis kdénnen ebenfalls messespezifische Kennzahlen, sog.
Kontaktkosten, gebildet werden.®' Dabei ist prinzipiell die Ermittlung von Kenn-
zahlen mit Zielgruppenbezug méglich.” Auch bieten sich Hochschul-Exponenten
Berechnungen weiterer Kennzahlen, die sich bspw. aus der Gegeniberstellung
von Messekosten zur Anzahl der Gesprachskontakte, zur Quadratmeterzahl des
Messestands oder zur Zahl der Standmitarbeiter ergeben.

Um die Vorteile von Kennziffernanalysen zu nutzen, sind von den Hochschul-
Exponenten einige Voraussetzungen zu erfiillen. Neben der korrekten Ermittiung

89 Vgl. Haeberle, K. E., Erfolg auf Messen und Ausstellungen: Handbuch fir Teilnahme, Organi-

sation, Gestaltung, Technik, a.a.0., S. 271; Wedel, P. Graf von, Messen - vom Markt zum
Marketing, Frankfurt 1977, S. 47.

Hochschul-Exponenten kénnen z.B. veranstaltungsbezogene Messekoeffizienten (= Wert der
Abschlisse auf einer Messe/Kosten der Messebeteiligung) oder zeitbezogene Messekoeffizi-
enten (= Zwei-Jahresprojektvolumen des Hochschul-Exponenten/jdhrliche Kosten der Messe-
beteiligungen) bilden. Vgl. Blohm, H., Messen und Ausstellungen als Mittel der Absatzférde-
rung in der Schweizerischen Maschinenindustrie, a.a.0., S. 135.

So kdénnen bspw. Hochschul-Messestand-Kontaktpreise (= Messekosten/Anzahl der Kontakte
am Hochschul-Messestand) oder Messebesucherpreis (= Messekosten/Messebesucher)
ermittelt werden. Vgl. Cunningham, M. T., White, J. G., The Role of Exhibitions in Industrial
Marketing - An Evaluation of the International Machine Tool Exhibition, a.a.0., S. 239.

Als Beispiele konnen hierzu Fachbesucherpreise (= Messekosten/Fachbesucher) oder Ziel-
gruppenpreise (= Messekosten/Zielgruppe) angefiihrt werden. Vgl. Backhaus, K., Messen als
Institutionen der Informationspolitik, a.a.O., S. 91. Vgl. hierzu auch Naumann, C., Ist es eine
Messe wert? - Den Messeerfolg organisieren und kontrollieren, in: BddW, Nr. 170, 06.09.1982,
S.7.

91

92
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relevanter GréBen (Projektvolumen, Messekosten, Kontakte etc.) ist eine lber
mehrere Messen und Veranstaltungstermine hinweg konstante und konsequente
Anwendung einheitlicher Methoden der Datenermittiung notwendig, um auf diese
Weise eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse der Kennziffernanalyse zu gewabhrlei-
sten. Als ein Nachteil von Kennziffernanalysen kann die oftmals mangelnde
Beriicksichtigung von unterschiedlichen Zielgruppenstrukturen angefihrt werden.
Des weiteren erfolgt bei der Interpretation der Kennzahlen i.d.R. keine Beriick-
sichtigung qualitativer Aspekte der Begegnungen zwischen Hochschul-Exponen-
ten und Messebesuchern.”®

Im Rahmen der betrachteten Hochschul-Messebeteiligungen wurde die Qualitat
der Begegnungen zwischen Exponenten und Hochschul-Messestand-Besuchern
insofern berlicksichtigt, als daB eine Differenzierung zwischen Messebesucher-,
Messestandkontakt- und Messestandgesprachspreisen vorgenommen wurde (vgl.
Tab. 21). Der Messebesucherpreis, bei dem die gesamten Messekosten®, die im
Rahmen der Messebeteiligung anfallen, auf die Anzahl der Messebesucher bezo-
gen wurden, lag auf der Mehrbranchenmesse mit DM 2,- weit unter dem Messe-
besucherpreis der betrachteten Fachmesse, der mit DM 7,- vergleichsweise hoch
ausfiel. Auch der Messestandkontaktpreis, der die gesamten Messekosten auf die
Anzahl der Messestandkontakte bezieht, Uberstieg auf der Fachmesse mit
DM 146,- den Messestandkontaktpreis der Mehrbranchenmesse (DM 112,- pro
Messestandkontakt). Wie der Messebesucher- und der Messestandkontaktpreis
lag der Messestandgesprachspreis, der die Kosten auf die Anzahl der auf dem
Gemeinschaftsstand gefuhrten Gesprache bezieht, auf der Fachmesse mit
DM 156,- hoher als der Gesprachspreis von DM 133,- auf der Mehrbranchen-
messe. Folglich sind aus Sicht der aufgefilhrten Kennziffernanalysen Hochschul-
Messebeteiligungen auf Mehrbranchenmessen den Messebeteiligungen an Fach-
messen uberlegen.

93
94

Vgl. Backhaus, K., Messen als Institutionen der Informationspolitik, a.a.O., S. 91.

Diese M kosten umf: 1 sowohl die von den Hochschul-Exponenten selbst zu tragenden
Kosten als auch die Kosten, die ggf. von finanzmittelunterstiitzenden Institutionen (ibernom-
men werden.
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Mehrbranchenmesse Fachmesse

DM 2,- pro DM 7.- pro
Messe- Messe-
besucher besucher

| DM 112,- pro pro
Messestand- Messestand-

kontakt kontakt

pro pro |
Messestand- Messestand-
gespréach - gesprach |

Tab. 21: Kennziffern der Messebeteiligung von Hochschulen

Im Rahmen von Kosten-Nutzen-Analysen sind nicht nur potentielle und reale
Kontakte auf Messen, sondern dariiber hinaus auch etwaige Kontakte durch die
zu den jeweiligen Hochschul-Messebeteiligungen erschienenen Medienbeitragen
zu bericksichtigen. So wurden zu den Hochschul-Messebeteiligungen auf der
Mehrbranchenmesse insgesamt 38 TV-Beitrdge und 24 Horfunk-Beitrage ausge-
strahlt sowie 157 Presseartikel verfaBt (vgl. Tab. 22). Werden nur die erhobenen
Reichweiten - nicht von allen Medien liegen Reichweiten vor - auf die Kosten der
jeweiligen Messebeteiligung bezogen, so wird ein Tausenderkontaktpreis von
DM 17,- und damit ein Kontaktpreis pro erreichter Person von ca. DM 0,02 reali-
siert. Im Rahmen der Fachmessebeteiligung, zu der 5 TV-, 11 Horfunk- und 87
Presse-Beitrage verfaBt wurden, liegt der Tausenderkontaktpreis mit DM 13,- bzw.
der Kontaktpreis pro erreichte Person mit ca. DM 0,01 noch etwas niedriger.
Angesichts der nur begrenzt méglichen Bertlicksichtigung der Reichweiten ist von
insgesamt noch besseren Kosten-Nutzen-Relationen auszugehen.95

% Aut eine exponententypspezifische Betrachtung muB bei der hier vorgenommenen Kennzif-

fernanalyse sowie bei der folgenden Messekontaktwertrechnung verzichtet werden, da keine
verlaBlichen Informationen tiber exponententypspezifische Kosten vorliegen. Vor dem Hinter-
grund der zuvor aufgezeigten Kostenstruktur ist jedoch davon auszugehen, daB - nicht zuletzt
aufgrund der determinierenden messetypspezifischen Kostenanteile - grundsatziich relativ
geringe exponententypspezifische Kostenunterschiede existieren.
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Mehrbranchenmesse Fachmesse

Beitrage Beitrdge erhobene | Beitrdge | Beitriige erhobene

insgesamt | mit erhobener | Reichweite | insgesamt |mit erhobener| Reichweite
Reichweite Reichweite

38 29 24,03 Mio. 5l 3 0,45 Mio.
24 7 2,75 Mio. 11 6 1,86 Mio.
157 63 8,59 Mio. 87 53 14,76 Mio.
219 99 35,37 Mio.| 103 62 17,07 Mio.

Tab. 22: Medienbeitrdge zu Hochschul-Messebeteiligungen

Den aufgezeigten Defiziten von Kennziffernanalysen kann durch die Anwendung
von Messekontaktwertrechnungen entgegengewirkt werden.

3.22 Einsatz von Messekontaktwertrechnungen

Mit dem Einsatz von Messekontaktwertrechnungen® kénnen Hochschul-Expo-
nenten alle Besucherkontakte auf dem Hochschul-Messestand nicht nur quantita-
tiv, sondern auch qualitativ erfassen. Neben einer zahlenmaBigen Aufnahme der
Besucherkontakte auf dem Hochschul-Messestand” bietet diese Methode den
Hochschul-Exponenten eine qualitative Unterscheidung der Messestand-Besucher
nach vier Kriterien: Dauer der Beziehung zum Hochschul-Exponenten (neu, alt),

% Die Messekontaktwertrechnung, auch Messekontaktbewertung genannt, wurde insbesondere

aufgrund der zuvor angefiihrten Kritik der Kennziffernanalyse, daB bei der Interpretation der
Kennzahlen keine Aspekte der Begegnungen zwischen Ausstellern und Nachfragern bertick-
sichtigt werden, entwickelt.

7 Problematisch sind in diesem Zusammenhang die aus Sicht der einzelnen Exponenten unter-

schiedlich vorgenommenen Definitionen von Messestand-Kontakten. Zahlreiche Exponenten
definieren einen Kontakt zu Messebesuchern dann als Messestand-Kontakt, wenn sie mit die-
sem Besucher ein langeres Gespréach gefihrt haben, andere Aussteller dagegen zéhlen zu
den Messestand-Kontakten auch Prospektanfragen, und wiederum andere Aussteller definie-
ren bereits einen einfachen Besuch des Messestands ohne Gesprach und ohne Prospektan-
frage als einen Messestand-Kontakt.
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Herkunft (Inland, Ausland), Kompetenz (Geschéftsleitung, Mitarbeiter), projektbe-
zogenes Verhalten (mit Projektauftrag, ohne Projektauftrag).®® Hochschul-Expo-
nenten kdnnen dabei die einzelnen Hochschul-Messestand-Besucher oder -Besu-
chergruppen mit sogenannten Kontaktwertpunkten bewerten. Diese Gewichtun-
gen erfolgen unter Berticksichtigung der jeweils durch die Hochschul-Exponenten
primar mit der Messebeteiligung anvisierten hochschulspezifischen Zielgruppen.
Zur Erfassung der Kontakte auf dem Hochschul-Messestand bietet sich die Ver-
wendung von Gesprachsprotokollen an. Die gefihrten Gesprache kénnen von den
Hochschul-Exponenten mit Hilfe der vorab festgelegten Kontaktwertpunkte
gewichtet werden. Der Vergleich der ermittelten Daten mit den Soll-Vorstellungen
sowie die Betrachtung von Vergleichsdaten mehrerer Messeveranstaltungen
erlauben Aussagen uber die Rentabilitdt der Messebeteiligungen, wenn den Kon-
taktwerten die Messekosten gegeniibergestellt werden.*® Méglich sind auch Ver-
gleiche mit den von der Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle von Messe- und
Ausstellungszahlen (FKM) erhobenen Daten zur Besucherstrukturanalyse. Diese
Vergleiche liefern den Hochschul-Exponenten Erkenntnisse dariiber, ob es gelun-
gen ist, die angestrebte Zielgruppe auf der Messe effizient zu erreichen.

Dem Vorteil, Erkenntnisse Uber die Effizienz der Zielgruppenerreichung und die
Rentabilitat der Messebeteiligungen zu gewinnen, steht als zentraler Nachteil die
mangelnde Berucksichtigung unterschiedlicher Projektvolumina und Ergebnisse
der Nach-Messe-Aktivitdten gegeniiber. Dennoch bietet sich mit der Messebe-
wertung den Hochschul-Exponenten eine flexible Methode zur Uberpriifung der
Erreichung hochschulspezifischer Kontaktziele, die dariiber hinaus einen einfa-
chen und nachvoliziehbaren Aufbau aufweist. Somit bietet sich die Messekon-
taktwertrechnung zum Einsatz im Rahmen der direkten Erfolgskontrolle von Hoch-
schul-Messebeteiligungen an. Zu beriicksichtigen ist jedoch, daB die Messekon-
taktwertrechnung sowie auch die Kennziffernanalyse auf Ergebnisse der indirek-
ten Erfolgskontrolle (z.B. Kontaktzahlung, Gesprachsprotokoll) zuriickgreifen muf,
die damit zum integrativen Bestandteil dieses Verfahrens werden.

8 Vgl. Naumann, C., Was war die letzte Messe wert? - Kontaktwertmessung nach Punkten, in:

m+a report, 55. Jg., Heft 1, 1974, S. 15 ff.
Vgl. Naumann, C., Was war die letzte Messe wert? - Kontaktwertmessung nach Punkten,
a.a.0,8S.17.
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Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde eine zielgruppen- und
gesprachsbezogene Messekontaktwertrechnung durchgefihrt. Bei der zielgrup-
penbezogenen Messekontaktwertrechnung lag der ermittelte Messestandkontakt-
preis fur Kontakte mit Praxisvertretern auf der Mehrbranchenmesse mit DM 200,-
annéhernd auf gleichem Niveau mit dem der Fachmesse (DM 209,- pro Kontakt).
Bei der gespréachsbezogenen Messekontaktwertrechnung konnten hingegen
unterschiedliche Tendenzen festgestellt werden. So konnten auf Fachmessen mit
DM 779,- niedrigere Gesprachspreise fir auf dem Hochschul-Messestand gefihr-
te Gesprache Uber zukiinftige Projektkooperationen erhoben werden als auf
Mehrbranchenmessen (DM 1.330,- pro Gesprach). Der Gesprachspreis fir Infor-
mationsgesprache fiel demgegeniiber zugunsten der Mehrbranchenmesse aus
(DM 162,- vs. DM 226,- pro Gesprach auf Fachmessen).

3.3 Zentrale Ergebnisse der Erfolgskontrolle von Hochschul-Messe-
beteiligungen

Die Ergebnisse der verschiedenartigen, zum Einsatz im Hochschulbereich geeig-
neten Methoden zur Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen zeigen,
daf die befragten Hochschul-Exponenten ihre primar verfolgten Messezielsetzun-
gen erreichen konnten. Darlber hinaus liefern die ermittelten Ergebnisse vielfal-
tige Erkenntnisse sowohl zum messetypspezifischen als auch zum exponenten-
typspezifischen Vergleich von Hochschul-Messebeteiligungen.

Die folgende Tabelle faBt die zentralen messetypspezifischen Ergebnisse zusam-
men. Dabei wird dargestellt, welche Methoden sich zur Kontrolle der Erreichung
welcher Messeziele bzw. -zielgruppen anbieten und ob die durch den Einsatz die-
ser Methode gewonnenen Ergebnisse zugunsten von Fach- oder Mehrbranchen-
messen ausfallen.
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Betreffende Methode bietet sich zur M = iligung an F bzgl. der der

Kontrolla der jeweiligen hochschul- Zieldimensionen bzw. Zielgruppe als -Beschickung
spezifischen Messezielerreichung MM = Hochschul jligung an bzgl. der Erreichung der betrel-
bzw. an fenden Zi ionen bzw. Zi icher als F Beschick

Tab. 23: Methoden zur Erfolgskontrolie von Hochschul-Messebeteiligungen und
deren messetypspezifische Ergebnisse

Die in der Messe-Phase eingesetzten Methoden zur indirekten Messeerfolgskon-
trolle liefern - so zeigt die messetypspezifische Analyse - grundsatzlich bessere
Ergebnisse fur Hochschul-Messebeteiligungen auf Mehrbranchenmessen. Hinge-
gen zeigen die Ergebnisse der in der Nach-Messe-Phase eingesetzten Methoden
zur indirekten Messeerfolgskontrolle eine Uberlegenheit von Hochschul-Messe-
beteiligungen auf Fachmessen. Diese Ergebnisse lassen vermuten, daB Messe-
beteiligungen an Mehrbranchenmessen besser geeignet sind, kurzfristige indirekte
Messeerfolge zu realisieren, wahrend mit Fachmessebeteiligungen eher langfri-
stige indirekte Messeerfolge erzielt werden. Differenziertere Ergebnisse lassen
sich durch die Analyse der Erreichungsgrade angestrebter Messeziele- und ziel-
gruppen gewinnen. Deshalb sollen in einer abschlieBenden Ubersicht auf Basis
der zuvor dargestellten empirischen Ergebnisse die Erreichung hochschulspezifi-
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scher Messeziele und Messezielgruppen - differenziert nach Messetypen und
Exponententypen - dargestellt werden (vgl. Tab. 24).

+ + + ++ | ++ 0 ++ | ++ + i +-

+ + ++ | ++ + 0 + ++ | | == |+
0 0 0 0 - - 0 + 0 + +~-
iele baw. i geeignet +/~ = Kosten-Nutzen-
zur Erre der iele bzw. geeignel ?;“m::’: i
0 = il zur der i iele bzw. i bedingt geeignet jewelligen
- = i zur Erreichung der i iele bzw. i wenig geaignet Bezugsbasis
—_— il 2ur i g der i iele bzw. nicht geeignel

Tab. 24: Messetypspezifische und exponententypspezifische Analyse des Erfolgs
von Hochschul-Messebeteiligungen

Messetypspezifisch betrachtet kénnen die Messeziele Informations- und Pro-
Jjektziele besser durch eine Beteiligung an Fachmessen als an Mehrbranchenmes-
sen erreicht werden. Hingegen ist von einer tendenziell hdheren Realisierung von
Beeinflussungszielen auf Mehrbranchenmessen als auf Fachmessen auszuge-
hen. Die Analyse der Erreichung hochschulspezifischer Messezielgruppen
belegt, daB sowohl Exponenten der Fach- als auch der Mehrbranchenmesse
Kontakt zu den hoch priorisierten Wirtschaftsvertretern aufnehmen konnten. Die
ebenfalls als wichtig eingestufte Zielgruppe Offentlichkeit konnte auf der Mehr-
branchenmesse haufiger kontaktiert werden als auf der Fachmesse, wenngleich
auch hier zahlreiche Kontakte zu dieser Zielgruppe realisiert wurden. Die im Ver-
gleich zur Wirtschaft und Offentlichkeit als weniger wichtig eingestuften Messe-
zielgruppen Wissenschaftler und Studierende nahmen auf beiden Messen zahlrei-
che Kontakte zu den Hochschul-Exponenten auf, wobei die Kontakthaufigkeit zu
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Studierenden héher ausfiel. Zum Staat wurden insgesamt relative wenig Kontakte
hergestellt. Die Kosten-Nutzen-Analysen lieferten keine Erkenntnisse zur gene-
rellen Uberlegenheit bzgl. der Mehrbranchen- oder Fachmesse, da die ermittelten
Kosten-Nutzen-Relationen in Abhéangigkeit der gewahlten Bezugsbasis teils
zugunsten von Fachmessen, teils zugunsten von Mehrbranchenmessen ausfielen.

Die exponententypspezifische Analyse des Messebeteiligungserfolgs zeigt, da
sowohl Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten als auch Beein-
flussungsorientierte Hochschul-Exponenten mit ihrer Messebeteiligung die Errei-
chung ihrer primar verfolgten Zielsetzungen forcieren konnten. So realisierten
erstere mit ihrem Messeengagement vor allem Projekt- und Exponatbezogene
Messezielsetzungen und letztere insbesondere Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichs-
bezogene und Exponatbezogene Beeinflussungsziele. Zudem konnten diese
Hochschul-Exponententypen zahireiche Kontakte zu ihren hoch priorisierten Mes-
sezielgruppen herstellen. Demzufolge lassen sich fur Projekt- und exponatorien-
tierte sowie Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten Messebeteiligungs-
erfolge konstatieren. Die Pflichtreprdsentanten nutzten ihre Messebeteiligung hin-
gegen weniger, um hochschulspezifische Messeziele zu erreichen. Zwar konnten
diese Exponententypen Kontakte zu ihren primar verfolgten Zielgruppen - insbe-
sondere Staat - realisieren, dennoch kann insgesamt ihre Messebeteiligung im
Vergleich zu den Messebeteiligungen der anderen Hochschul-Exponententypen
als wenig erfolgreich eingestuft werden.

Die vorangegangenen Ausfiihrungen zeigen, daB der Erfolg von Hochschul-Mes-
sebeteiligungen insbesondere von den primér verfolgten Zielsetzungen der jewei-
ligen Hochschul-Exponenten abhangt. Eine vor dem Hintergrund von Projekt-,
Beeinflussungs- und Informationszielen durchgefiihrte Messebeteiligung kann
grundsatzlich zum Erfolg fir den jeweiligen Hochschul-Exponenten fiihren. Damit
sind die notwendigen Bedingungen im Rahmen der Effizienzbetrachtung von
Hochschul-Messebeteiligungen erfillt. Zur Effizienzbeurteilung besteht jedoch
dartber hinaus die Notwendigkeit, die hinreichende Bedingung zu prifen. Der
Suche nach geeigneten Vergleichsobjekten kommt dabei eine zentrale Bedeutung
zu. Im Hinblick auf die Vergleichsobjekte kann zwischen intra- und inter-instru-
mentellen Vergleichen unterschieden werden. Wahrend bei den intra-instrumen-
tellen Vergleichen andere Messebeteiligungen als Vergleichsobjekte fungieren,
werden bei inter-instrumentellen Vergleichen andere KommunikationsmaBnahmen
des Hochschulmarketing-Mix als Vergleichsobjekte herangezogen.
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4. Effizienzvergleiche von Hochschul-Messebeteiligungen mit ausge-
wihlten Vergleichsobjekten

4.1 Intra-instrumentelle Vergleiche zwischen verschiedenen Messebe-
teiligungen

Bei intra-instrumentellen Vergleichen kénnen einerseits hochschuleigene Mes-
sebeteiligungen einbezogen werden, wobei entweder Messebeteiligungen an
identischen Messen aus zeitlich vorgelagerten Perioden (Zeitvergleiche) oder
Beteiligungen an verschiedenen Messeveranstaltungen bzw. -typen (Veranstal-
tungsvergleiche) als Vergleichsobjekte i.S.v. Benchmarks dienen kénnen. Ande-
rerseits kdnnen Messebeteiligungen anderer Institutionen als Vergleich heran-
gezogen werden, wobei sowohl Messebeteiligungen anderer Hochschulen (Hoch-
schulvergleiche) als auch Messebeteiligungen von Unternehmen (Unternehmens-
vergleiche) als Vergleichsobjekte i.S.v. Benchmarks denkbar sind (vgl. Abb. 38).

Messe- Zu bewer- Messe- Messe- Zu bewer- Messe- E
beteiligung o> tende P beteiligung beteiligung - tende - beteiligung !
zum Messe- zum an Veran- Messe- an Veran- 0
Zeitpunkt 1 beteiligung Zeitpunkt n staltung 1 beteiligung| staltung n H

Messe- Zu bewer- Messe-
beteiligung tende beteiligung
von Unter- had Messe- - von Unter-
nehmen 1 beteiligung| nehmen n

Messe- Messe-
beteiligung = tende < beteiligung
von Hoch- von Hoch-
schule 1 schule n

Abb. 38: Intra-instrumentelle Vergleiche zwischen verschiedenen Messebeteili-
gungen
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Insbesondere bei Hochschul- bzw. Unternehmensvergleichen stellen jedoch die
oftmals unzureichende Datenbasis sowie die Notwendigkeit einer weitestgehend
kongruenten Hochschul- bzw. Unternehmensstruktur und Umweltsituation implizite
Probleme dar.'® Weitere Schwierigkeiten treten auf, wenn bspw. Messekontakt-
kosten'®" als ein mogliches Vergleichskriterium im Rahmen des intra-instrumen-
tellen Vergleichs herangezogen werden. So werden nicht nur aufgrund der von
Messe zu Messe unterschiedlich anfallenden Kosten, sondern auch aufgrund der
Zurechnungsproblematik messebezogener Kosten sowie der unterschiedlichen
Definition eines Messestandkontakts von den einzelnen Hochschul-Exponenten
unterschiedliche Messestandkontaktkosten bzw. Messestandkontaktpreise reali-
siert.'%?

Im Rahmen von Unternehmensvergleichen'® konnten Messestandkontaktpreise
von Unternehmen auf Fachmessen bei Messestanden der Automobilindustrie zwi-
schen DM 2,- und DM 12,-'% und bei Messestianden der Elektroindustrie zwischen
DM 16,- und DM 24,- ermittelt werden.'® Dagegen waren bei Messestanden der
Maschinenbauindustrie mit iber DM 200,- pro Messestandkontakt deutlich hdhere

Vgl. Mellerowicz, K., Kontrolle in der Absatzwirtschaft, in: Tietz, B. (Hrsg.), HWA-Handwérter-
buch der Absatzwirtschaft, Stuttgart 1974, Sp. 1104 ff.

Die Messekontaktkosten, bei denen die gesamten Messebeteiligungskosten eines Hochschul-
Exponenten auf die Anzahl der Messekontakte bezogen werden, geben die Kosten fir die
Erreichung eines Messekontakts an.

Vgl. Naumann, C., Erfolgreich auf der Messe: Handbuch fir die Beteiligung an Messen und
Ausstellungen, a.a.O., S. 165 ff.; Bruhn, M., Kommunikationspolitik, Minchen 1997, S. 768;
Jaspersen, H., Messen beschicken oder Anzeigen schalten, in: Marketing Journal, 11. Jg.,
Heft 5, 1978, S. 461.

Obwohl Hochschul-Messebeteiligungen mit Unternehmens-Messebeteiligungen aufgrund
hochschulspezifischer Rahmenbedingungen grundsétzlich nicht miteinander vergleichbar sind,
soll im folgenden auf VergleichsgréBen kommerzieller Messebeteiligungen zurlickgegriffen
werden, da fur Messebeteiligungen von nicht-kommerziellen Institutionen, die sich hier als
Vergleichsobjekte prinzipiell eher anbieten, keine konkreten Vergleichskriterien vorliegen. Fr
Unternehmens-Messebeteiligungen hingegen liegen Kriterien in Form von Messestandkon-
taktkosten vor.

So lag bspw. 1998 der Messestandkontaktpreis bei einem deutschen Automobilhersteller auf
der Motor Show in Essen bei knapp DM 2,- und auf der AMI Leipzig bei knapp DM 12,-. Dabei
ist zu bericksichtigen, daB der Automobilhersteller keine direkten Messestandkontakte erho-
ben hat, sondern davon ausging, daB alle Messebesucher auf seinen Messestand kamen und
demzufolge in Kontakt mit ihm traten.

Ein japanisches Unternehmen der Unterhaltungselektronik realisierte bspw. auf der CeBIT "98
einen Messestandkontaktpreis von DM 16,- und auf der CeBIT home "98 einen Messestand-
Kontakt-Preis von DM 24,-. In diese Analyse wurden alle Messebesucher einbezogen.
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Messestandkontaktpreise feststellbar.'® Im Rahmen der betrachteten Hochschul-
Messebeteiligungen lagen die Messestandkontaktpreise, wie die Ergebnisse der
Kennziffernanalyse zeigten, tendenziell in héheren Bereichen, wenngleich sie
nicht die Héhe der Maschinenbauindustrie erreichten.'” Die aufgefiihrten Messe-
standkontaktpreise basieren jedoch weder auf einheitlichen Messestandkontakt-
Definitionen noch auf vergleichbaren Unternehmens- bzw. Hochschulstrukturen
und Umweltsituationen. Folglich sind diese Kennziffern als solche nur schwer ver-
gleichbar und kénnen damit allenfalls erste Ansatzpunkte fur weitere Vergleiche
bieten.

4.2 Inter-instrumentelle Vergleiche zwischen Messebeteiligungen und
alternativen Kommunikationsinstrumenten

Neben intra-instrumentellen Vergleichen auf Basis alternativer Hochschul- oder
Unternehmens-Messebeteiligungen sind im Rahmen einer Effizienzbewertung von
Hochschul-Messebeteiligungen ebenfalls inter-instrumentelle Vergleiche durch-
zufiihren. Bei derartigen Vergleichen werden andere KommunikationsmaBnahmen
des Hochschuimarketing-Mix als Vergleichsobjekte herangezogen (vgl. Abb. 39).

106 5o wurden die Messestandkontaktpreise eines deutschen Maschinenbau-Unternehmens auf

verschiedenen Fachmessen (z.B. EMO) mit mehr als DM 200,- beziffert. Das Unternehmen
ging dabei davon aus, daB alle Messebesucher auf seinen Messestand kamen und demzu-
folge in Kontakt mit ihm traten. Die Kontakte auf dem Messestand wurden bei diesem Unter-
nehmen durch entsprechende elektronische Aufzeichnungen exakt erfaBt.

Im Rahmen der dieser Untersuchung zugrundeliegenden Hochschul-Messebeteiligung konn-
ten Hochschul-Messestandkontaktkosten zwischen DM 112,- (Fachmesse) und DM 146,-
(Mehrbranchenmesse) ermittelt werden. Als Messestandkontakt wurde dabei die Interaktion
zwischen Exponent und Messebesucher auf dem Hochschul-Messestand definiert, wobei
diese unterschiedliche Intensitdtsgrade - angefangen von Informationsgesprache bis hin zu
konkreten Besprechungen zukunftiger Projekte - annehmen kann.

107
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Messe- Klassische
beteiligungen Kommunikationsinstr t it talt

z.B. Einsatz von z.B. Beteiligung an

= Printmedien Symposien

= TV und Hérfunk Kongressen

= klassischen Medien in Workshops
Kombination mit Akqui-| Seminaren
sitionsgespréchen = Diskussionsforen

Abb. 39: Inter-instrumentelle Vergleiche zwischen Messebeteiligungen und alter-
nativen Kommunikationsinstrumenten

Dienen wiederum Kontaktkosten als mégliches Vergleichskriterium, so kénnen bei
klassischen Kommunikationsinstrumenten, wie dem Printmedienbereich, fiur
fachspezifische, hochschulrelevante Titel (z.B. VDI Nachrichten, Elektronische
Zeitschrift, Angewandte Chemie) Tausenderkontaktkosten'® zwischen DM 230,-
und DM 1.220,- ermittelt werden. Dagegen werden im TV- und Hérfunkbereich
bspw. Tausenderkontaktkosten zwischen DM 4,- und DM 117,- realisiert.'® Die
sehr unterschiedliche Hohe der Tausenderkontaktkosten liegt dabei in der ziel-
gruppenspezifischen Gewichtung begriindet. Ein Vergleich der angefiihrten, nicht
zielgruppenspezifischen Messestandkontaktpreise bzw. -kosten mit den Kontakt-
kosten klassischer Kommunikationsinstrumente deutet darauf hin, daB die Kon-

108 Die Tausenderkontaktkosten stehen hier als Synonym fur den in der Literatur oftmals verwen-

deten Begriff Tausenderkontaktpreis. Der Tausenderkontaktpreis, der auch Tausenderpreis
genannt wird, gibt die Kosten fur 1.000 Werbetragerkontakte an. Er ergibt sich aus dem Quo-
tienten von Belegungskosten und erreichbaren Lesern multipliziert mit 1.000. Vgl. Meffert, H.,
Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O., S. 757 ff.

Vgl. Axel Springer Verlag (Hrsg.), Verbraucher-Analyse 97/3, Hamburg 1997 sowie die Aus-
wertung weiterer print- und horfunkspezifischer Sekundérstatistiken. Die Tausenderkontaktko-
sten sind jeweils von vielfaltigen Faktoren abhangig. Wéhrend bspw. die Kontaktkosten bei
Printmedien u.a. abhangig sind von der AnzeigengréfBe, konnen die Kontaktkosten im TV- und
Horfunkbereich u.a. in Abhangigkeit von der Tageszeit stark variieren.
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taktkosten auf Messen i.d.R. Uber den Kontaktkosten klassischer Kommunika-
tionsinstrumente liegen.

Ein inter-instrumenteller Vergleich auf Basis von Kontaktkosten ist jedoch nicht
ausreichend. Vielmehr sind derartige Vergleiche durch die jeweiligen Kontakt-
qualitdten zu erganzen. So sind Messebeteiligungen den anderen Kommunika-
tionsinstrumenten insbesondere hinsichtlich

B der personlichen Kontakte,

B der Interaktivitat zwischen Hochschul-Exponenten und
Hochschul-Messestand-Besuchern,

B der guten Méglichkeiten zur Besichtigung sowie
Erklarung von wissenschaftlichen Exponaten,

B der Erlebniswerte fir Hochschul-Exponenten und Messebesucher sowie

B des hohen Informationsnutzens aufgrund der unmittelbaren und
i.d.R. umfassenden Mdglichkeit zu Konkurrenzvergleichen

iberlegen.''® Werden im Rahmen des inter-instrumentellen Vergleichs sowohl

quantitative als auch qualitative, i.d.R. nicht-monetar-bewertbare Aspekte mit in
die Betrachtung einbezogen, so kénnen weitere Erkenntnisse gewonnen werden.

Setzen Hochschulen bspw. klassische Medien in Kombination mit Akquisi-
tionsgespréchen anstelle von Messebeteiligungen ein, sind dabei mit Messe-
kontakten vergleichbare persénliche Kontakte zu realisieren. Die Kosten des per-
sonlichen Kontakts liegen i.d.R. auf dem Niveau der Messestandkontaktkosten
einer Hochschul-Messebeteiligung.'"" Somit ergibt sich bei zusatzlicher Beriick-
sichtigung der Kosten fiir den flankierenden Einsatz klassischer Medien ein
Kostennachteil gegeniiber einer Messebeteiligung (quantitativer Vergleich).
Dariiber hinaus kénnen derartige Instrumentekombinationen nur selten die Még-
lichkeit einer physischen Besichtigung der Forschungsergebnisse und des Ver-
gleichs verschiedener Exponate bieten (qualitativer Vergleich). Aus diesen Griin-
den ist die alleinige persénliche Kommunikation mit flankierendem Einsatz klassi-

1o Vgl. Backhaus, K., Messen als Institutionen der Informationspolitik, a.a.0., S. 91 ff.; Rost, D.,

Messen als Kommunikations-Problem, a.a.0., S. 35 ff.

Experten schatzen die Kosten der Akquisitionsgesprache auf DM 100,- bis DM 150,- pro Kon-
takt.

11
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scher Medien zur Erreichung der von den Hochschul-Exponenten verfolgten Ziel-
setzungen weniger geeignet als eine Messebeteiligung und stellt demzufolge
keine adaquate Alternative dar.

Unter Beriicksichtigung der Messekontaktqualititen kommen grundsatzlich als
generelle Alternativen einer Hochschul-Messebeteiligung nur solche Instru-
mente in Frage, die zur Initierung und Intensivierung eines fachlich orientierten
Dialogs zwischen den Hochschul-Exponenten und den relevanten Zielgruppen
beitragen. In diesem Zusammenhang bietet sich z.B. die Nutzung von interakti-
ven Medien (z.B. Internet) an. Weitere mogliche Alternativen sind Beteiligungen
an Veranstaltungen wie Symposien, Kongressen, Workshops, Seminaren und
Diskussionsforen, die meist vom finanziellen Ressourcenbedarf mit Messebetei-
ligungen vergleichbar sind (quantitativer Vergleich). Diese Veranstaltungen eroff-
nen den Hochschul-Exponenten die Méglichkeit, die anwesenden Teilnehmer
Uber Qualitat, Aktualitdt und wissenschaftlichen Stellenwert ihrer Forschungspro-
jekte zu informieren und damit ihre Leistungskompetenz darzustellen. Positive
Bekanntheitsgrad- und Imagewirkungen sind ebenfalls realisierbar. Daruber
hinaus ist auf solchen Veranstaltungen insbesondere Gelegenheit zum Erfah-
rungs- und Informationsaustausch zwischen Wissenschaftlern und Wirtschafts-
vertretern gegeben (qualitativer Vergleich).

In diesem Zusammenhang stellt sich jedoch die Frage, inwieweit die von den
Hochschul-Exponenten hoch priorisierten Zielgruppen durch derartige Veran-
staltungen auch tatsachlich erreicht werden kénnen. Die Teilnahme an Sympo-
sien, Kongressen, Workshops, Seminaren und Diskussionsforen ist mit der
Gefahr einer begrenzten Resonanz von Wirtschaftsvertretern verbunden. Wirt-
schaftsvertreter richten ihre Terminplanung an einem attraktiven, sowohl wissen-
schaftlich als auch praxisorientierten Veranstaltungsangebot aus. Diese Zielgrup-
pen werden auf Veranstaltungen, auf denen ausschlieBlich Hochschulvertreter
ihre wissenschaftlichen Forschungsprojekte in Vortragen und Diskussionen dar-
stellen, nur bedingt erreicht. Somit ist bei inter-instrumentellen Vergleichen die
Betrachtung der Zielgruppen von zentraler Bedeutung. Folglich ist an ein potenti-
elles Vergleichsobjekt die (idealtypische) Anforderung der Zielgruppenkongru-
enz zu stellen. Nur wenn bei identischen Zielgruppen identische Wirkungen még-
lich sind, ist eine adaquate Vergleichsbasis gegeben.

Zusammenfassend ist vor dem Hintergrund der vorangegangenen Ausfiihrungen
zu konstatieren, daB Hochschul-Messebeteiligungen grundsatzlich ein effizientes
Instrument zur Realisierung der von Hochschul-Exponenten angestrebten hoch-
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schulspezifischen Messezielsetzungen darstellen. Letztlich ist die Entscheidung
zur Messebeteiligung auf Grundlage der primér verfolgten Messezielsetzungen zu
treffen. In der folgenden Tabelle ist die Eignung verschiedener inter- und intra-
instrumenteller Vergleichsobjekte zur Erreichung hochschulspezifischer Messe-
ziele und -zielgruppen dargestellt.

Kostenbetrachtung
g h .
zieldimensione: Infor- Hoch- | Inst/ | Expo- Pro- Wis- Stu- Wirnt- | Offent- | Staat | Kosten
und Messe- ma- schul- | Lehrst/ | natbez. | jekt- sen- die- schaft lich-
zlelgrup- | tions- bez. | Fachb. | Beeinfl. | ziele | schaft | rende keit
pen ziele | Beeinfl-| Bez.
Intra- und Inter- ziele |Beeinfl.-
instrumentelle Vergleiche ziele
H
. Mehrbranchen-
Eg ig messe | | | + + + ++ | 4+ + | ==
H
'
= § Fachmesse ++ + + + ++ + + ++ + + | =--

Inter-instrumentell
Altern. |  Klassische Kommu-

3
E
2
§
1

|
+
¥
4
o
+
A%
I

I
e
+
+
+
+
T

Klassische Medien
:.::mﬂ ++ + + + ++ - - ++ 0 0 =i
:nul. Wmm ++ ++ ++ + == + + - 0 o] -
Seminare etc.
++ = zur Erreichung des Messeziels bzw. der Messezielgruppe geeignet +- = mittlere Kosten
zur Erreichung des M i uppe geeignet bis badingt gesignet - = relativ hohe Kosten

+
"

bzw. der
(stark abhdngig von gewahlter Instrumentauspragung)
] = zur Erreichung des Messeziels bzw. der Messezielgruppe bedingt gesignet

zur Erraid’:unq des Messeziels bzw. der Messezielgruppe bedingt geeignet bis wenig gesignet
(stark abhangig von gewahiter Instrumentauspragung)

zur Erreichung des iels bzw. der d ippe wenig geeignet

—=/~ = hohe Kosten

Tab. 25: Eignung ausgewdhlter inter- und intra-instrumenteller Vergleichsobjekte
zur Erreichung hochschulspezifischer Messeziele und -zielgruppen

Die in diesem Rahmen gewonnenen Erkenntnisse zeigen eine Vielzahl von
Ansatzpunkten zur Ableitung von Implikationen fir zukunftige Hochschul-Messe-
beteiligungen auf. In diesem Zusammenhang kénnen sowohl Empfehlungen fir
Hochschul-Exponenten als auch fir Finanzmittelgeber von Hochschul-Messebe-
teiligungen gegeben werden.
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D. Implikationen fiir die Messebeteiligung von Hochschulen

1. Implikationen fiir Hochschul-Exponenten

11 Entscheidungen iliber die Beteiligung an Messen

Eine strategisch geplante, auf die verfolgten Zielsetzungen der Hochschule abge-
stimmte Messebeteiligung bildet eine unabdingbare Voraussetzung zum erfolgrei-
chen Messeengagement. Die Ergebnisse der vorangegangenen Messeerfolgskon-
trolle zeigen, daB der Erfolg einer Messebeteiligung insbesondere auch von der
Auswahl des Messetyps bestimmt wird.

1.11  Auswahl des Messetyps

Je nach verfolgten Zielsetzungen ist der zu beschickende Messetyp von den
jeweiligen Hochschul-Exponenten, d.h. exponententypspezifisch, auszuwéahlen.
Stehen primér beeinflussungsorientierte Ziele im Vordergrund der Hochschul-
Messebeteiligung, so bieten sich fir diese Hochschul-Exponenten breiter angeleg-
te Messen zur Messebeschickung an. Folglich erreichen Beeinflussungsorientierte
Hochschul-Exponenten ihre hoch priorisierten Beeinflussungsziele eher durch Be-
teiligungen an Mehrbranchenmessen als durch Beschickungen von Fachmessen.

Wird der Offentlichkeitsaspekt im Rahmen der Hochschul-Messebeteiligung weni-
ger, der Transferaspekt dagegen starker gewichtet, so sind gegeniiber Mehrbran-
chenmessen oder auch Universalmessen fokussiertere Formen von Messen vor-
zuziehen. So kénnen Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten ihre
im Vordergrund des Messeengagements stehenden Projektziele weniger auf
Mehrbranchenmessen, sondern vielmehr auf Fachmessen realisieren. Die Fach-
messen - sowie auch Verbundmessen - bieten diesen Exponententypen Méglich-
keiten, sich als Technologie- und Know-how-Anbieter den potentiellen Nachfra-
gern zu prasentieren und transferorientierte Fachgesprache mit sach- und ent-
scheidungskompetenten Fachbesuchern zu filhren. Damit erhalten Hochschul-
Exponenten auf Fachmessen Gelegenheiten, im Umfeld der jeweiligen Fachaus-
steller und Fachbesucher eine transferorientierte Kommunikation zu fiihren.

Fur Pflichtreprdsentanten hingegen, die sich im Vergleich zu den anderen hoch-
schulspezifischen Exponententypen als weniger zielorientiert charakterisieren las-
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sen, erscheint wiederum eine Teilnahme an aligemeineren Messen sinnvoll. Die-
ser Exponententyp, der sich vor allem aus der Erfordernis des 6ffentlich-rechtli-
chen Charakters der nicht-kommerziellen Institution Hochschule heraus an Mes-
sen beteiligt, wird diese Bestrebungen weniger auf thematisch eng fokussierten,
sondern eher auf thematisch breit angelegten Messen realisieren kénnen. Demzu-
folge sind fiir ihn primar Mehrbranchenmessen sowie Universalmessen relevant.

In der nachfolgenden Tabelle wird das fiir eine Messebeteiligung im Hochschulbe-
reich besonders relevante Entscheidungsspektrum bzgl. der Messeauswahl dar-
gestellt. Dabei sind die fir die einzelnen Exponententypen primar relevanten Ent-
scheidungsfelder, die sich aus den jeweiligen Messezielsetzungen ergeben, ent-
sprechend gekennzeichnet.

Ange- Hochachlg:m:g: Projekt- u. expo- Beeinflussungs- Pflicht-
botsorien- typen natorientierter orientierter repréisen-
tierte Messetypen Hochschul-Exponent | Hochschul-Exponent tant
Fachmessen + 0 o
Verbundmessen ; -+ 0 -
Branchen- bzw. !
Mehrbranchenmessen 0 + +
Universalmessen - +4 ++
++ = Messetyp zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele geeignet
+ = Messetyp zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele geeignet bis bedingt geeignet
0 = Messetyp zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele bedingt geeignet
— = Messetyp zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele wenig geeignet
—=— = Messetyp zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele nicht geeignet
Tab. 26: Eignung verschiedener, nach Angebotsbreite klassifizierter Messetypen

zur Erreichung exponententypspezifischer Messezielsetzungen

Die Auswahl des Messetyps ist insbesondere auch von den auf den jeweiligen
Messen vertretenen Messezielgruppen abhangig, da die Realisierung verfolgter
Messezielsetzungen im wesentlichen durch die Erreichung der entsprechenden
hochschulspezifischen Messezielgruppen bestimmt wird. Grundsatzlich aBt
sich die Zusammensetzung der Messebesucher aus den bereits angeflihrten
Besucherstrukturanalysen ermitteln. Wie der Vergleich der Besucherstrukturen
der betrachteten Mehrbranchen- und Fachmesse zeigte, l1aBt insbesondere eine
nach der Angebotsbreite vorgenommene Klassifizierung von Messetypen wesent-
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liche Unterschiede im Hinblick auf die Anteile der auf der jeweiligen Messe ver-
tretenen hochschulspezifischen Messezielgruppen erkennen. Zur Erreichung von
Wirtschaftsvertretern kénnen grundsétzlich alle klassischen Messetypen beschickt
werden. Auch die Vertreter des Staates sind sowohl auf allgemeineren als auch
auf thematisch eng fokussierten Messetypen anzutreffen, wohingegen die
Anspruchsgruppe Offentlichkeit eher durch die Messebeteiligung an Mehrbran-
chen- sowie Universalmessen erreicht wird. Zwar sind Wissenschatftler und Stu-
dierende - wie die vorliegende Untersuchung belegt - auch auf klassischen Fach-
messen sowie auf Mehrbranchenmessen vertreten, eine bessere Zielgruppenan-
sprache kann jedoch durch die Beschickung von hochschuispezifischen Fach-
messen wie Wissenschafts- und Bildungsmessen erzielt werden. Die folgende
Tabelle stellt die auf den jeweiligen Messetypen primar erreichbaren hochschul-
spezifischen Messezielgruppen dar. Dabei beschrankt sich die Zuordnung auf die
in diesem Zusammenhang im Vordergrund stehende Klassifizierungsdimension
Angebotsbreite, wobei in bezug auf Fachmessen eine differenzierte Betrachtung
nach hochschulspezifischen Messetypen, wie Wissenschafts- und Bildungsmes-
sen, sowie nach klassischen Fachmessen erfolgt.

oo m"ihle Wissen- Studie- Wirt Offent
esseziel- - o
A ruppen|  schaft rende schaft lichkeit Staat
tierte Messetypen :
messen | 4|+ - 0 0
Fach- | g
Bl | Plmee ++ | ++ | - 0 0
sen
ot + 0 ++ 0 +
Verbundmessen + 0 ++4 + +
B hen- bzw.
M?I‘?rtl::r::chenmssen + =+ =t ++ ++
Universalmessen + + ++ ++ ++

Messetyp zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe geeignet

Messetyp zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe geeignet bis bedingt geeignet
Messetyp zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe bedingt geeignet

Messetyp zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe wenig geeignet
hschulspezifischen M ielgruppe nicht geeignet

++

0

L [ | ]

Messetyp zur Erreichung der h

Tab. 27: Eignung verschiedener, nach Angebotsbreite klassifizierter Messetypen
zur Erreichung hochschulspezifischer Messezielgruppen
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Wird die hochschulspezifische Messezielgruppenbetrachtung um verhaltensorien-
tiete Messebesucherkriterien ergénzt, so kdnnen grundsatzlich die zuvor abge-
leiteten Empfehlungen zur exponententypspezifischen Messeauswahl bestétigt
werden. In Abhangigkeit von der Angebotsbreite sind einzelne Hochschul-Mes-
sestand-Besuchertypen auf einigen Messetypen starker und auf anderen dage-
gen schwéacher vertreten (vgl. Tab. 28). Wie die Analyse der Hochschul-Messe-
stand-Besuchertypen zeigte, sind Intensive Hochschul-Messestand-Nutzer eher
auf angebotsspezialisierten Messen anzutreffen, weil gerade diese Messen gute
Voraussetzungen zur Realisierung ihrer mit dem Hochschul-Messestand-Besuch
primar verfolgten Informations- und Kontaktziele bieten. Folglich sollten Projekt-
und exponatorientierte Hochschul-Exponenten, bei denen zur Erreichung ihrer
verfolgten Projektziele die Kontaktaufnahme zu Messebesuchern unabdingbar ist,
sich eher auf spezialisierteren Messen prasentieren.

Informationsorientierte Hochschul-Messestand-Nutzer hingegen sind tendenziell
eher auf thematisch breiter angelegten Messen und weniger auf spezialisierten
Fachmessen vertreten. Dieser Messebesuchertyp ist insbesondere zur Erreichung
der von Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten primar verfolgten Mes-
sezielsetzungen von besonderer Bedeutung, da letztlich ein Informationsorien-
tierter Hochschul-Messestand-Nutzer zur Aufnahme der zur Beeinflussung rele-
vanten Informationen sehr offen ist. Somit wird die zuvor abgeleitete Empfehlung
fur Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten, sich an allgemeineren Mes-
sen zu beteiligen, unter messebesuchertypspezifischen Aspekten bestéatigt.

Hochschul-Messestand-Bummler sind sowohl auf breiter angelegten als auch auf
enger fokussierten Messen anzutreffen. Dieser Hochschul-Messestand-Besucher-
typ stellt i.w.S. den Gegenpart zu den Pflichtreprdsentanten auf der Exponenten-
seite dar. Angesichts der nicht unbedeutenden Relevanz von Beeinflussungszie-
len sind fur Pflichtreprdsentanten insbesondere Kontakte zu Informationsorientier-
ten Hochschul-Messestand-Besuchern notwendig. Folglich kann auch unter mes-
sebesuchertypspezifischer Perspektive fur Pflichtreprdsentanten die Beschickung
von allgemeineren Messen empfohlen werden.
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dlind-Buu- ~ Intensiver - Hochschul-
oy n|  Hochschul- . Messestand-
| Messestand-Ni Ll il €
Herte Mosselypen g M  Bummier
 Fachmessen ++ - +
Verbundmessen + 0 +
Branchen- bzw.
Mehrbranchenmessen 0 + +
Universalmessen - ++ +
++ = Maessetyp zur Erreichung des Hochschul-Messestand-Besuchertyps geeignet
+ = Maessetyp zur Erreichung des Hochschul-Messestand-Besuchertyps geeignet bis bedingt geeignet
0 = Messetyp zur Erreichung des Hochschul-Messestand-Besuchertyps bedingt geeignet
— = Messetyp zur Erreichung des Hochschul-Messestand-Besuchertyps wenig geeignet
—=— = Messetyp zur Erreichung des Hochschul-Messestand-Besuchertyps nicht geeignet

Tab. 28: Eignung verschiedener, nach Angebotsbreite klassifizierter Messetypen
zur Erreichung von Hochschul-Messestand-Besuchertypen

Ist der zu beschickende Messetyp ausgewahlt, haben Hochschul-Exponenten
Entscheidungen dartiber zu treffen, in welcher Form sie sich auf den einzelnen
Messen prasentieren.

1.12  Auswahl hochschulspezifischer Messebeteiligungsformen

Die Auswahl einer Messebeteiligungsform wird nicht nur durch den mit der jeweili-
gen Form verbundenen und von dem jeweiligen Hochschul-Exponenten selbst zu
tragenden Aufwand beeinfluBt, sondern ist insbesondere auch von den priorisier-
ten Messezielsetzungen abhangig und damit exponententypspezifisch zu treffen
(vgl. Tab. 29).

Projekt- und exponatbezogene Hochschul-Exponenten werden die im Vorder-
grund ihres Messeengagements stehenden projekt- und exponatbezogenen Ziel-
setzungen vor allem durch eine gemeinsame Messeteilnahme mit Wirtschaftspart-
nern forcieren koénnen. Folglich bietet sich fir diesen Exponententyp insbesondere
die Exponatprasentation auf Wirtschafts-Gemeinschaftsstinden an. Dies nicht
zuletzt aufgrund der somit realisierbaren Dokumentation des eigenen Koopera-
tionspotentials gegentiiber weiteren Wirtschaftsvertretern. Dariber hinaus kdnnen
Prasentationen auf eigenen Hochschul-Messestanden sowie auf Gemeinschafts-
standen zusammen mit anderen wissenschaftlichen und/oder regionalen Institu-
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tionen diesem Exponententyp gute Voraussetzungen zur Erreichung seiner primar
verfolgten Messebeteiligungsziele bieten.

Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten eréffnen sich Erfolgschancen
zur Realisierung ihrer exponat- und institutionenbezogenen Beeinflussungsziele
vor allem auf eigenen Hochschul-Messestanden und Gemeinschaftsstanden mit
anderen wissenschaftlichen Institutionen. Die Prasentation auf Wirtschafts-,
Regionen- und Landes-Gemeinschaftsstanden kann diesem Exponententyp zwar
ebenfalls Moglichkeiten zur Realisierung seiner verfolgten Zielsetzungen bieten,
dennoch besteht auf derartigen Gemeinschaftsstanden die Gefahr, die eigene
Profilierung aufgrund der im Vordergrund stehenden Darstellung des Messe-
standausrichters nur begrenzt realisieren zu kdnnen.

Pflichtreprdsentanten hingegen erhalten gerade durch die Teilnahme an Landes-
Gemeinschaftsstanden die Gelegenheit, den verfolgten Motiven ihrer Messebetei-
ligung, die insbesondere aus dem Status als &ffentlich-rechtliche, nicht-kommer-
zielle Institution resultiert, nachzukommen. Derartige Gemeinschaftsstande bieten
Pflichtreprdsentanten die Chance, ihre Leistungen mit relativ geringem Aufwand
der Gesellschaft und Vertretern des Staates darzustellen.

Hochschl.g:popeﬂnglﬁg:: Projekt- u. exponat- Beeinflussungs- Pflicht-
Messe- typen orientierter orientierter reprasen-
beteiligungsform Hochschul-Exponent | Hochschul-Exponent tant
Hochschul-

Einzel-Messestand + ++ 0

Wissenschafts-

Gemeinschaftsstand + ++ 0

Wirtschafts- ——

Gemeinschaftsstand ++ +

Réglonen— :

Gemeinschaftsstan + +

Landes- -

Gemeinschaftsstand + + ++

++ = Messebeteiligungsform zur Erreichung expenententypspezifischer Messebeteiligungsziele geeignet

+ = Messebeteiligungsform zur Erreichung expenententypspezifischer Messeb.-ziele geeignet bis bedingt geeignet

0 = Messebeteiligungsform zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele bedingt geeignet

— = Messebeteiligungsform zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele wenig geeignet

—— = Messebeteiligungsform zur Erreichung exponententypspezifischer Messebeteiligungsziele nicht geeignet
Tab.29: Hochschulspezifische Messebeteiligungsformen und ihre Eignung fiir

Hochschul-Exponententypen
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Zielgruppenspezifisch betrachtet ist von einer unterschiedlich starken Frequen-
tierung der hochschulspezifischen Messezielgruppen auf den verschiedenen
Messestanden auszugehen (vgl. Tab. 30). Wissenschaftler bspw. werden voraus-
sichtlich eher auf Hochschul-Einzel-Messestanden und Wissenschafts-Gemein-
schaftsstanden anzutreffen sein, da sie als Messebesucher auch aus wettbe-
werbsorientiertem Interesse heraus solche Messestande aufsuchen. Dagegen
besuchen sie vermutlich weniger Wirtschafts-Gemeinschaftsstande. Auf diesen
Messestanden werden hingegen Wirtschaftsvertreter iberproportional haufig ver-
treten sein. Sollen mit der Messebeteiligung insbesondere auch Vertreter des
Staates erreicht werden, so ist eine Beteiligung an Landes-Gemeinschaftsstanden
empfehlenswert. Diese haufig von Ministerien ausgerichteten Gemeinschafts-
stdnde werden i.d.R. von den zustandigen Ministern und/oder auch von weiteren
Staatsvertretern aufgesucht. In bezug auf die Messestand-Besuchertypen ist
von einer eher gleichmaBigen Verteilung auf den verschiedenen Messestanden
auszugehen.

Hochschuls m‘cl'e“ 7 &g it A
esseziel-| Wissen- | Studie- |  Wirt- | Offent- i

Messe- gruppen aft ol AR S T | Staalt
betsiligungst schaft remle ol schaﬂ | lichkeit ,
Hochschul- ;
Einzel-Messestand |+t ++ - + 0
Wissenschafts-
Gemeinschaftsstand | T ++ - + 0
Wirtschafts- i
Gemeinschaftsstand 5 = - ++ + -
Hebloden: : 0 0 + ++ -
Gemeinschaftsstand
Landes- : : fot
++ = Messebeteiligungsform zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe geeignet
+ = Maessebeteiligungstorm zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgr. geeignet bis bedingt geeignet
o = Messebeteiligungsform zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe bedingt geeignet
- = Messebeteiligungsform zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe wenig geeignet
—— = Messebeteiligungsform zur Erreichung der hochschulspezifischen Messezielgruppe nicht geeignet

Tab. 30: Hochschulspezifische Messebeteiligungsformen und ihre Eignung zur
Erreichung hochschulspezifischer Messezielgruppen

Neben den auf Grundlage der durchgefiihrten Erfolgskontrolle von Hochschul-
Messebeteiligungen abgeleiteten strategischen Empfehlungen konnten im Rah-
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men der bisherigen Ausflihrungen ebenfalls zahlreiche Ansatzpunkte zur operati-
ven Gestaltung von Hochschul-Messebeteiligungen identifiziert werden. Auf diese
Entscheidungstatbestande wird im folgenden eingegangen, wobei die Ergebnisse
der durchgefihrten Messeerfolgskontrolie implizit beriicksichtigt werden. Die
Empfehlungen fir die zukiinftige Ausgestaltung von Hochschul-Messebeteiligun-
gen werden hinsichtlich des zeitlichen Einsatzes der einzelnen Aktivitaten unter
besonderer Beriicksichtigung der in der vorliegenden Arbeit identifizierten hoch-
schulspezifischen Messezieldimensionen abgeleitet.

1.2 Entscheidungen liber die Gestaltung von Hochschul-Messebeteili-
gungen

Die zur Gestaltung des Messeengagements eingesetzten MaBnahmen konnen -
wie auch die Methoden zur Messeerfolgskontrolle - auf Basis des ,,Phasenkon-
zepts“ nach der Vor-Messe-, der Messe- und der Nach-Messe-Phase strukturiert
werden. Dieser Ansatz bietet Anhaltspunkte zur Auswahl und zeitgerechten
Umsetzung einzelner MaBnahmen." Innerhalb jeder Phase kénnen Hochschul-
Exponenten spezifische MaBnahmen im Sinne ihrer primar verfolgten Zielsetzun-
gen einsetzen. Dabei sind vor allem diejenigen MaBnahmen von hoher Relevanz,
die eine messebesucherorientierte Fokussierung aufweisen® und damit einen

Derartige Ansétze im Rahmen von Messebeteiligungen befassen sich mit der Einordnung und
Beschreibung von messebezogenen MaBnahmen nach ihrem zeitlichen Einsatz. Diese
Betrachtung geht auf eine lange Tradition zuriick. Vgl. hierzu Reuther, K. H., Die betriebswirt-
schatftliche Bedeutung der Messen und Ausstellungen fir die Konsumguterindustrie, Miinchen
1956, S. 75 ff. sowie S. 168 ff.; Blohm, H., Messen und Ausstellungen als Mittel der Absatzf6r-
derung in der Schweizerischen Maschinenindustrie, a.a.O., S. 76 ff.; Lohmaier, P., Die Messe -
Bedeutung und Problematik aus der Sicht der Aussteller, in: Arbeitspapier des Instituts fir
Absatzwirtschaft der Universitat Augsburg Nr. 1/85, Augsburg 1985, S. 28 ff. Die zentrale Kritik
an dieser Sichtweise richtet sich insbesondere auf Abgrenzungs- bzw. Zuordnungsprobleme,
wenn einzelne Aktivitdten in mehreren Phasen gleichermaBen Relevanz besitzen. Zur Kritik an
chronologischen Ansétzen vgl. Funke, K., Ausstelleraktivititen auf Messen: Eine kritische
Analyse einschlagiger Darstellungen und Systematisierungsansatze in der Literatur, in:
Arbeitsbericht Nr. 03/86 des Instituts flir Wirtschaftswissenschaften der RWTH Aachen,
Aachen 1986, S. 14 f. Diese Kritik ist jedoch insofern zu relativieren, als chronologische
Ansiétze hinsichtlich der Planung von MessemaBnahmen zumindest in der Lage sind, das Pla-
nungsproblem nach der Zeitdimension zu strukturieren. Damit stellen derartige Ansatze ein
geeignetes Instrument zur Auswahl und zeitgerechten Umsetzung der einzelnen Messemaf3-
nahmen dar.

Zur Notwendigkeit einer besucherorientierten MaBnahmengestaltung im Rahmen von Messe-
beteiligungen vgl. Funke, K., Ausstelleraktivititen auf Messen: Eine kritische Analyse einschla-
giger Darstellungen und Systematisierungsansatze in der Literatur, a.a.0., S. 4 ff. FUNKE

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)



180

wesentlichen Beitrag zur Erreichung hochschulspezifischer Messebeteiligungs-
ziele leisten.

1.21 MaBnahmen in der Vor-Messe-Phase

Der Erfolg einer Messebeteiligung wird von den Hochschul-Exponenten u.a. durch
die Bewaltigung der in der Vor-Messe-Phase anfallenden Aufgaben determiniert.
Dazu zéhlen insbesondere die Auswahl des Exponates bzw. der auszustellenden
Forschungsergebnisse und deren Présentationsform, die Standgestaltung, die
Bekanntmachung der eigenen Messebeteiligung bei hochschulspezifischen Ziel-
gruppen und die Auswahl sowie Qualifizierung des exponatbetreuenden Stand-
personals.

Die Exponatauswahl’ im Rahmen einer Hochschul-Messebeteiligung kann
anhand vielfaltiger Kriterien vorgenommen werden,* wobei vor dem Hintergrund
der jeweils verfolgten Zielsetzungen vor allem die Transfereignung und die Offent-
lichkeitswirksamkeit des Exponates von besonderer Bedeutung sind. Im Hinblick
auf die Transfereignung eines Exponates ist zu Uberprifen, welches Transfer-
potential die zur Auswahl stehenden Exponate bieten und wie hoch die jeweiligen
Chancen zur kommerziellen Nutzung eingeschatzt werden. Dies ist zur Realisie-
rung angestrebter Projektziele von besonderer Bedeutung, da ein nicht zum
Transfer geeignetes Exponat die Anbahnung von Projektkooperationen und damit
die Erreichung von Projektzielen eher negativ beeinflussen wird. Ist die Messebe-
teiligung auf die Erreichung von Beeinflussungszielen fokussiert, so sollte die
Auswahl des Exponates vorwiegend unter Kriterien der Offentlichkeitswirksam-
keit erfolgen, da die Publikumswirksamkeit eines Exponates die Erreichung ver-
folgter Beeinflussungsziele fordern kann. Neben der Transfereignung und Offent-
lichkeitswirksamkeit sind bei der Exponatauswahl weitere Kriterien, wie Aktualitat
und wissenschaftlicher Stellenwert des Ausstellungsobjektes, zu beriicksichtigen.
Zudem sollte ein Hochschul-Exponat einen exemplarischen Charakter fiir den

nimmt dabei insbesondere eine Abgrenzung zu solchen Aktivititen vor, die primar an organi-
sations- und ablauftechnischen Fragestellungen orientiert sind.

Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedarf, a.a.O.,
S. 101 ff.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Stracke, F., Messebeschickung und Durchflihrung: Expo-
natauswahl, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fir
Messebeteiligungen durch Hochschulen, a.a.O., S. 78 ff.
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jeweiligen Exponenten, fir die Schwerpunktbildung einer Hochschule oder fiir
eine besondere Fachkompetenz eines Landes bzw. eines Bundeslandes besitzen.
Dariiber hinaus kann unter dem Aspekt einer verbesserten Zielgruppenansprache
die Festlegung thematischer Schwerpunkte - z.B. bei der Beschickung von Fach-
messen - sinnvoll sein. Auf allgemeineren Messen kénnen grundsétzlich alle aus
dem Forschungsspektrum einer Hochschule resultierenden Projekte prasentiert
werden.

Wie die Auswah! des Exponates hangt auch seine Prisentationsform® wesent-
lich von den im Rahmen einer Messebeteiligung im Vordergrund stehenden Ziel-
setzungen ab. Stehen Hochschulbezogene oder Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbe-
reichsbezogene Beeinflussungsziele im Vordergrund des Messeengagements,
sollte der Fokus insbesondere auf dem wissenschaftlichen Anspruch des Expo-
nates liegen. Werden hingegen primar Projektziele verfolgt, so ist die Praxisrele-
vanz des Exponates durch die Prasentationsform hervorzuheben. Neben den im
Vordergrund der Messebeteiligung stehenden Zielsetzungen héngt die Auswahl
der Prasentationsform ebenfalls vom zu beschickenden Messetyp ab. Wahrend
bspw. eine Beschickung von Mehrbranchenmessen eine eher breit gefacherte
Hochschul-Leistungsprasentation fiir ein unspezifisches Messepublikum erfordert,
ist auf Fachmessen eine thematisch fokussiertere Darstellung vorzuziehen. Dabei
ist fir die Prasentation eines Exponates die tatsachliche Demonstration (nach
dem Motto: ,Forschung zum Anfassen“) zu bevorzugen. Als Ersatz kann ein
Dummy, eine Simulation, eine Diashow oder eine Kombination aus allen Elemen-
ten herangezogen werden, wenn Aufwand und zu erwartende Risiken bei den
meist als Unikat geltenden Hochschul-Exponaten zu hoch erscheinen.® Letztlich
ist jedoch eine Prasentationsform zu realisieren, durch welche die Attraktivitat des
Exponates und damit der Aufmerksamkeitswert der Messebeteiligung insgesamt
gesteigert werden kdénnen. Dazu kénnen optische und akustische Effekte in
hohem MaBe beitragen, wobei diese auf das wissenschaftliche Exponat abge-
stimmt sein soliten. Besonders erfolgsversprechende Prasentationsformen sind
dabei Darstellungen, die Messebesucher in die Demonstration mit einbeziehen.

Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedarf, a.a.O.,
S. 104 ff.
Vgl. hierzu sowie im folgenden Stracke, F., Messebeschickung und Durchfiihrung: Prasenta-

tionsformen, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fir
Messebeteiligungen durch Hochschulen, a.a.O., S. 89.
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Damit kénnen die Hochschul-Exponenten vor allem die Realisierung von Beein-
flussungszielen forcieren.

Neben der ansprechenden Exponatdarstellung sollte die Aufmerksamkeit von
Messebesuchern fir das Hochschul-Exponat zusatzlich durch eine attraktive
Standgestaltung’ unterstiitzt werden. Dabei sollte die Standgestaltung, die viele
Méglichkeiten zur visuellen und emotionalen Beeinflussung der Messebesucher
bietet,® in Abstimmung mit den auszustellenden Hochschul-Exponaten sowie der
jeweiligen Messebeteiligungsform erfolgen. Je nach angestrebten Zielsetzungen
der Hochschul-Exponenten sind im Rahmen der Standgestaltung Hochschulbezo-
gene, Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichs- oder Exponatbezogene Aspekte beson-
ders hervorzuheben, um die Erreichung der jeweils verfolgten Beeinflussungsziele
entsprechend unterstiitzen zu kénnen.

Im Rahmen der Bekanntmachung der Messebeteiligung gilt es, insbesondere
diejenigen hochschulspezifischen Zielgruppen von der Messebeteiligung zu infor-
mieren, deren Erreichung die Hochschul-Exponenten mit ihrer Messebeteiligung
anstreben. Um die Aufmerksamkeit auf die Messebeteiligung zu lenken, sind in
der Vor-Messe-Phase schwerpunktmaBig Messeinformations- bzw. Messeeinla-
dungsaktionen durchzufihren.® Dabei kénnen in Abhangigkeit von der Zielgrup-
penstruktur personliche und/oder unpersdnliche Kommunikationsinstrumente zum
Einsatz kommen.

Zu Instrumenten der unpersoénlichen Kommunikation gehéren grundsétzlich alle
Aktivitaten der Vor-Messe-Werbung'® in Massenmedien'' und hochschulspezifi-
schen Veroffentlichungen. Dabei sind im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit Mes-
sevorberichte fur die hochschulinterne, regionale und (iberregionale sowie ggf.

Vgl. Funke, K., Messeentscheidungen - Handlungsalternativen und Informationsbedart, a.a.O.,
S. 189 ff.

Vgl. Clausen, E., Mehr Erfolg auf Messen, Landsberg am Lech 1997, S. 105.
Vgl. Kiing, P., Der Einsatz des Verkaufs an Messen, in: VM international, Heft 3, 1990, S. 47.

Die Vor-Messe-Werbung zielt dabei auf eine Steuerung des Verhaltens aktueller und poten-
tieller Exponat-Interessenten ab. lhre Hauptaufgabe besteht darin, fir die Messebeteiligung
einen maglichst hohen Bekanntheitsgrad zu erzeugen. Vgl. Becker, J., Marketing-Konzeption -
Grundlagen des strategischen Marketing-Managements, 6. Aufl., Minchen 1998, S. 538 ff.

Vgl. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Studium und
Praxis, a.a.0., S. 179 ff.; Mortsiefer, J., Messen und Ausstellungen als Mittel der Absatzpolitik
mittelstédndischer Herstellerbetriebe, a.a.O., S. 401 f.
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auch far die internationale Presse zu verfassen. Im Rahmen von Pressemitteilun-
gen kdnnen in der Vor-Messe- sowie auch in der Messe- und Nach-Messe-Phase
fachliche Informationen iber die Exponate im Mittelpunkt stehen.'? Dariiber
hinaus kénnen allgemeine Informationen, wie Angaben uber die Hochschule oder
des Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs, je nach verfolgten Zielsetzungen und je
nach Interesse der einzelnen Ebenen des Hochschulbereichs in den verschiede-
nen Medien unterschiedlich stark gewichtet werden. In diesem Zusammenhang
kann die grundsatzliche Bereitschaft der jeweiligen Hochschule oder des Landes,
sich mit Kooperationsangeboten um eine Verbesserung der Kontakte zwischen
Wissenschaft und Wirtschaft zu bemiihen, dargestellt werden. Zudem ist die Mes-
sebeteiligung in die allgemeine Offentlichkeitsarbeit der einzelnen Hochschule
einzubinden. Bei einer arbeitsteiligen Pressearbeit von Hochschul-Exponenten
und Pressestellen der jeweiligen Hochschulen sowie des zustéandigen Ministeri-
ums (bei Landes-Gemeinschaftsstanden) ist die Pressearbeit zwischen diesen
Institutionen zu koordinieren. Zur persénlichen Kommunikation mit hochschul-
spezifischen Zielgruppen kénnen Verschickungen personlicher Einladungen
(Direct Mail) durchgefiihrt sowie konkrete Termine mit hoch priorisierten Messe-
zielgruppen abgesprochen werden.'® Gerade diese persénlichen Kommunika-
tionsmaBnahmen bieten den Hochschul-Exponenten vielféltige Mdglichkeiten zum
Erfahrungs- und Informationsaustausch mit diesen Zielgruppen und férdern damit
insbesondere die Erreichung angestrebter Informationsziele. Zudem kénnen diese
MaBnahmen zur Forcierung verfolgter Projektziele beitragen.

In der Vor-Messe-Phase kommt der Auswahl und Qualifizierung des exponat-
betreuenden Standpersonals'* aufgrund der auf der Messe nur zeitlich begrenz-
ten Méglichkeit der direkten Kommunikation mit hochschulspezifischen Messebe-

Vgl. hierzu sowie im folgenden Stracke, F., Messebeschickung und Durchfiihrung: Begleitende
Pressearbeit, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fir
Messebeteiligungen durch Hochschulen, a.a.O., S. 98 ff.

Vgl. Schmitz, U., Messepolitik eines Unternehmens der Investitionsguterindustrie, in: Stroth-
mann, K.-H., Busche, M. (Hrsg.), Handbuch Messemarketing, a.a.O., S. 393; Zahner, W.,
Directmail - Sein Einsatz im Marketing, Bern 1991, S. 18 ff.; Kohle, G. U., Von der ,Messe-
Einladung” zur Einladung mit Konzept, in: Marketing Journal, 24. Jg., Heft 5, 1991, S. 460 ff.;
Pidun, R., Messen und Ausstellungen: Messe-Promotion - einfach faszinierend und glaubwiir-
dig, in: Marketing Journal, 23. Jg., Heft 1, 1990, S. 70 f.

Vgl. Selinski, H., Sperling U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Studium und
Praxis, a.a.0., S. 118f.



184

suchern eine hohe Bedeutung zu.'® Um die Realisierung der angestrebten Ziel-
setzungen zu fordern, ist das exponatbetreuende Standpersonal in der Vor-
Messe-Phase Uber Ziele und Zielgruppen der Messebeteiligung aufzuklaren.
Dabei hat das Standpersonal eine entsprechende Fachkompetenz aufzuweisen,
um das Exponat entsprechend den Erwartungen des Messebesuchers erklaren,
den Projektstatus in Relation zu anderen wissenschaftlichen, sowohl nationalen
als auch internationalen Arbeiten erlautern und den Stellenwert des Projektes im
Forschungsgebiet der eigenen Forschungseinrichtung und Hochschule einordnen
zu kénnen.'® Des weiteren sind im Hinblick auf Verhaltens-'” und inhaltliche Argu-
mentationsaspekte'® messevorbereitende Schulungen bzw. Gesprachsfihrungs-
seminare durchzufiihren. In diesen Seminaren ist dem Standpersonal bspw. zu
vermitteln, wie Gesprache mit Vertretern wichtiger Messezielgruppen (z.B. Wirt-
schaftsvertreter) i.S.d. verfolgten Zielsetzungen intensiviert, hingegen Gesprache
mit weniger wichtigen Zielgruppenvertretern (z.B. Studierende) ,elegant beendet
werden kénnen.

Die MaBnahmen, durch deren Einsatz in der Vor-Messe-Phase die Erreichung
bestimmter hochschulspezifischer Messezielsetzungen und die Ansprache von
Messezielgruppen forciert werden kénnen, sind in der nachfolgenden Tabelle
zusammenfassend dargestellt.

Vgl. 0.V., Mitarbeiterschulung - Hymne in der Halle: Unternehmen bereiten sich mit ungewéhn-
lichen Methoden auf den Messeauftritt vor, in: Wirtschaftswoche, 49. Jg., Heft 1/2, 1995,
S. 70 ft.; Mortsiefer, J., Die Vorbereitung entscheidet (iber den Erfolg - Planung und Vorberei-
tung einer Messebeteiligung, in: Kuffner, G., Mortsiefer J. (Hrsg.), Messeplatz Europa: Messen
als Bestandteil des betrieblichen Marketings, a.a.O., S. 59 ff.

Vgl. Stracke, F., Messebeschickung und Durchfihrung: Standbesatzung/Personelle Prasenta-
tion, in: Budach, W. et al. (Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fiir Messe-
beteiligungen durch Hochschulen, a.a.O., S. 94 f.

Vgl. SpryB, W. M., Fur Standmitarbeiter gibt es viele Stolpersteine, in: Beilage der FAZ, Nr. 20,
25.01.1994, S. 8; Strothmann, K.-H., Suchen Sie das Gesprach mit dem Standbesucher, in:
Marketing Journal, 22. Jg., Heft 4, 1989, S. 388 {.; Aries, L. A., Bereiten Sie |Ihr Standpersonal
intensiv auf das Messe-Verkaufsgesprach vor, in: Marketing Journal, 19. Jg., Heft 4, 1986,
S. 365 ff.

Vgl. Wagner, G., Innovatives Messe-Team-Training, in: Beilage der FAZ, Nr. 20, 25.01.1994,
S. 5; Mortsiefer, J., Informationen sammeln und auswerten - Die Abwicklung einer Messebe-
teiligung, in: Kuffner, G., Mortsiefer, J. (Hrsg.), Messeplatz Europa: Messen als Bestandteil des
betrieblichen Marketings, a.a.0., S. 62 f.

17
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L3 x
Auswahl des Exponates und Prasentationsform

Auswahl nach Qualitat, Aktualitat und wi haftlichem Stell rt 0 E = B T A

Auswahl nach exemplar. Charakter fiir die Aktivititen des Exponenten 0 Ll e B B O B

Auswahl nach Transfereignung 0 0 o 0 ++ | ++ |

Auswahl nach Offentlichkeitswirksamkeit und Attraktivitét 0 ++ | ++ | ++ + A
Standgestaltung

Nutzung visueller u. emot. Méglichkeiten in Exponat-Abstimmung (Fit) - ++ |+ |+ + ++

Gestaltung in Abhangigkeit der Messebeteiligungsform - ++ | ++ | ++ + ++

Bekanntmachung der Messebeteiligung

Abfassung v. Messevorber. fiir uni-int./(iber-)regionale/internat. Presse 0 | | 4+ + | ++
Vorankiindigung der Messebeteiligung im Internet O | 4+ | 4 [ 4+ | + | 4+ E
Eintrag im Messekatalog 0 | | 4+ + ++
Verschickung personlicher Einladungen (Direct Mail) ++ + + + ++ | ++

Direkte Terminabsprachen mit aktuellen u. potent. Kooperationsparinern ++ 0 0 0 ++ | ++

A hl und Qualifizi g d. exponatbetreuenden Standpersonals

Sicherstellung der entsprechenden wissenschaftlichen Qualifikation ++ + + + ++ ] +
Vermittlung angestrebter Ziele und Zielgruppen ++ + + + ++ | ++
Training von Verhalten und Gespréachsfiihrung ++ + + + ++ | ++

++ = MaBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen besonders beeinflussen

+ = Mafnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen beeinflussen

0 = MaBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen bedingt beeinflussen

— = MaBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen wenig beeinflussen

—— = MaBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. A ielgruppen nicht beeil v

Tab.31: MaBnahmen in der Vor-Messe-Phase und deren EinfluBmdglichkeiten
auf die Erreichung hochschulspezifischer Messeziele und -zielgruppen

In Abhéangigkeit von den Zielsetzungen, die die hochschulspezifischen Expo-
nententypen mit ihrer Messebeteiligung verfolgen, sind die entsprechenden Vor-
Messe-Aktivitaten typenspezifisch einzusetzen. So ist im Rahmen der Exponat-
auswahl bspw. die Uberprifung der Transfereignung insbesondere fir Projekt-
und exponatorientierte Hochschul-Exponenten von besonderer Bedeutung, da ein
nicht zum Transfer geeignetes Exponat die Realisierung von Projektzielen eher
negativ beeinflussen wird. Hingegen haben Beeinflussungsorientierte Hochschul-
Exponenten bei der Exponatauswahl vor allem auf die Offentlichkeitswirksamkeit
ihres Exponates zu achten, da diese die Erreichung von Beeinflussungszielen
unterstitzen kann. Dennoch diirfen die einzelnen Exponententypen sich nicht nur
auf die MaBnahmen fokussieren, die zur Erreichung ihrer priméar verfolgten Mes-
sezielsetzungen beitragen. Darlber hinaus sollten auch die primar auf andere
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Messezieldimensionen gerichteten MaBnahmen eingesetzt werden. Letztlich fuhrt
erst das auf die Zielsetzungen des jeweiligen Hochschul-Exponenten abge-
stimmte Zusammenspiel aller MaBnahmen der Vor-Messe-Phase zu einer
adaquaten Messevorbereitung und legt damit die Basis fiir eine erfolgreiche Mes-
sebeteiligung.

1.22 MaBnahmen in der Messe-Phase

Ausgangspunkt einer zielorientierten Hochschul-Messebeteiligung ist der Kontakt
zu den hochschulspezifischen Zielgruppen auf dem eigenen Messestand.'® In die-
sem Zusammenhang ist die Akquisition der Messebesucher zur Intensivierung
des Dialogs mit ausgewéhlten Zielgruppen sowie die Aktivierung des anonymen
Hochschul-Messestand-Publikums von besonderer Bedeutung.2°

Wahrend die Kommunikationsarbeit der Messeveranstalter vor allem darauf
gerichtet ist, Exponenten und Messebesuchern ein Forum der Begegnung zur
Verfiigung zu stellen,?’ sind die Aktivitaten der Hochschul-Exponenten wahrend
der Messe darauf auszurichten, die Messebesucher zum eigenen Messestand zu
leiten. Die zur Akquisition notwendige Uberbriickung der Wahrnehmungsbarriere
bei den Messebesuchern sowie die Lenkung ihrer Aufmerksamkeit und ihres Inte-
resses auf den Messestand bilden dabei die wesentlichen Herausforderungen.?

Fir Messebesucher stellen Messegesellschaften i.d.R. computergestiitzte Messe-
Informationssysteme zur Verfugung.?® Diese Informations-Terminals erleichtern
dem Besucher die Orientierung auf dem Messegelande und vermittein einen
Uberblick iiber das Ausstellungsprogramm. Beteiligen sich Hochschul-Exponenten

Vgl. hierzu auch die Ergebnisse der Arbeiten von Mortsiefer, J., Messen und Ausstellungen als
Mittel der Absatzpolitik mittelstandischer Herstellerbetriebe, a.a.O., S. 322 ff.; Téger, U. C.,
Ziegler, R., Die Bedeutung von Messen und Ausstellungen in der Bundesrepublik Deutschland
fur den Inlands- und Auslandsabsatz in ausgewahlten Branchen, a.a.0., S. 30 und S. 52 f.

Vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifikation und Erkldrung messe-
spezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 110.

Vgl. Roloff, E., Messen und Medien: Ein sozialpsychologischer Ansatz zur Offentlichkeitsarbeit,
a.a.0.,, S. 46 f.; Selinski, H., Messe- und KongreBmarketing, Berlin 1983, S. 60 f.

Vgl. Selinski, H., Sperling, U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch far Studium und
Praxis, a.a.0., S. 185.

Vgl. Tauberer, A., Wartenberg, W., Serviceleistungen von Messegesellschaften, in: Stroth-
mann, K.-H., Busche, M. (Hrsg.), Handbuch Messemarketing, a.a.0., S. 245 f.
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an Gemeinschaftsstanden, so sollten sie sowohl zusammen mit dem Gemein-
schaftsstand als auch separat als einzelner Exponent in diesem Informations-
system erfaBt und fir die Messebesucher aufgefihrt werden. Informations-
systeme bieten zudem den Hochschul-Exponenten die Méglichkeit der werblichen
Nutzung. Generell hangt jedoch der Einsatz ,,werbender* Aktivitédten, wie Anzei-
gen und die Nutzung von AuBenwerbeflachen®, von der Hohe des dem Hoch-
schul-Exponenten zur Verfigung stehenden Messebeteiligungsbudgets ab. Durch
Werbeaktionen an Standorten in der Nahe des eigenen Messestands kénnen
Hochschul-Exponenten eine erhdhte Aufmerksamkeit hinsichtlich der eigenen
Messebeteiligung erzielen und Interesse an einem Besuch des Hochschul-
Messestands wecken (z.B. Verteilung von Handzetteln mit Informationen tber das
Hochschul-Exponat sowie einer Wegbeschreibung zum Messestand etc.).?® Dari-
ber hinaus nimmt zur Besucherakquisition auch die Pressearbeit, die ankniipfend
an die Pressearbeit der Vor-Messe-Phase durchzufiihren ist, einen hohen Stel-
lenwert ein. Neben dem Verfassen von Messezwischenberichten fir die hoch-
schulinterne, regionale, Uberregionale oder auch internationale Presse sind hier
insbesondere Pressegesprache mit Journalisten auf dem Hochschul-Messestand
hervorzuheben.?® Diese kénnen - wie die Pressearbeit insgesamt - zur Erreichung
der verfolgten Beeinflussungsziele einen wesentlichen Beitrag leisten, da derartige
Berichte eine hohe Wirkung bei den hochschulspezifischen Messezielgruppen
auslésen kénnen.

Auf dem Hochschul-Messestand solite neben den Gesprachen mit Journalisten
eine Intensivierung des Dialogs mit den hochschulspezifischen Zielgruppen
erfolgen. Dabei ist in den persdnlichen Gespridchen auf die Zielsetzungen der
Hochschul-Messestand-Besucher einzugehen. Die Dialogbereitschaft der Messe-
stand-Besucher kann dabei durch die Présenz von Leitungspersonlichkeiten

2 Unter AuBenwerbung ist hier allgemein die groBfldchige Belegung von standexternen Werbe-

flaichen zu verstehen, die i.d.R. in den Messestddten bzw. an Verkehrsknotenpunkten in der
Néhe des Messegeldndes zu finden sind. Vgl. Selinski, H., Sperling, U. A., Marketinginstru-
ment Messe: Arbeitsbuch fur Studium und Praxis, a.a.0., S. 187. AuBenwerbeflachen stehen
2.T. im Umfeld und auf dem Geldnde der Messeveranstaltung selbst zur Verfigung und
ermdglichen den ausstellenden Hochschulen, auf die eigene Messebeteiligung hinzuweisen.

Vgl. Selinski, H., Sperling, U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fir Studium und
Praxis, a.a.0., S. 187.

Vgl. Stracke, F., Messebeschickung und Durchflihrung: Begleitende Pressearbeit, a.a.O.,
S. 102.
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der Hochschul-Exponenten, wie Institutsdirektoren, Lehrstuhlinhabern oder Fach-
bereichsleitern, erhdht werden. Die Anwesenheit derartiger Leitungspersénlich-
keiten und ihre Bereitschaft zum Dialog mit Hochschul-Messestand-Besuchern
signalisiert nicht nur die Offenheit des Hochschul-Exponenten zum Austausch mit
Dritten, sondern sie erhdht auch den Stellenwert und die Kompetenzanmutung der
Kommunikation aus Sicht der Gesprachspartner.?’ Zudem kénnen zur Initiierung
und Intensivierung eines fachlich orientierten Dialogs mit relevanten Zielgruppen
Begleitveranstaltungen, wie Podiumsdiskussionen, Fachvortrdge oder Presse-
konferenzen, beitragen. Diese Veranstaltungen, die primar der konzentrierten
Informationsvermittlung dienen, weisen meist einen besonderen Ereignischarakter
auf. Bei Vertretern der verschiedenen Zielgruppen fuhrt dies oftmals zur Verstar-
kung der positiven Eindriicke am Messestand®® und kann folglich zur Realisierung
von Beeinflussungszielen einen wesentlichen Beitrag leisten.

Zur Wirkungserhdhung der Messeprasentation sind dariber hinaus MaBnahmen
zur Aktivierun929 des anonymen Hochschul-Messestand-Publikums unerlaB-
lich. Nur aktivierte Besucher bringen den Messe-Botschaften des Hochschul-
Exponenten die notwendige Aufmerksamkeit entgegen, um diese bewuBBt wahrzu-
nehmen und gedanklich zu verarbeiten. Dies ist von besonderer Bedeutung, da
Messebesuchern die zentralen Botschaften des Exponates sowie des Hochschul-
Exponenten im Wettbewerb der Messekommunikation méglichst lange im
Gedachtnis verhaftet bleiben sollen, um damit die Erreichung von Beeinflussungs-
Zielen langfristig zu sichern.

Uber die notwendige Informationsvermittlung hinaus sollte daher auch ein emotio-
nal gepragtes Hochschul-Messestand-Erlebnis in Form eines Events® fir die

a7 Vgl. Roth, G. D., Messen und Ausstellungen verkaufswirksam planen und durchfihren, a.a.O.,

S. 139 ff.

Zu den Ausgestaltungsmdglichkeiten von Begleitveranstaltungen bei Messen vgl. Selinski, H.,
Begleitveranstaltungen von Messen, in: Strothmann, K.-H., Busche, M. (Hrsg.), Handbuch
Messemarketing, a.a.0., S. 485 ff. Zu den Einsatzbereichen und Integrationsmaglichkeiten vgl.
Strothmann, K.-H., Verbundveranstaltungen des Messe- und Kongresswesens im Investitions-
guter-Marketing, in: Rost, D., Strothmann, K.-H. (Hrsg.), Handbuch Werbung fur Investitions-
guter, Wiesbaden 1983, S. 393 ff.

Nach KROEBER-RIEL ist Aktivierung eine Grunddimension aller Antriebsprozesse. Zur Aktivie-
rung vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 6. Aufl., Miinchen 1996, S. 58 ff.

Zu den Grundlagen des Event-Marketing vgl. Nickel, H., Event-Marketing: Grundlagen und
Erfolgsbeispiele, Miinchen 1998; Seitel, K., Erlebniswelt schaffen, in: Direkt Marketing, 32. Jg.,

(Fortsetzung der FufBnote auf der ndchsten Seite)
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Messebesucher erzeugt werden.*' Fir die Umsetzung sind - unter Beriicksichti-
gung des wissenschaftlichen Rahmens - ,,Exponatshows® (Exponat in Aktion)
ebenso geeignet wie Video- oder Filmvorfilhrungen. Statt eines einfachen
Kommunikationstransfers werden vom Hochschul-Exponenten damit Information
und Unterhaltung gemeinsam angeboten. Dabei ist aufgrund der multisensori-
schen Anspracheform von einer erhdhten Aktivierung der Anwesenden auszuge-
hen.* Zudem solite eine Kontaktaufnahme zum anonymen Messestand-Publikum
durch eine aktive Ansprache derjenigen Besucher erfolgen, die ein Interesse an
den ausgesteliten hochschulspezifischen Exponaten signalisieren, da diese Kon-
takte oftmals die Basis zur Erreichung angestrebter Projektziele legen.

In der nachfolgenden Tabelle werden zusammenfassend die MaBnahmen darge-
stellt, die anknipfend an die Aktivititen der Vor-Messe-Phase im Rahmen der
Messebeteiligung von Hochschulen empfehlenswert erscheinen, um die Errei-
chung der mit einer Messebeteiligung verfolgten Ziele und die Ansprache entspre-
chender Messezielgruppen zu férdern.

Heft 5, 1996, S. 14 ff.; Kinnebrock, W., Integriertes Event-Marketing: Vom Marketing-Erleben
zum Erlebnis-Marketing, Wiesbaden 1993.

Vgl. Selinski, H., Sperling, U. A., Marketinginstrument Messe: Arbeitsbuch fur Studium und
Praxis, a.a.0., S. 193 f.

Vgl. Ueding, R., Management von Messebeteiligungen: Identifikation und Erkldrung messe-
spezifischer Grundhaltungen auf der Basis einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 112f.
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Akquisition von Messebesuchern

Nutzung des Messe-Informationssystems fir Besucher - + + + + +
Messebegleitende kommunikative MaBnahmen - ++ | H |+ |+ ++
Aufmerksamkeitserzeugende Aktionen in Hochschul-Messestand-Nihe - | | + +
Pressearbeit + RO U T "

Intensivierung des Dialogs mit priorisierten Zielgruppen

persénliche Gesprache ++ R I T ++
Prasenz von Leitungspersonlichkeiten der Exponenten + L B I T
Teilnahme an Messebegleitveranstaltungen L I I S + +

Aktivierung des anonymen Hochschul-Messestand-Pubikums

+Exponatshows" —— | o+ [+ ]+ +
Video- oder Filmvorfiihrungen - ++ | ++ | ++ + +
Aktive Ansprache ir ierter Hochschul-M d-Besucher ++ 4+ |+ | 44 | ++

Mannahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen besonders beeinflussen
Mafnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen beeinflussen

A e kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen bedingt beeinflussen
Mannahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen wenig beeinflussen

A 1e kann die Errei der M iele bzw. M ielgruppen nicht beeinflussen

=]
[ T TR T}

Tab. 32: MaBnahmen in der Messe-Phase und deren EinfluBmdglichkeiten auf die
Erreichung hochschulspezifischer Messeziele und -zielgruppen

Wie bei den messevorbereitenden Aktivitdten sind auch die MaBnahmen der
Messe-Phase in Abhangigkeit von den mit der Messebeteiligung primér verfolgten
Messezielsetzungen fokussiert einzusetzen. Folglich ist von den einzelnen hoch-
schulspezifischen Exponententypen der Schwerpunkt der Messe-Aktivitaten in
Abhangigkeit der jeweils im Vordergrund der Messebeteiligung stehenden Zielset-
zung zu planen. Projekt- und exponatbezogene Hochschul-Exponenten sollten
z.B. im Rahmen ihres Messeengagements verstarkt MaBnahmen zur Intensivie-
rung personlicher Gesprache mit Projektinteressenten einsetzen, um die Errei-
chung von Projektzielen zu unterstitzen. Die Beeinflussungsorientierten Hoch-
schul-Exponenten sollten hingegen zur Erreichung ihrer primar verfolgten Beein-
flussungsziele insbesondere den pressebezogenen MaBnahmen eine besondere
Aufmerksamkeit widmen. Letztlich ist aber auch in dieser Phase das Zusammen-
spiel aller Messeaktivitaten fur eine erfolgreiche Messebeteiligung erforderlich.
Demzufolge sind auch die Messeaktivitaten, die nicht primar auf die im Vorder-
grund des Messeengagements stehenden Messebeteiligungsziele gerichtet sind,
mit entsprechend notwendiger Intensitét einzusetzen.
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1.23 MaBnahmen in der Nach-Messe-Phase

Im Rahmen der Nachbereitung von Hochschul-Messebeteiligungen in der
Nach-Messe-Phase sind neben operativ notwendigen Aktivitaten (z.B. Rucktrans-
port der Exponate) vor allem MaBnahmen zur Nachbereitung des Messegesche-
hens durchzufiihren. In diesem Zusammenhang nehmen fir Hochschul-Exponen-
ten Instrumente der Kommunikation einen besonderen Stellenwert ein, wobei sich
einerseits eine extern-gerichtete, zielgruppenspezifische Kommunikation und
andererseits eine intern-gerichtete, mitarbeiterbezogene Kommunikation unter-
scheiden lassen.

Diese nachbereitenden Aktivitaten der Hochschul-Messebeteiligung sind insbe-
sondere auf die unterschiedlichen Anforderungen der hochschulspezifischen Mes-
sezielgruppen auszurichten. Von zentraler Bedeutung ist dabei die systemati-
sche Weiterverfolgung der auf der Messe geknlpften Kontakte zu aktuellen
und potentiellen Kooperationspartnern.:’3 Im Mittelpunkt stehen hier die Bezug-
nahme auf konkrete Gesprachsinhalte bzw. die Weiterflilhrung des Dialogs mit
den Gesprachspartnern zum Aufbau langfristiger Kooperationsbeziehungen. Das
Engagement der Hochschul-Exponenten sollte sich dabei nach den jeweiligen
Kontaktqualitaten richten. Diese ergeben sich meist aus wissenschaftiichen
Kooperationspotentialen sowie aus Moglichkeiten gemeinsamer Forschungspro-
jekte. Die im Zusammenhang mit der Realisierung von Projekizielen ggf. erforder-
liche administrative Unterstlitzung bis hin zu notwendigen Vertragsgestaltungen
und Projektbetreuungen kann durch die Hochschul-Transferstelle erfolgen.®

Die Nachbereitung darf jedoch nicht auf die Weiterverfolgung der direkten Messe-
kontakte beschrankt bleiben. Auch diejenigen hochschulspezifischen Zielgrup-
pen, die den Hochschul-Exponenten auf der Messe nicht besucht haben,
deren Erreichung aber durch die Messebeteiligung angestrebt wurde (z.B. Ver-
treter des Staates bzw. des Ministeriums), sind in der Nach-Messe-Phase in
bezug auf eigene Messeergebnisse zu kontaktieren. Ein kommunikativ ausge-

3 Vgl. Naumann, C., Die Arbeit nach der Arbeit - Messe-Nachbereitung und Erfolgskontrolle, in:

Kuftner, G., Mortsiefer, J. (Hrsg.), Messeplatz Europa: Messen als Bestandteil des betriebli-
chen Marketings, a.a.O., S. 75 ff.

Vgl. Stracke, F., Messebeschickung und Durchfiihrung: Nachbereitung, in: Budach, W. et al.
(Hrsg.), Hochschulen und Messen: Praktische Hinweise fiir Messebeteiligungen durch Hoch-
schulen, a.a.0., S. 106.
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richteter Messebericht des Hochschul-Exponenten kann sowohl zur Profilierung
der eigenen Institution beitragen als auch zu direkten Kooperationsbeziehungen
nach der Messeveranstaltung fihren® und damit die Erreichung angestrebter
Beeinflussungs- und Projektziele fordern.

Unmittelbar nach der Messe sollten im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit Messe-
berichte verfaBt und der Presse zur Verfligung gestellt werden. Diese Berichte
sollten den Ablauf und die Ergebnisse der durchgefiihrten Messebeteiligung des
Hochschul-Exponenten umfassen. Die Adressaten ergeben sich, ebenso wie die
Form und die inhaltliche Schwerpunktsetzung, aus der in den vorangegangenen
Phasen getatigten Pressearbeit und der Resonanz darauf. Auch wenn die Abfas-
sung solcher Presseberichte kurz nach der Messe aufgrund oftmals noch nicht
nachweisbarer Ergebnisse problematisch ist,%® soliten Hochschul-Exponenten
durch eine gezielte Ansprache von Pressevertretern und Bereithaltung von geeig-
neten Informationen zur Messebeteiligung die Presseberichterstattung unterstut-
zen. Derartige Berichterstattungen erzeugen i.d.R. eine hohe Wirkung bei den
hochschulspezifischen Zielgruppen, da in dieser Phase das aligemeine Interesse
an der gerade beendeten Messeveranstaltung noch vergleichsweise hoch ist.*”

Die abschlieBende Pressearbeit kann in Abhangigkeit der gewéahlten Messebetei-
ligungsform einen unterschiedlichen Intensitatsgrad fiir einzelne Hochschul-Expo-
nenten annehmen. So wird bei der Prasentation auf Landes-Gemeinschaftsstan-
den meist eine intensive Pressearbeit vom Organisator des Messestands (z.B.
Landesministerium) vorgenommen. Dennoch besitzt die Pressearbeit solcher
Institutionen in Relation zur Pressearbeit der einzelnen Hochschul-Exponenten
weniger ersetzenden als vielmehr flankierenden Charakter. Zur Realisierung der
von den Hochschul-Exponenten verfolgten Hochschulbezogenen, Instituts-/Lehr-
stuhl-/Fachbereichsbezogenen oder Exponatbezogenen Beeinflussungsziele ist

Vgl. Naumann, C., Die Arbeit nach der Arbeit - Messe-Nachbereitung und Erfolgskontrolle,
a.a.0.,, S. 81.

Vgl. Stracke, F., Messebeschickung und Durchfiihrung: Begleitende Pressearbeit, a.a.O.,
S. 102.

Vgl. Wenge, H. U., Mller, A., Das Management der Messe-Beteiligungen, in: Berndt, R., Her-
manns, A. (Hrsg.), Handbuch Marketing-Kommunikation: Strategien - Instrumente - Perspekti-
ven, a.a.0., S. 742 {., Mortsiefer, J., Informationen sammeln und auswerten - Die Abwicklung
einer Messebeteiligung, a.a.0., S. 67.
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eine eigene Pressearbeit unabdingbar, da in dieser die eigenen Zielsetzungen
entsprechend bericksichtigt werden kénnen.

Letztlich sollten auch die eigenen Mitarbeiter®® im Rahmen einer mitarbeiterbe-
zogenen Kommunikation mittels interner Messeberichte (iber die Ergebnisse
der Messebeteiligung informiert werden.* Den an der Messebeteiligung invol-
vierten wissenschaftlichen sowie auch nicht-wissenschaftlichen Mitarbeitern bieten
derartige Berichte eine geeignete Feedback-Méglichkeit. Den nicht auf der Messe
anwesenden Mitarbeitern liefern sie relevante Informationen tber die Messebetei-
ligung. Neben der Informationsfunktion weisen interne Messeberichte, die tber
den Verlauf und das Ergebnis der eigenen Messebeteiligung Auskunft geben,
auch vielfaltige Mdglichkeiten zur Motivation der Mitarbeiter auf. Dazu ist jedoch
eine hinreichende Diffusion der Messeberichte in den einzelnen Hochschul-Insti-
tutionen erforderlich. Im Rahmen der mitarbeiterbezogenen Kommunikation ist
dariber hinaus die persdnliche Kommunikation in Form von persénlichen
Gespréchen zu forcieren.

In der nachfolgenden Tabelle werden die MaBnahmen, welche die Hochschul-
Exponenten zur Aufbereitung des Messegeschehens in der Nach-Messe-Phase
einsetzen kénnen, und die durch sie primar tangierbaren Messezieldimensionen
zusammenfassend dargestelit.

B im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden die mitarbeiterbezogenen Messeziele nicht

explizit, sondern nur implizit durch die anderen Messezieldimensionen bertcksichtigt. Aufgrund
ihrer gerade im Rahmen der Nach-Messe-Phase hervorzuhebenden Relevanz werden sie hier
explizit mit aufgefihrt.

3 Vgl. SpryB, W. M., Messen + Ausstellungen: Mit dem ,Messe-Diagramm* vorbereiten - von

den Zielen bis zum Controlling, in: Marketing Journal, 20. Jg., Heft 4, 1987, S. 370; Dostal, G.,
Messen + Ausstellungen: So decken Sie die Starken und Schwachen Ihrer Messe-Beteiligung
auf, a.a.0., S. 140 ff.
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Zielgruppenspezifische Kommunikation

Systematische Weiterverfolgung der Kontakte zu aktuellen und 0 0 0 o | ++ | ++
potentiellen Kooperationspartnern

Kontaktaufnahme zu hochpriorisierten, aber nicht den Hochschul- 0 + + + |4+ | 4+
Messestand besuchenden Zielgruppen

Abfassung von externen Messeberichten fir die Presse 0 | o | 4+ + ++

im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit

Mitarbeiterbezogene Kommunikation

Abfassung und Verbreitung von internen Messeberichten 0 0 0 o 0

Persbnliche Gesprache 0 0 [ '] 0 ]

Mafnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen besonders beeinflussen
MafBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen beeinflussen
MaBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen bedingt beeinflussen
MafBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen wenig beeinflussen
MaBnahme kann die Erreichung der Messeziele bzw. Messezielgruppen nicht beeinflussen

=)
[ T

Tab. 33: MaBnahmen in der Nach-Messe-Phase und deren EinfluBméglichkeiten
auf die Erreichung hochschulspezifischer Messeziele und -zielgruppen

Auch in der Nach-Messe-Phase sind in Abhangigkeit von den Zielsetzungen, die
im Vordergrund der Hochschul-Messebeteiligung stehen, die entsprechenden
Aktivitdten von den jeweiligen Exponententypen gezielt durchzufihren. Damit
ergeben sich auch fur die hochschulspezifischen Exponententypen entspre-
chende Implikationen bzgl. des verstarkten Einsatzes derjenigen Aktivitaten, die
vor allem auf die primar verfolgten Messeziele gerichtet sind. So sollten bspw.
Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten systematisch die Kontakte
zu aktuellen und potentiellen Kooperationspartnern forcieren, wahrend Beeinflus-
sungsorientierte Hochschul-Exponenten auch in der Nach-Messe-Phase ihren
Schwerpunkt eher auf pressebezogene Aktivitaten setzen sollten.

Letztlich wird jedoch erst das Zusammenspiel aller in der Vor-Messe-, Messe- und
Nach-Messe-Phase eingesetzten MaBnahmen i.S.e. integrierten Messedurchfih-
rung zum Erfolg einer Hochschul-Messebeteiligung fiihren. Neben dem gezielten
und abgestimmten Einsatz der MessebeteiligungsmaBnahmen kommt auch der
Integration von Messebeteiligungen in das Hochschul-Marketing eine besondere
Bedeutung zu.
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1.3 Implikationen fiir die Integration von Messebeteiligungen in das
Hochschulmarketing

Der Erfolg einer Messebeteiligung ist von ihrer Integration in das Hochschulmar-
keting abhangig. Der in diesem Zusammenhang auftretende Koordinationsbe-
darf im Hochschulmarketing bezieht sich sowohl auf die Koordination des Mar-
keting mit den anderen hochschulspezifischen Funktionsbereichen als auch auf
die Abstimmung aller Aktivitaten innerhalb des Hochschulmarketing i.S.d. Koordi-
nation der einzelnen Marketing-Mix-Instrumente.*’

Eine wirkungsvolle Koordination erfordert zunéchst eine Analyse der Interdepen-
denzen innerhalb und zwischen den Instrumentalbereichen des Hochschulmarke-
ting sowie eine Entscheidung uber die organisatorische Verankerung des Marke-
ting innerhalb der Hochschule. In einem weiteren Schritt sind die aufeinander
abgestimmten Marketingentscheidungen, bei denen Messebeteiligungen entspre-
chend zu bericksichtigen sind, zu implementieren, d.h. weiter zu konkretisieren
und in der Hochschulorganisation durchzusetzen. AbschlieBend sind die bei der
Implementierung auftretenden Probleme sowie die Wirkungen der Marketingakti-
vitdten im Rahmen eines laufenden Prozesses i.S.e. Marketing-Controlling zu
berwachen. Somit sind Messebeteiligungen sowohl im Planungs- und Koordina-
tionsprozeB als auch im Kontrollproze3 des Hochschulmarketing zu bericksichti-
gen und entsprechend zu integrieren.

Von zentraler Bedeutung ist in diesem Zusammenhang die Entwicklung eines
integrierten Kommunikationskonzepts, das der Hochschule tber die Abstim-
mung von Messebeteiligungen mit weiteren kommunikativen Hochschulaktivitaten
in einem langfristig angelegten ProzeB zu einer individuellen Corporate Identity
verhilft. Unter Corporate Identity wird dabei im weitesten Sinne die ,ldentitat
einer Hochschule" subsumien, die sich im Verhalten, der Kommunikation und dem
Erscheinungsbild einer Hochschule ausdriickt*’ und damit auch durch eine Mes-

0 Vgl. hierzu sowie im folgenden Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unter-

nehmenstiihrung, a.a.O., S. 881 ff.

Vgl. Meffert, H., Burmann, C., Identitatsorientierte Markenfihrung - Grundlagen fir das
Management von Markenportfolios, in: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K. (Hrsg.),
Arbeitspapier Nr. 100 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmens-
fuhrung e.V., Minster 1996, S. 23 ff.; Birkigt, K., Stadler, M. M., Funck, H. J. (Hrsg.), Corporate
Identity: Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 5. Aufl., Landsberg am Lech 1993, S. 20 ff.
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sebeteiligung geprégt werden kann. Die Corporate Identity reflektiert den gegen-
wartigen Zustand einer Hochschule, ihre Tradition, die bisherige Hochschulpolitik
sowie die Einstellungen des wissenschaftlichen und nicht-wissenschaftlichen
Hochschulpersonals. Die Elemente der Hochschulidentitat strahlen kontinuierlich
sowohl nach innen (auf wissenschaftliches und nicht-wissenschaftliches Hoch-
schulpersonal) als auch nach auBen (auf die hochschulspezifische Umwelt) ab
und pragen bei den hochschulspezifischen Zielgruppen ein spezifisches Image als
(mehr oder weniger genaues) Abbild der Identitat.*> Gerade in bezug auf die
auBengerichtete Darstellung bieten Messebeteiligungen den Hochschulen durch
ihre vielfaltigen Ausgestaltungsmoglichkeiten zahlreiche Ansatzpunkte, die Wahr-
nehmung der Hochschule aus Sicht der Zielgruppen zu beeinflussen. So kann
bspw. eine Hochschule durch die Présentation von Entwicklungen aus ihrer
Grundlagenforschung das Image einer ,Klassischen Hochschule* forcieren,
wohingegen die Darstellung eines in Kooperation mit der Wirtschaft entwickelten
Exponates das Hochschulimage eher in Richtung einer ,Transferorientierten
Hochschule® lenkt.

Im Hinblick auf die Identitét einer Hochschule ist die Wechselseitigkeit zwischen
Selbstbild und Fremdbild der Hochschule besonders hervorzuheben. Wahrend
einerseits das Selbstbild innerhalb der Hochschule entsteht, von verschiedenen
hochschulspezifischen Komponenten (z.B. Tragerschaft und wissenschaftlicher
Auftrag der Hochschule) gepragt und insbesondere vom Hochschulmanagement
beeinfluBbar ist, formt sich andererseits ein Fremdbild der Hochschulidentitat bei
verschiedenen Anspruchsgruppen, welches sich letztlich im Image der einzelnen
Hochschule widerspiegelt (vgl. Abb. 40).*® Die Hochschulidentitat entsteht und
verandert sich im dauerhaften Austausch mit internen und externen Anspruchs-
gruppen der Hochschule, wobei externe Beziehungen zu hochschulspezifischen
Anspruchsgruppen im Mittelpunkt stehen. Damit bieten Messebeteiligungen
durch die Kontaktaufnahme zu Messezielgruppen, in denen sich die hochschul-
spezifischen Anspruchsgruppen widerspiegeln, zahlreiche Ansatzpunkte zur
Beeinflussung des Hochschulimage im angestrebten Sinne. Hierbei sind jedoch

42 Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O.,

S.681.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Meffert, H., Burmann, C., Identititsorientierte Markentfihrung -
Grundlagen fir das Management von Markenportfolios, a.a.0., S. 34 ff.
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nicht nur die auf der Messe realisierten Kontakte, sondern insbesondere auch der
Uber die Messe-Phase hinausgehende Austausch mit diesen Zielgruppen von
besonderer Bedeutung. Derartige Kontakte erméglichen den Hochschul-Exponen-
ten, sich gegeniiber Wettbewerbern zu differenzieren und eine angestrebte strate-
gische Positionierung entsprechend zu forcieren.

Wechsel-
seitigkeit

Buruaxueie ajfeininy |

Selbstbild der Fremdbild der
Identitét einer Hochschule als Marke Identitat einer Hochschule als Marke

Abb. 40: Identitat einer Hochschule als Marke
(Quelle: In Anlehnung an Meffert, H., Burmann, C., Identitatsorientierte Marken-
fuhrung - Grundlagen fiir das Management von Markenportfolios, a.a.O., S. 35.)

Stidrke und Pragnanz der Hochschulidentitdt sind vor allem vom Grad der
Ubereinstimmung zwischen Selbst- und Fremdbild abhangig.* Nur bei einer weit-
gehenden Ubereinstimmung kann eine Hochschule als Marke - i.S.e. in der Psy-
che der hochschulspezifischen Anspruchsgruppen verankertes, unverwechselba-
res Vorstellungsbild von einer Hochschule®® - aufgebaut sowie erfolgreich auf

Vgl. hierzu sowie im folgenden Meffert, H., Burmann, C., Identitatsorientierte Markenfihrung —
Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, a.a.0., S. 38 ff.

Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfuhrung, a.a.O.,
S. 785. Hier wird das Markenverstandnis des identititsorientierten Ansatzes der Markenfiih-
rung von MEFFERT und BURMANN zugrunde gelegt. Im Vergleich zu anderen Ansétzen der Mar-
kenflhrung liegen die zentralen Merkmale dieses Ansatzes in der Erweiterung der auBenge-
richteten Perspektive um die innengerichtete Sichtweise. Im Vordergrund dieses Ansatzes
steht die Wechselseitigkeit von Image und Identitat einer Marke. Vgl. Meffert, H., Burmann, C.,

45
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Basis ihrer Identitat gefiihrt werden.*® Hochschul-Messebeteiligungen kénnen in
diesem Zusammenhang positiven EinfluB auf die Starke und Pragnanz der aus-
stellenden Hochschule nehmen. Voraussetzung hierfir ist die Orientierung der
Messebeteiligungsziele an der angestrebten, klar definierten Hochschulidentitat,
da die Schaffung eines prazisen Vorstellungsbildes der Hochschule bei ihren Ziel-
gruppen nach exakten Formulierungen des gewiinschten Vorstellungsbildes ver-
langt, dessen Qualitat den Grad der Identifizierbarkeit und Profilierung bestimmt.

Die Herausbildung einer hochschulspezifischen Identitat stellt somit hohe Anforde-
rungen nicht nur an das Hochschulmanagement, sondern an die Mitglieder einer
Hochschule.*” Die Entfaltung eines iiber die Fachbereiche, Institute und Lehr-
stiihle hinausgehenden IdentitatsbewuBtseins, das auch Studierende mit einbe-
zieht, durfte bei den Mitgliedern der unterschiedlichen Hochschulebenen stark
differenzieren. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob eine auf Plura-
lismus, Meinungsvielfalt und kontroverse Diskussion angelegte Organisation wie
die Hochschule in allen Bereichen widerspruchsfreies Verhalten zum obersten
Prinzip machen sollte. Grundsétzlich sollte der pluralistische Meinungsbildungs-
proze3 von Lehrenden und Lernenden eher weiter geférdert werden, da er zur
internen ldentifikation der Beteiligten beitragt und die Sekundarwirkung einer posi-
tiven AuBendarstellung durch die Betroffenen zur Folge hat, welche letztlich i.S.e.
Corporate Identity liegt.*®

Eine starke Hochschulidentitit, die einen abgestimmten Einsatz von Hoch-
schul-Messebeteiligungen mit allen weiteren Marketing-Mix-Instrumenten
voraussetzt, verschafft Glaubwirdigkeit und stellt damit die notwendige Bedingung
zur Entstehung von Vertrauen dar. Die hinreichende Bedingung zur Vertrauensbil-

Identitatsorientierte Markenfihrung — Grundiagen fir das Management von Markenportfolios,
a.a.0., S. 14. Zu weiteren Ansétzen der identitatsorientierten Markenfiihrung vgl. Aaker, D. A.,
Building Strong Brands, New York u.a. 1996; Kapferer, J.-N., Die Marke — Kapital der Unter-
nehmung, Landsberg am Lech 1992.

Hochschulmarken kénnen den Dienstleistungsmarken zugeordnet werden, denn Hochschulen
stellen mit Forschung, Lehre und sonstigen Dienstleistungen klassische Anbieter von Dienst-
leistungen dar.

Vgl. hierzu sowie im folgenden Wangen-Goss, M., Marketing fir Universitdten: Méglichkeiten
und Grenzen der Ubertragbarkeit des Marketing-Gedankens auf den universitdren Bereich,
a.a.0.,S.246f.

Vgl. Wangen-Goss, M., Marketing fiir Universitaten: Méglichkeiten und Grenzen der Ubertrag-
barkeit des Marketing-Gedankens auf den universitaren Bereich, a.a.0., S. 247.
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dung bildet die Kompetenz.* Identitat und Kompetenz einer Hochschule legen
damit die Basis zur Entstehung von Vertrauen bei den hochschulspezifischen Ziel-
gruppen in bezug auf die Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft der Hoch-
schulen. Eine Hochschul-Messebeteiligung kann in diesem Zusammenhang einer-
seits durch die Selbstdarstellung und die Prasentation von Exponaten die ent-
sprechende Leistungskompetenz der Hochschule steigern. Andererseits wird der
Erfolg einer Messebeteiligung durch eine bereits vorhandene Identitat und Kom-
petenz der Hochschule wesentlich geférdert. Der integrierte Einsatz von Messe-
beteiligungen im Rahmen des Hochschulmarketing kann somit den Aufbau einer
Hochschulidentitat i.S.e. Marke forcieren und gleichzeitig von ihrer Existenz profi-
tieren.

2. Implikationen fiir Finanzmittelgeber von Hochschul-Messebeteili-
gungen

Vor dem Hintergrund der knapp bemessenen 6éffentlichen Finanzmittel fir die ein-
zelnen Hochschulen sind diese i.d.R. nicht in der Lage, Messebeteiligungen ohne
zusétzliche finanzielle Unterstitzungen durchzufihren. Neben eigenen Finanz-
mitteln aus Drittmittelprojekten sind Hochschulen im Rahmen der Durchfiihrung
von Messebeteiligungen vor allem auf die zusatzliche finanzielle Unterstiitzung
sowohl éffentlicher als auch kommerzieller Institutionen angewiesen. Diese verfol-
gen i.d.R. mit derartigen Unterstiitzungen eigene Zielsetzungen, die vielfaltig aus-
gepragt sein kénnen. Notwendige Voraussetzung zur Erreichung dieser Zielset-
zungen ist eine erfolgreiche Messebeteiligung der Hochschul-Exponenten. Der
Umfang der fir Hochschul-Messebeteiligung eingesetzten Finanzmittel sowie
deren Allokation sollten sich somit grundsétzlich sowoh! im kommerziellen als
auch im nicht-kommerziellen Bereich, der im folgenden im Vordergrund der
Betrachtung stehen soll, am Erfolg von Hochschul-Messebeteiligungen orientie-
ren.

Der Umfang finanzieller Unterstitzungen von Hochschul-Messebeteiligungen aus
dem offentlichen Bereich wird i.d.R. Gber die Zuweisungen 6ffentlicher Finanz-
mittel determiniert. Derzeit werden auf Landesebene Systeme der Mittelzuwei-

9 Vgl. Achterholt, G., Corporate Identity: In zehn Arbeitsschritten die eigene Identitat finden,

Wiesbaden 1988, S. 20.
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sung auf Hochschulen und innerhalb der Hochschulen auf Fachbereiche, Institute
und Lehrstihle eingefiihrt, mit denen die Zuweisung von Finanzmitteln starker
nach Leistungskriterien erfolgen soll.*® Wahrend in Nordrhein-Westfalen auf Lan-
desebene bereits ein System der Mittelzuweisung auf die einzelnen Hochschulen
eingefiihrt wurde,®' planen andere Lander wie Niedersachsen die Einfuhrung der-
artiger Konzepte,"’2 Diese Systeme sehen vor, Finanzmittel proportional nach
einem bestimmten Schlissel auf die einzelnen Einheiten zu verteilen. Wahrend
der Schliussel oftmals auf den gleichen Leistungskriterien basiert, wird deren
Gewichtung in den einzelnen Konzepten sehr unterschiedlich vorgenommen.>

Diese Systeme fiihren in ihrer derzeitigen Ausgestaltung nicht zur intendierten
Allokation der finanziellen Mittel, da mit den Verteilungsregeln oftmals nicht die
hochstmégliche Effizienz erreicht wird.>* Eine implizite Kritik an diesen Ansatzen
existiert insofern, als die Forderung besteht, eine Mittelverteilung nur auf denjeni-
gen Budgetanteil zu beziehen, der nicht zur Absicherung der sogenannten Grund-
ausstattung dient, weil sonst die Gefahr besteht, daB kleine und bisher ineffiziente
Einheiten ihre Grundausstattung nicht mehr sichern kénnen. Darlber hinaus wird
kritisiert, daB eine zu Leistungskriterien proportional vorgenommene Verteilung
mdglicherweise existierende Verhéitnisse festigen kdnnte, statt sie zu &ndern. Die
erfolgreichen Hochschuleinheiten erhalten hohe Mittelzuweisungen, wodurch sie
ihr Niveau halten kénnen. Wirden jedoch die finanziellen Mittel den Hochschul-
einheiten zugewiesen, die bisher noch nicht dokumentieren konnten, daB sie
Finanzmittel insgesamt effizienter einsetzen koénnen, so wurde dies fur das
Gesamtsystem einen héheren Nutzen erzielen.>® Folglich soliten Landesregierun-
gen ihre Finanzmittel den verschiedenen Hochschulen des Landes so zuweisen,

%0 Vgl. Sénke, A., Optimale Allokation von Hochschul-Budgets, in: DBW, 59. Jg., Heft 5, 1999,

S. 583.

Vgl. hierzu Fandel, G., Funktionalreform der Hochschulleitung, in: ZfB, 68. Jg., Heft 3, 1998,
S. 241 ff.; Fandel, G., Gal, T., Umverteilung der Mittel fiir Lehre und Forschung unter den Uni-
versitaten, Diskussionsbeitrdge des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaft der FernUniversitat
Hagen, Nr. 248, Dezember 1997.

Vgl. hierzu Hilgenberg, F., Was kommt aus der Gieskanne? Ansétze finanzieller Anreizsy-
steme in den Landern, in: Forschung & Lehre, 1. Jg., Heft 7, 1994, S. 261 f.

Vgl. Sénke, A., Optimale Allokation von Hochschul-Budgets, a.a.O., S. 585.

Vgl. Behrens, Th., Globalisierung der Hochschulhaushalte - Grundlagen, Ziele, Erscheinungs-
formen und Rahmenbedingungen, Neuwied, Kriftel, Berlin 1996; Sdonke, A., Optimale Alloka-
tion von Hochschul-Budgets, a.a.O., S. 583 ff.

Vgl. Sénke, A., Optimale Allokation von Hochschul-Budgets, a.a.O., S. 589.
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daB damit insgesamt ein maximaler Erfolg bzw. eine maximale Leistung bewirkt
werden. Dies gilt ebenso fir Hochschulen, die ihre Mittel auf Fachbereiche, Insti-
tute und Lehrstlhle verteilen, sowie auch fir Fachbereiche, die ihre Mittel den
Instituten und Lehrstiihlen zuweisen.>®

Ubertragen auf die Allokation von Finanzmitteln auf Hochschul-Exponenten wird
die einleitend angefiihrte Empfehlung, finanzielle Mittel insbesondere den Hoch-
schul-Exponenten zuzuweisen, die die besten Voraussetzungen zur Durchfuhrung
einer erfolgreichen Messebeteiligung besitzen, nochmals bekraftigt. Der Erfolg
einer Hochschul-Messebeteiligung - so zeigen die im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung gewonnenen Ergebnisse - wird von den jeweils angestrebten Ziel-
setzungen determiniert. Hochschul-Exponenten, die mit ihrer Messebeteiligung
vor allem Projekt-, Beeinflussungs- sowie Informationsziele verfolgen, besitzen
grundsatzlich die Voraussetzungen zur Durchfiihrung einer erfolgreichen Messe-
beteiligung. Folglich sind Finanzmittel insbesondere den Exponenten zuzuweisen,
die sich entweder als Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten oder
als Beeinflussungorientierte Hochschul-Exponenten charakterisieren lassen. Hin-
gegen sind finanzielle Unterstitzungen von Hochschul-Exponenten, die sich nicht
aus eigener Initiative, sondern vielmehr aus der Pflicht ihres Status als 6ffentlich-
rechtliche, nicht-kommerzielle Institution heraus an Messen beteiligen, wenig sinn-
voll, da sie das Potential von Messebeteiligungen i.S.d. Gesamterfolgs nicht aus-
reichend ausschoépfen. Finanzmittelgeber kénnen einer Fehlallokation auf Hoch-
schul-Exponenten, die sich als Pflichtreprdsentanten charakterisieren lassen, z.T.
entgegenwirken, indem sie grundsatzlich keine Gesamt-, sondern nur Teilfinanzie-
rungen von Hochschul-Messebeteiligungen vornehmen, da die Finanzierungsbe-
reitschaft der Exponenten die Verfolgung eigener Messezielsetzungen signalisiert.

Der Erfolg von Hochschul-Messebeteiligungen hangt jedoch nicht nur von den
verfolgten Messezielsetzungen ab, sondern wird ebenfalls von der auf diese Ziel-
setzungen abgestimmten strategischen und operativen Ausgestaltung des jeweili-
gen Messeengagements determiniert. Finanzmittelgeber von Hochschul-Messe-
beteiligungen sollten somit die von den Hochschul-Exponenten verfolgten Messe-
Zielsetzungen eruieren und die geplante Ausgestaltung des Messeengagements
auf ihre Eignung zur Zielerreichung des Hochschul-Exponenten tberprifen. Wird

%6 Vgl. Sénke, A., Optimale Allokation von Hochschul-Budgets, a.a.O., S. 589.
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die Zielerreichung durch die angestrebte Messebeteiligung forciert, ist eine finan-
zielle Unterstutzung der Messebeteiligung sinnvoll. Steht hingegen das Messe-
engagement nicht i.S.d. verfolgten Messezielsetzungen, sollte eine finanzielle
Unterstltzung nur dann erfolgen, wenn die strategische sowie operative Ausge-
staltung der Messebeteiligung von den Hochschul-Exponenten entsprechend an
die Messezielsetzungen angepaft wird.

Steht die finanzmittelgebende Institution vor der Entscheidung, entweder Messe-
beteiligungen oder andere Kommunikationsinstrumente von Hochschulen zu
finanzieren, so ist die Entscheidung wiederum von den eigenen sowie von den
verfolgten Zielsetzungen der Exponenten abhangig. Bei der Verfolgung von Pro-
Jjektzielen, deren Erreichung die personliche Kontaktaufnahme mit Projektinteres-
senten voraussetzt, sind Messebeteiligungen aufgrund der sich auf Messen bie-
tenden Kontaktmdglichkeiten anderen Kommunikationsinstrumenten uberlegen.
Folglich ist in diesem Fall die finanzielle Unterstiitzung von Messebeteiligungen
sinnvoll. Wird hingegen bspw. eine Bekanntheitsgraderhéhung der Hochschule
bei potentiellen Studierenden angestrebt, um diese Zielgruppe fur die Aufnahme
eines Studiums an der Hochschule zu gewinnen, so ist von der finanziellen Unter-
stiitzung von Messebeteiligungen abzuraten, da hier weder die anzusprechende
Zielgruppe ausreichend vertreten, noch der Einsatz dieser MaBnahme nach
Kosten-Nutzen-Relationen gerechtfertigt erscheint. Vielmehr sind zur Ansprache
dieser Zielgruppe kostengtinstigere Kommunikationsinstrumente zu wahlen, deren
Unterstitzung durch die jeweiligen Finanzmittelgeber entsprechend méglich ist.

Vor dem aufgezeigten Hintergrund kommt dem Ausbau eines standardisierten
hochschuliibergreifenden Controllingsystems fiir Messebeteiligungen, das Ver-
gleiche i.S.d. Benchmarking ermdglicht und den Erfahrungsaustausch i.S.d. Ver-
besserung des Wissensstandes fordert, eine zunehmende Bedeutung zu.
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E. Zusammenfassung und Ausblick

1. Zusammenfassende Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Hochschulen sehen sich angesichts veranderter Rahmenbedingungen einer Ver-
knappung &ffentlicher Finanzmittel gegentibergestellt, die zu einer steigenden
Relevanz der Drittmitteleinwerbung Gber eine Nachfragesteigerung im Bereich der
Forschungsdienstleistungen fihrt. Zur Erreichung dieser Zielsetzung bedarf es
des Austausches von Transferleistungen zwischen Hochschulen und an For-
schungsleistungen interessierten Anspruchsgruppen. In diesem Zusammenhang
gewinnen Messen als Ort des Zusammentreffens zwischen Ausstellern als Anbie-
tern und Messebesuchern als Nachfragern von Forschungsergebnissen eine
besondere Bedeutung. Vor diesem Hintergrund lag die grundsétzliche Aufgabe
der vorliegenden Arbeit in der Analyse des Erfolgs von Hochschul-Messebeteili-
gungen, wobei die Untersuchung der hochschulspezifischen Messebeteiligungs-
ziele und -zielgruppen als Grundlage der Erfolgskontrolle den Ausgangspunkt des
Forschungsprojektes bildete.

Hochschulen sind in ein pluralistisches und komplexes Zielsystem eingebunden,
wobei sie ihrerseits nicht Gber eine oberste Zielbildungsinstanz verfugen. Sowohl
administrative und legislative Einflisse fihren zur Einengung der Autonomie bei
der Festlegung hochschulspezifischer Messebeteiligungsziele der Exponen-
ten. Bund, Ldander und Kommunen kdénnen mit Hochschul-Messebeteiligungen
Technologie-, Wirtschafts- und Standortférderungen anstreben. Diese Ziele, die
teils neutral, teils konfliktér, oftmals jedoch komplementar zu den Zielsetzungen
der Hochschulen stehen, werden i.d.R. implizit in den von Hochschul-Exponen-
ten verfolgten beschaffungs- und leistungsmarktgerichteten Messebeteiligungs-
zielen bericksichtigt. Die empirische Ermittlung der von Hochschul-Exponenten
vorgenommenen Priorisierungen dieser Messezielsetzungen zeigte zunachst eine
generell hohe Wichtigkeit aller hochschulspezifischen Messebeteiligungsziele
aus Exponentensicht auf, wobei sich dennoch Prioritatsrangfolgen identifizieren
lieBen. So stuften Hochschul-Exponenten bspw. die Erh6hung des Bekanntheits-
grades des Exponates und des Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs, die Darstellung
der Leistungskompetenz sowie den Erfahrungs- und Informationsaustausch mit
Praxisvertretern als die wichtigsten Messebeteiligungsziele ein.
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Aufgrund der Vielfaltigkeit und der hohen Anzahl hochschulspezifischer Messe-
ziele wurde Uberprift, inwieweit sich diese Zielsetzungen systematisieren und auf
eine geringere Anzahl Ubergeordneter Zieldimensionen verdichten lassen. Die
empirische Untersuchung zeigte, daB hinter den vielféltigen Einzelzielsetzungen
einer Hochschul-Messebeteiligung eigenstandige hochschulspezifische Messe-
zieldimensionen stehen. Insgesamt konnten mit /nformations- und Projektzielen
sowie Exponatbezogenen, Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsbezogenen und
Hochschulbezogenen Beeinflussungszielen fiunf relevante Zieldimensionen fir
Hochschul-Messebeteiligungen identifiziet werden. Die Hochschul-Exponenten
raumten dabei den einzelnen Zieldimensionen unterschiedliche Stellenwerte ein.
So wurden den Exponatbezogenen sowie den Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichs-
bezogenen Beeinflussungszielen die héchste Prioritat beigemessen, wahrend die
anderen Zieldimensionen im Vergleich dazu eine geringere, aber dennoch nicht
unwichtige Stellung im Zielsystem einnahmen.

Auf Basis der ermittelten Messezieldimensionen konnten drei hochschulspezifi-
sche Exponententypen empirisch abgeleitet werden, die sich in den Priorisierun-
gen der hochschulspezifischen Messezieldimensionen signifikant voneinander
unterschieden. Gemaf der von den jeweiligen Exponententypen primar verfolgten
Zieldimensionen konnten als hochschulspezifische Exponententypen Projekt- und
exponatorientierte Hochschul-Exponenten, Beeinflussungsorientierte Hochschul-
Exponenten und Pflichtreprdsentanten identifiziert werden. Bei Projekt- und
exponatorientierten Hochschul-Exponenten stehen insbesondere Projektziele
und Exponatbezogene Beeinflussungsziele im Vordergrund des Messeengage-
ments, da sie durch eine Messebeteiligung vor allem die Akquisition von Drittmit-
tein anstreben. Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten verfolgen
mit ihrem Messeengagement in erster Linie Exponatbezogene, Instituts-/Lehr-
stuhl-/Fachbereichsbezogene und Hochschulbezogene Beeinflussungsziele. Folg-
lich ist die Messebeteiligung dieser Exponenten auf die Prasentation der eigenen
Aktivitaten gerichtet, um dem im Hochschulrahmengesetz verankerten Gebot, die
Hochschulleistungen gegenuber der die Hochschule alimentierenden Gesellschaft
zu dokumentieren, gerecht zu werden. Die dritte Exponentengruppe im Rahmen
der Messebeteiligung von Hochschulen bilden die Pflichtreprésentanten, die im
Vergleich zu den vorangegangenen hochschulspezifischen Exponententypen den
Messezieldimensionen insgesamt eine geringere Bedeutung beimessen. Diese
Hochschul-Exponenten beteiligen sich meist nicht aus eigener Initiative an Mes-
sen, sondern vielmehr aus der Pflicht ihres Status als 6ffentlich-rechtliche, nicht-
kommerzielle Institution heraus.
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Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Ergebnisse wurde untersucht, inwieweit
eine ausschlieBlich aus Exponentensicht vorgenommene und auf Grundlage
exponententypspezifischer Messebeteiligungszielsetzungen abgeleitete Ausge-
staltung von Hochschul-Messebeteiligungen ausreicht, um hochschulspezifische
Messeziele zu erreichen. In diesem Zusammenhang deuteten die unterschiedli-
chen Priorisierungen der hochschulspezifischen Einzelzielsetzungen darauf hin,
daB mit der Verfolgung bestimmter Zielsetzungen die Erreichung ausgewahlter
hochschulspezifischer Anspruchsgruppen angestrebt wird. Demzufolge wurde
eine Uberpriifung hochschulspezifischer Anspruchsgruppen als Zielgruppen von
Hochschul-Messebeteiligungen erforderlich.

Die Diskussion verschiedener, in der Literatur aufgezeigter Ansatze zur Systema-
tisierung von Zielgruppen im Hochschulbereich fiihrte zur Ableitung von funf
hochschulspezifischen Messezielgruppen, die auf Grundlage von Wichtigkei-
ten vorhandener Austauschbeziehungen zwischen Anspruchsgruppen und Hoch-
schulen gebildet wurden. Dabei konnten fur die abgeleiteten Messezielgruppen
Wissenschaft, Studierende, Wirtschaft, Offentlichkeit sowie Staat aus Sicht der
Hochschul-Exponenten klar abgestufte Priorisierungen ermittelt werden. Wah-
rend Offentlichkeit und Wirtschaft als primare Messezielgruppen fungieren, stufen
die Hochschul-Exponenten Zielgruppen wie Wissenschaft und Staat sowie auch
Studierende insgesamt als weniger wichtig ein. Hinsichtlich exponententypspezi-
fischer Zielgruppenpriorisierungen konnten nur leicht unterschiedliche expo-
nententypspezifische Gewichtungen der einzelnen Zielgruppen festgestelit wer-
den, was auf eine nicht konsistente, exponententypspezifische Planung von Hoch-
schul-Messebeteiligungen schlieBen lieB.

Angesichts der sehr ahnlichen exponententypspezifischen Priorisierungen
bestand eine Notwendigkeit darin zu (berprifen, ob eine auf Basis von Wichtig-
keiten vorhandener Austauschbeziehungen vorgenommene Systematisierung von
hochschulspezifischen Anspruchsgruppen zur Systematisierung von Messeziel-
gruppen ausreichend ist. Angesichts der mit dieser Arbeit verfolgten Zielsetzung,
auch Implikationen fur die Messebeteiligung von Hochschulen abzuleiten,
erschien eine zusatzliche Bericksichtigung verhaltensorientierter Kriterien unab-
dingbar, um aus Sicht der Hochschul-Exponenten verhaltenssteuernd agieren zu
kénnen. Zur Ableitung einer hochschulspezifischen Messeausgestaltung war es
demzufolge erforderlich, das Verhalten von Messebesuchern zu analysieren und
moglichst realitadtsnah zu beschreiben.



206

Das Verhalten der Hochschul-Messestand-Besucher wird von den Zielsetzungen
determiniert, welche mit einem Besuch von Hochschul-Messestanden angestrebt
werden. Vor diesem Hintergrund wurde eine Besuchertypenbildung auf Grundlage
der theoretisch abgeleiteten hochschulspezifischen Besucherzielsetzungen
Sammlung von Informationen, Beobachtung von Entwicklungen der Wissenschatt,
Kontaktaufnahme zu Projektanbietern, Erfahrungs- und Informationsaustausch
sowie Beziehungspflege oder -aufbau mit Wissenschaftsvertretern vorgenommen.
Auf Basis dieser Besucherzielsetzungen konnten empirisch drei unterschiedliche
Hochschul-Messestand-Besuchertypen gebildet werden. Geman ihrer primar
mit dem Besuch eines Hochschul-Messestands verfolgten Zielsetzungen wurden
die Bezeichnungen Intensive Hochschul-Messestand-Nutzer, Informationsorien-
tierte  Hochschul-Messestand-Nutzer und  Hochschul-Messestand-Bummlier
gewéhlt. Wahrend die Intensiven Hochschul-Messestand-Nutzer mit ihrem Hoch-
schul-Messestand-Besuch sowohl Informations- als auch Kontaktziele verfolgen,
stehen bei Informationsorientierten Hochschul-Messestand-Nutzern insbesondere
Informationsziele im Vordergrund ihres Hochschul-Messestand-Besuchs. Dage-
gen messen Hochschul-Messestand-Bummler den einzelnen Zielsetzungen einen
vergleichsweise geringen Stellenwert bei.

Im Hinblick auf die Zugehérigkeit der Hochschul-Messestand-Besuchertypen
zu den einzelnen Zielgruppen von Hochschul-Messebeteiligungen konnten hin-
sichtlich der Zielgruppen Wirtschaft, Wissenschaft und Studierende signifikante,
dagegen bzgl. der Zielgruppen Offentlichkeit und Staat keine signifikanten Unter-
schiede konstatiert werden. Dabei zeigte sich, daB die von den Hochschul-Expo-
nenten hoch priorisierten, auf die jeweiligen Zielgruppen fokussierten Messeein-
zelzielsetzungen komplementéar zum Verhalten der Hochschul-Messestand-Besu-
chertypen standen. Somit kann von einem ,Fit‘ zwischen den Messeeinzelzielset-
zungen von Hochschul-Exponenten und den Messebesucherzielsetzungen aus-
gegangen werden, wodurch grundsétzlich die Basis fiir eine erfolgreiche Hoch-
schul-Messebeteiligung gelegt wird.

Zur Erfassung des hochschulspezifischen Messebeteiligungserfolgs wurden
Ansatze zur Messeerfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen
analysiert. In der in diesem Rahmen angefiihrten Diskussion zur Unsicherheit
uber die Effizienz von Hochschul-Messebeteiligungen wurde herausgestellt, daf3
eine Hochschul-Messebeteiligung dann als effizient bezeichnet werden kann,
wenn - nach der Ermittiung eines Messebeteiligungsnutzens (erste notwendige
Bedingung) - der erzielte Nutzen die entstandenen Messebeteiligungskosten
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Ubersteigt (zweite notwendige Bedingung) und aufgrund einer alternativen Mittel-
verwendung kein héherer Nutzen hatte erzielt werden kénnen (hinreichende
Bedingung). Wahrend erst nach Prifung der hinreichenden Bedingung Erkennt-
nisse Uber die Effizienz von Hochschul-Messebeteiligungen vorliegen, kénnen
bereits nach AbschluB der Uberpriifung der beiden notwendigen Bedingungen
Aussagen lber den Erfolg von Hochschul-Messebeteiligungen getroffen werden.
Deshalb erschien die Durchfihrung einer zweistufigen Erfolgskontrolle sinnvoll.
Dazu wurde auf eine in der Messeliteratur vorgenommene Unterteilung der Mes-
seerfolgskontrolle in indirekte und direkte Erfolgskontrolle zuriickgegriffen. Wah-
rend die indirekte Erfolgskontrolle den Erfolg als Zielerreichungsgrad der verfolg-
ten Messebeteiligungsziele auffaBt und damit ausschlieBlich eine Nutzenbetrach-
tung i.S.e. Effektivitdtskontrolle vornimmt, wird im Rahmen der direkten Erfolgs-
kontrolle, die den Erfolg i.S.v. Kosten-Nutzen-Relationen definiert, eine Effizienz-
kontrolle durchgefiihrt.

Im Rahmen der indirekten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligun-
gen galt es, den Zielerreichungsgrad der von den Hochschul-Exponenten ver-
folgten hochschulspezifischen Messebeteiligungsziele zu ermitteln. Folglich wurde
die Erfolgskontrolle auf Grundlage der empirisch analysierten Messezielsetzungen
von Hochschul-Exponenten durchgefiihrt. Dabei wurden zunachst aus den hoch-
schulspezifischen Messebeteiligungszielen Erfolgskriterien abgeleitet. Aufgrund
der engen Verbundenheit der Erfolgskriterienauswahl mit der Wahl von Methoden
zur Erfolgskontrolle wurden anschlieBend ausgewahite, fir die indirekte Erfolgs-
kontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen grundséatzlich relevante Methoden
analysiert. Dabei standen im Mittelpunkt der Analyse die Ziele und die wesentli-
chen Charakteristika der einzelnen Methoden. Dariiber hinaus wurden Vor- und
Nachteile der Methoden gekennzeichnet und deren Eignung zum Einsatz bei
Hochschul-Messebeteiligungen Gberprift. Dabei lag der Fokus - nicht zuletzt auf-
grund des expandierenden Messeangebots und der damit einhergehenden Not-
wendigkeit einer verstarkten Messeselektion - insbesondere auch auf der messe-
typspezifischen Betrachtung (Hochschul-Messebeteiligungen auf Mehrbranchen-
messen vs. Hochschul-Messebeteiligungen auf Fachmessen). Dariiber hinaus
wurde - soweit die einzelnen Methoden dazu geeignet waren - der indirekte Mes-
seerfolg exponententypspezifisch analysiert. Das Phasenkonzept der Messebetei-
ligung bildete in diesem Zusammenhang den Ausgangspunkt der Analyse.

In der Vor-Messe-Phase kdénnen Hochschul-Exponenten die indirekte Erfolgs-
kontrolle insbesondere zur Uberpriifung ihres Messebeteiligungskonzepts (durch
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Einsatz des Messekonzepttests) sowie zur Erfassung der Erwartungen von Mes-
sezielgruppen (mittels der Durchfihrung von Vorbefragungen) nutzen. Aufgrund
des mit dem Einsatz dieser Verfahren notwendigen Bedarfs an finanziellen und
personellen Ressourcen wurden diese Methoden zur Erfolgskontrolle von Hoch-
schul-Messebeteiligungen als eher weniger geeignet eingestuft.

Die indirekte Erfolgskontrolle in der Messe-Phase war auf die Erfassung des
Geschehens auf dem Hochschul-Messestand gerichtet. Allgemein boten sich
dazu sowohl Wegeverlaufsanalysen sowie Zahlungen von ausgegebenen Infor-
mationsmaterialien, Hochschul-Messestand-Besuchern und persénlicher Kontakte
als auch Erstellungen von Gesprachsprotokollen und Befragungen von Hoch-
schul-Messestand-Besuchern an. Mit Ausnahme der Wegeverlaufsanalysen
erwiesen sich diese Methoden zur Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteili-
gungen als geeignet.

Die Zahlungen ergaben in bezug auf die verfolgten Zielsetzungen eine eindeutige
Uberlegenheit von Hochschul-Messebeteiligungen auf Mehrbranchenmessen im
Vergleich zu Fachmessebeschickungen. Die Ergebnisse der Gesprachsprotokolle
sowie der Hochschul-Messestand-Besucherbefragungen zeigten hingegen keine
eindeutige Uberlegenheit eines Messetyps auf, so daB der Erfolg auf den einzel-
nen Messen stark von den jeweiligen Zielsetzungen der Hochschul-Exponenten
abhangt. Die exponententypspezifischen Ergebnisse der eingesetzten Methoden
zeigten, daB Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten sowie Beein-
flussungsorientierte Hochschul-Exponenten durch ihre Messebeteiligung die
Erreichung primar verfolgter Zielsetzungen unterstitzten. So konnten bspw. Pro-
jekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten vergleichsweise viele projekt-
bezogene Gesprache flihren und damit die Erreichung ihrer hoch priorisierten
Projektziele fordern. Beeinflussungsorientierte Hochschul-Exponenten konnten
ihre primér verfolgten Beeinflussungsziele insbesondere uber die insgesamt relativ
hohe Anzahl an ausgegebenen Informationsmaterialien sowie die vergleichsweise
hohe Anzahl an Kontakten zur Offentlichkeit forcieren. Im Vergleich dazu wurden
fur Pflichtreprasentanten relativ schlechte Ergebnisse ermittelt. Zwar konnte die-
ser Exponententyp vergleichsweise viele Gesprache mit Vertretern des Staates
und damit seiner Pflicht als &ffentlich rechtliche Institution zumindest ansatzweise
nachkommen. Dennoch belegt die insgesamt geringe Anzahl an ausgegebenen
Informationsmaterialien, realisierten Kontakten sowie gefiihrten Gesprachen fir
Pflichtreprdsentanten einen im Vergleich zu den zwei anderen Exponententypen
relativ geringen Messebeteiligungsnutzen.
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In der Nach-Messe-Phase wurde eine Gesamtbetrachtung der Erreichung ver-
folgter Messezielsetzungen vorgenommen. Wahrend sich in diesem Zusammen-
hang die Anwendung von Einladungsanalysen, der Einsatz von Veranstalter-
Besucherstatistiken sowie die Nachmessebefragung von Hochschul-Messestand-
Besuchern fiir die Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen als nicht
geeignet herausstellten, wurde die Erfolgskontrolle auf Basis von FKM-Test-Aus-
wertungen sowie Analysen des Messeprojektvolumens vorgenommen. Neben
dieser eher objektiven Erfassung von indirekten Messeerfolgen wurde ebenfalls
eine subjektive Erfassung des indirekten Messebeteiligungserfolgs auf Grundlage
von Befragungen des wissenschaftlichen und nicht-wissenschaftlichen Standper-
sonals sowie auf Basis eines Messebeteiligungs-Nutzen-Index ermittelt. Insge-
samt zeigten die Befragungen des Standpersonals, die Berechnung des Messe-
beteiligungs-Nutzen-Index sowie die Analyse des Messeprojektvolumens eine
erfolgreichere Hochschul-Messebeteiligung an Fachmessen als an Mehrbran-
chenmessen. Die Auswertung des FKM-Tests hingegen deutete &hnlich erfolg-
reiche Hochschul-Messebeteiligungen fir beide Messetypen an. Die exponenten-
typspezifischen Ergebnisse der in dieser Phase eingesetzten Methoden belegen
fur Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten sowie Beeinflussungs-
orientierte Hochschul-Exponenten eine erfolgreiche Messebeteiligung i.S. ihrer
primar verfolgten Messezielsetzungen. So konnte fir beide Exponententypen
neben relativ guten Messebeteiligungs-Nutzen-Indizes eine hohe Messebeteili-
gungszufriedenheit ermittelt werden, wobei die héchsten Werte von den Projekt-
und exponatorientierten Hochschul-Exponenten erreicht wurden. Zudem konnte
ein relativ hoher Anteil dieses Exponententyps abgeschlossene bzw. zukinftig
voraussichtlich abzuschlieBende Projekte vorweisen und damit die Erreichung von
Projektzielen dokumentieren.

Grundlage der direkten Erfolgskontrolle von Hochschul-Messebeteiligungen,
bei der Kosten-Nutzen-Relationen im Mittelpunkt der Betrachtung stehen, ist die
Analyse der Messebeteiligungskosten. Die Kosten von Hochschul-Messebetei-
ligungen lieBen sich differenzieren nach Standmiete und Nebenkosten des Hoch-
schul-Messestands, Kosten fir Bau, Ausstattung und Gestaltung des Hochschul-
Messestands, Exponatkosten, Kosten fur wissenschaftliches und nicht-wissen-
schaftliches Hochschul-Messestand-Personal sowie Kommunikationskosten. In
Abhangigkeit von der gewahlten Messebeteiligungsform hat der jeweilige Hoch-
schul-Exponent unterschiedlich hohe Kosten zu tragen. Wahrend bspw. bei Wirt-
schafts-, Regionen- oder Landes-Gemeinschaftsstanden der jeweilige hochschul-
externe Partner i.d.R. den gréBten Anteil der Messebeteiligungskosten tragt und
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damit die finanzielle Belastung fir die Hochschul-Exponenten eher gering ausfallt,
haben Hochschul-Exponenten bei einer Prasentation auf einem Hochschul-Einzel-
Messestand meist alle anfallenden Kosten selbst zu tragen. Die empirische Ana-
lyse der Kostenstruktur der betrachteten Hochschul-Messebeteiligungen zeigte,
daB sowohl die Standmiete und Nebenkosten sowie die Kosten fir Bau, Ausstat-
tung und Gestaltung des Hochschul-Messestandes als auch die Exponatkosten
die gréBten Kostenanteile an den Gesamtkosten einer Hochschul-Messebeteili-
gung einnehmen, dagegen die messebezogenen Personal- und Kommunikations-
kosten vergleichsweise gering ausfallen. Insgesamt konnten fir Mehrbranchen-
messen héhere Messebeteiligungskosten als fur Fachmessen festgestellt werden.
Diese Kostendifferenz basiert vor allem auf messetypspezifischen Standmieten
sowie Standnebenkosten. Deshalb wurde im Rahmen der direkten Erfolgskon-
trolle der Fokus insbesondere auf die messetypspezifische Analyse gelegt. Die in
diesem Zusammenhang durchgefuhrten Kennziffernanalysen und Messekontakt-
wertrechnungen zeigten keine generelle Uberlegenheit von Mehrbranchen- bzw.
Fachmessen auf.

Im AnschluB an die Analyse des indirekten und direkten Erfolgs wurden intra- und
inter-instrumentelle Vergleiche mit ausgewahiten Vergleichsobjekten vorgenom-
men. Bei den intra-instrumentellen Vergleichen kénnen grundséatzlich unter-
schiedliche Messebeteiligungen als Vergleichsobjekte herangezogen werden.
Einerseits kdnnen hochschuleigene Messebeteiligungen, d.h. Messebeteiligungen
an identischen Messen aus zeitlich vorgelagerten Perioden (Zeitvergleiche) oder
Beteiligungen an verschiedenen Messeveranstaltungen bzw. -typen (Veranstal-
tungsvergleiche) als Vergleichsobjekte fungieren. Andererseits kdnnen Messebe-
teiligungen anderer Institutionen als VergleichsmaBstab dienen, wobei sowohl
Messebeteiligungen anderer Hochschulen (Hochschulvergleiche) als auch Messe-
beteiligungen von Unternehmen (Unternehmensvergleiche) als Vergleichsobjekte
angefuhrt werden kénnen. Insbesondere bei Hochschul- bzw. Unternehmensver-
gleichen erwiesen sich jedoch die oftmals unzureichende Datenbasis sowie die
i.d.R. sehr unterschiedlichen Hochschul- bzw. Unternehmensstrukturen sowie
Umweltsituationen fur die Vergleichbarkeit als problematisch. Dariiber hinaus wur-
den unterschiedliche Definitionen von potentiellen Vergleichskriterien als implizite
Probleme des intra-instrumentellen Vergleichs identifiziert.

Im Rahmen von inter-instrumentellen Vergleichen wurden andere Kommunika-
tionsmaBnahmen des Hochschulmarketing-Mix als Vergleichsobjekte herangezo-
gen. Dabei konnte festgestellt werden, daB ein ausschlieBlich auf Basis von Kon-
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taktkosten vorgenommener Vergleich nicht ausreichend ist, sondern die Einbezie-
hung der jeweiligen Kontaktqualitaten eine unabdingbare Voraussetzung darstellt.
Ein unter Beriicksichtigung dieser Aspekte durchgefiihrter inter-instrumenteller
Vergleich deutete auf eine Uberlegenheit von Messebeteiligungen gegeniber
alternativen Kommunikationsinstrumenten des Hochschulmarketing (z.B. Einsatz
von klassischen Medien in Kombination mit Akquisitionsgesprachen, Beteiligun-
gen an Symposien, Kongressen, Workshops, Seminaren und Diskussionsforen)
hin, da durch den Einsatz derartiger Kommunikationsinstrumente die hochschul-
spezifischen Messezielsetzungen und -zielgruppen nicht in dem Grad erreicht
werden konnen wie bei der Durchfiihrung von Messebeteiligungen. Somit stellen
derartige Kommunikationsinstrumente keine adaquaten Alternativen zum Messe-
engagement der Hochschulen dar.

Auf Basis der aufgezeigten Untersuchungsergebnisse konnte eine Reihe von
Implikationen fiir Hochschul-Exponenten abgeleitet werden. Dabei wurden auf
der Strategieebene die Auswahl des Messetyps und alternative Formen von Mes-
sebeteiligungen im Hochschulbereich diskutiert, wahrend auf der operativen
Ebene Messeaktivitaten in der Vor-Messe-, Messe- und Nach-Messe-Phase
betrachtet wurden.

Auf der strategischen Entscheidungsebene konnten Empfehlungen zur Aus-
wahl des Messetyps bei Hochschul-Messebeteiligungen sowohl hinsichtlich
hochschulspezifischer Messeziele als auch hochschulspezifischer Messezielgrup-
pen abgeleitet werden. Wahrend fir Projekt- und exponatorientierte Hochschul-
Exponenten die Beschickung von thematisch fokussierten Messen - wie Fach-
und Verbundmessen - zur Realisierung ihrer primér verfolgten Messebeteiligungs-
ziele empfehlenswert erscheint, sollten Beeinflussungsorientierte Hochschul-
Exponenten und Pflichtreprdsentanten eher allgemeinere Messen - wie Universal-
und Branchen-/Mehrbranchenmessen - beschicken. Hinsichtlich der Erreichung
von Messebesuchertypen konnte festgestellt werden, daB Intensive Hochschul-
Messestand-Nutzer eher auf thematisch fokussierten und Informationsorientierte
Hochschul-Messestand-Nutzer vorwiegend auf thematisch breiter angelegten
Messen, Hochschul-Messestand-Bummler hingegen auf allen Messetypen &hnlich
haufig vertreten sind. Die Préasenz hochschulspezifischer Messezielgruppen auf
einzelnen Messen ist ebenfalls messetypabhéngig. So ist davon auszugehen, daB
auf hochschulspezifischen Messen - wie Wissenschafts- und Bildungsmessen -
Wirtschaftsvertreter unterproportional, dagegen Wissenschaftsvertreter und Stu-
dierende Uberproportional vertreten sind. Hingegen ist auf klassischen Messen -
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wie Fach-, Verbund-, Branchen- bzw. Mehrbranchen- und Universalmessen - oft-
mals eine genau entgegengesetzte Verteilung festzustellen.

Im Hinblick auf die Auswahl der Hochschul-Messebeteiligungsform konnten
ebenfalls exponententypspezifische Empfehlungen abgeleitet werden. Von den
sich insgesamt bietenden fiinf Messebeteiligungsformen (Hochschul-Einzel-Mes-
sestand, Wissenschafts-, Wirtschafts-, Regionen- oder Landes-Gemeinschafts-
stand) sind flr Projekt- und exponatorientierte Hochschul-Exponenten grundsétz-
lich alle Messebeteiligungsformen zur Erreichung ihrer primar verfolgten Messe-
beteiligungsziele und damit zur Messebeschickung geeignet. Dabei bietet sich
jedoch flr diesen Exponententyp insbesondere die gemeinsame Prasentation mit
Wirtschaftsvertretern an, da hierdurch das eigene Kooperationspotential doku-
mentiert und damit die Erreichung verfolgter Projekiziele forciert werden kann.
Dem Beeinflussungsorientierten Hochschul-Exponenten bieten sich mit dem
Hochschul-Einzel-Messestand und dem Wissenschafts-Gemeinschaftsstand ins-
gesamt zwei uneingeschrankt geeignete Messebeteiligungsformen. Demgegen-
Uber erscheint fur Pflichtreprdsentanten prinzipiell die Integrationsform des Lan-
des-Gemeinschaftsstands zur Prasentation auf Messeveranstaltungen geeignet.

Auf der operativen Entscheidungsebene lieBen sich zur Erreichung angestreb-
ter Messebeteiligungsziele phasenspezifische MaBnahmen ableiten. In der Vor-
Messe-Phase sind neben den vorbereitenden Arbeiten hinsichtlich der Auswahl
des Exponates bzw. der auszustellenden Forschungsergebnisse, deren Prasenta-
tion sowie der Standgestaltung vor allem MaBnahmen zur Bekanntmachung der
eigenen Messebeteiligung bei den potentiellen Zielgruppen sowie die Auswahl
und Qualifizierung des Standpersonals von besonderer Relevanz. Wahrend der
Messe-Phase sollte insbesondere die Kontaktaufnahme zu den hoch priorisierten
Messezielgruppen durch geeignete MaBnahmen forciert werden. So legt die
Akquisition von Messebesuchern die Basis zur Intensivierung des Dialogs mit
ausgewahlten, hochschulspezifischen Zielgruppen, der wiederum die Vorausset-
zung zur Erreichung der mit der Messebeteiligung verfolgten hochschulspezifi-
schen Zielsetzungen, wie Projektziele, darstelit. In der Nach-Messe-Phase sind
vor allem MaBnahmen zur Aufbereitung des gesamten Messegeschehens erfor-
derlich. In diesem Kontext nehmen fur Hochschul-Exponenten Kommunikations-
mafBnahmen einen besonderen Stellenwert ein, da durch diese die Erreichung von
insgesamt hoch priorisierten Beeinflussungszielen besonders geférdert werden
kann. Mit den jeweiligen, in den einzelnen Messe-Phasen eingesetzten Aktivitaten
wird die Erreichung bestimmter hochschulspezifischer Messezieldimensionen
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unterstiitzt. Damit ergeben sich auch fir hochschulspezifische Exponententypen
entsprechende Implikationen bzgl. des verstarkten Einsatzes von Aktivitaten, die
vor allem die Realisierung ihrer hoch priorisierten Messeziele beeinflussen kén-
nen. Letztlich wird jedoch erst das Zusammenspiel der MaBnahmen innerhalb der
einzelnen Phasen sowie die Integration aller Vor-Messe-, Messe- und Nach-
Messe-Phase-Aktivitdten zu einer adéquaten Durchfiihrung von Hochschul-Mes-
sebeteiligungen fihren und damit den Erfolg einer jeweiligen Messebeteiligung
bestimmen.

Neben dem gezielten und abgestimmten Einsatz von Messebeteiligungsmafnah-
men ist der Erfolg einer Messebeteiligung insbesondere auch vom integrierten
Einsatz des Messeengagements im Rahmen des Hochschulmarketing abhan-
gig. Der in diesem Zusammenhang auftretende Koordinationsbedarf bezieht sich
sowohl auf die Koordination des Marketing mit den anderen hochschulspezifi-
schen Funktionsbereichen als auch auf die Abstimmung aller Aktivitaten innerhalb
des Hochschulmarketing i.S.d. Koordination der einzelnen Marketing-Mix-Instru-
mente. Messebeteiligungen sind dabei sowohl im Planungs- und Koordinations-
prozeB3 als auch im KontrollprozeB des Hochschulmarketing zu beriicksichtigen
und entsprechend zu integrieren.

AbschlieBend wurden Implikationen fiir die Finanzmittelgeber von Hochschul-
Messebeteiligungen abgeleitet, die oftmals den Hochschul-Exponenten durch
entsprechende finanzielle Unterstitzungen Messebeschickungen erst ermégli-
chen. Die von den jeweiligen finanzmittelgebenden offentlichen oder kommerziel-
len Institutionen zu unterstitzenden Messebeteiligungen sind danach auszuwéh-
len, inwieweit das von den Hochschul-Exponenten geplante Messeengagement
zum Erfolg fihrt, nicht zuletzt auch deshalb, weil dieser letztlich den Erreichungs-
grad der von den Finanzmittelgebern angestrebten Zielsetzungen determinient.
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2, Ansatzpunkte fiir weiterfiihrende Forschungsarbeiten

Angesichts der einleitend aufgezeigten Umweltveranderungen und der damit ein-
hergehenden zunehmenden Bedeutung von Messebeteiligungen fir Hochschulen
wurde mit der vorliegenden Untersuchung angestrebt, den Erfolg von Hochschul-
Messebeteiligungen zu analysieren, wobei die Betrachtung hochschulspezifischer
Messeziele und -zielgruppen die Grundlage dieser Erfolgskontrolle bildete. Daran
ankniipfend lassen sich verschiedene Ansatzpunkte fur weiterfihrende For-
schungsarbeiten identifizieren:

B Die durchgefiihrte Untersuchung zeichnet sich durch die Befragung von Hoch-
schul-Exponenten und damit durch eine auf die Hochschulebene bzw. auf
Ebenen innerhalb der Hochschulen fokussierte Betrachtungsperspektive aus.
Dies erscheint vor dem Hintergrund der mit dieser Arbeit verfolgten Zielsetzun-
gen gerechtfertigt. Darliber hinaus wére es winschenswert, die mit Hochschul-
Messebeteiligungen verfolgten Zielsetzungen von Bund, Landern und Kommu-
nen den Messebeteiligungszielen von Hochschul-Exponenten in einer empiri-
schen Untersuchung gegeniiberzustellen.

| |n der vorliegenden Arbeit wurde eine umfangreiche Erfolgskontrolle von Hoch-
schul-Messebeteiligungen durchgefihrt. Dazu wurden die hochschulspezifi-
schen Messezielsetzungen als Grundlage der Erfolgskontrolle in vielen Facet-
ten abgebildet. Fir kinftige Forschungsvorhaben ware es interessant, die
untersuchten Variablen auch zeitablaufbezogen zu erfassen. Derartige Léngs-
schnittanalysen liefern wertvolle Informationen fir die Ausgestaltung zukunfti-
ger Hochschul-Messebeteiligungen.

m Auf Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse wurden u.a. Implikationen fur
Hochschul-Exponenten abgeleitet, die sich sowohl auf strategische als auch
operative Entscheidungstatbestande des Messeengagements beziehen. In
diesem Zusammenhang ware es wertvoll, die abgeleiteten Ausgestaltungsfor-
men von Hochschul-Messebeteiligungen einer empirischen Uberprifung zu
unterziehen.

B Die Ergebnisse dieser Arbeit sollen der Ausgestaltung von Hochschul-Messe-
beteiligungen allgemein sowie in bezug auf gemeinsame Messebeschickungen
von Hochschul-Exponenten mit wissenschaftlichen, wirtschaftlichen oder
offentlichen Institutionen neue Impulse geben. Im Zusammenhang mit der
Prasentation von Hochschul-Exponenten auf Gemeinschaftsstanden ist es
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erstrebenswert, die komplexen Kooperationsbeziehungen zwischen Messe-
standausrichter und Hochschul-Exponenten zu analysieren sowie die sich im
Rahmen derartiger Messebeteiligungen den Hochschul-Exponenten bietenden
Ausgestaltungsmdglichkeiten zu diskutieren.

® Die durchgefuhrte Analyse weist einen bundeslandbezogenen Fokus der
befragten Hochschul-Exponenten auf, welcher angesichts des verfolgten
Untersuchungsziels gerechtfertigt erscheint. Dennoch ist es winschenswent,
die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit durch ergdnzende, bundesweit ange-
legte Untersuchungen zu (berpriifen. Dariiber hinaus sollte eine Betrachtung
von Messebeteiligungen ausléandischer Hochschulen vorgenommen werden,
da diese neue Impulse fir Messebeteiligungen deutscher Hochschul-Expo-
nenten liefern kann.

Die Ausfuhrungen zeigen den Bedarf an weiterfiihrender Forschung zur Beant-
wortung vielfaltiger Fragestellungen, die sowohl gegenwartig als auch zukunftig fur
das Messeengagement von Hochschulen von besonderer Relevanz sind. Eine
fundierte Beantwortung dieser Fragen erscheint um so bedeutender, als vor dem
Hintergrund der aufgezeigten hochschulspezifischen Rahmenbedingungen ein
steigender Stellenwert von Hochschul-Messebeteiligungen bei gleichzeitiger Beto-
nung von Effizienzkriterien zu erwarten ist. Somit ist die Marketingwissenschaft im
besonderen, aber auch die Betriebswirtschaftslehre im allgemeinen dazu aufge-
fordent, die Effektivitat und Effizienz von Hochschul-Messebeteiligungen durch
eine permanente Forschung kontinuierlich zu erhéhen.



216

Verzeichnis des Anhangs

Anhang I:

Anhang II:

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

At

A2:

AS:

A4:

AS5:

A 6:

A7:

A8:

A9:

A10:

A11:

A12:

A13:

Expertenworkshop zu Messebeteiligungen von
Hochschulen..............ccooviiniiiiiiii, 218

Zusammensetzung der Hochschul-Exponenten- und
Hochschul-Messestand-Besucher-Stichproben........................ 220

Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach
HOChSChUIfOrM ...ttt 220

Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach
den acht am haufigsten vertretenen Fachbereichen...................... 220

Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach
Beschéftigtenanzahl ihres Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs......... 221

Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach
Funktion des Befragten...........ccocvveeiiiiiieiviiiiniciescieceeescee e 221

Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert
nach hochschulspezifischen Messezielgruppen ...........c..ccocvenneenee. 222

Wissenschaftsvertreter und Studierende der Hochschul-Messe-
stand-Besucher-Stichprobe differenziert nach Hochschulform...... 222

Wissenschaftsvertreter und Studierende der Hochschul-
Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert nach den
Top 10 Fachbereichen ...........ccccevviiciiiiiiiiirncccceeeeee 223

Wissenschaftsvertreter und Studierende der Hochschul-Messe-
stand-Besucher-Stichprobe differenziert nach Funktionen ............ 223

Wirtschaftsvertreter der Hochschul-Messestand-Besucher-
Stichprobe differenziert nach Wirtschaftszweigen ............cccocceu. 224

Wirtschaftsvertreter der Hochschul-Messestand-Besucher-
Stichprobe differenziert nach Anzahl der Beschaftigten im
UNterNENMEN .........ooviiiiiiiiireeee e 224

Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe des Inlands
differenziert nach bundeslandbezogener Herkunft .............c.......... 225

Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert
nach LAnderherkunft...........ccccooeiniiiiiniiniicicccnesee 225

Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert
nach Alter und Geschlecht ..ot 226



217

Anhang lll: Fragebdgen der empirischen Untersuchung.................cco....... 227
Fragebogen 1: Teil 1 der Exponentenbefragung |
in der Vor-Messe-Phase.............ccccoccviiiiniiiicininniiiics 227

Fragebogen 2: Teil 2 der Exponentenbefragung |
in der Vor-Messe-Phase. ............ccocciiiiviiniiiiiiniiciiinini, 233

Fragebogen 3: Teil 1 der Exponentenbefragung |
in der Nach-Messe-Phase ............cccoeevviiiiiiiiniiiiccinciens 239

Fragebogen 4: Teil 2 der Exponentenbefragung Il
in der Nach-Messe-Phase .........c.cccovviiviiiiiicc i, 242

Fragebogen 5: Befragung der Hochschul-Messestand-Besucher
in der Messe-Phase..........ccccovceviiiiiiiciiiiniiiic s 246



218

Anhangl: Expertenworkshop zu Messebeteiligungen von
Hochschulen

Themen: - ,Evaluierungen“von Hochschul-Messebeteiligungen
- ,Auslandsmessen“und ihre Bedeutung fiir deutsche Hochschulen
- ,Hochschulgemeinschaftsstdnde als Orte und Instrumente fir
Events“

Ausrichter: Unikontakt — Kontaktstelle Universitat/Wirtschaft
Ruhr-Universitat Bochum

Zeit: 12./13. Juli 1999

Ort: Kiel

Teilnehmerliste:

Herr Baier

Herr Behnke

Herr Dr. Budach

Herr Ern

Frau Danne

Herr Gerster

Herr Dr. Hergenhahn

Herr Jacobs

Herr Kauert

Messebeirat der NRW-Hochschulen,
Fachhochschule Dortmund

Dezernat Forschungstransfer und Haushalt,
Bauhaus Universitat, Weimar

Unikontakt,
Ruhr Universitat Bochum

T.I.N.A. Brandenburg GmbH,
Haus der Wirtschaft, Potsdam

Institut fiir Marketing,
Westfalische Wilhelms-Universitat Minster

Hochschul-Gemeinschaft Messebeschickung Rheinland-
Pfalz, IMG Innovations-Management GmbH, Mainz

Abt. Technologietransfer — Messewesen,
Johann-Gutenberg-Universitat, Mainz

Technologie-Transfer-Zentrale,
Schleswig-Holstein

Technologie-Transfer-Zentrum,
0.-v.-Guericke-Universitat, Magdeburg



Herr Kern

Frau Lébkens

Herr Meier

Herr Milnikel

Herr Pambor

Frau Pohle

Herr Riebesell

Herr Dr. Schinke

Herr Dr. Schéller

Herr Dr. Steentoft

Frau Stephan

Herr Dr. Stracke

Herr Dr. Thelen

Herr Dr. Wejwoda

219

Hochschulreferat 4 — Messebeteiligungen,
Technische Universitat Minchen

TuHH-Technologie GmbH,
Techn. Universitat Hamburg-Harburg

Wissenstransfer,
Technische Universitat Berlin

Projektmanagement Bereich Halle 18,
Deutsche Messe AG, Hannover

Wirtschaftsférderung Schleswig-Holstein GmbH,
Kiel

Buro fur Forschungstransfer,
Friedrich-Schiller-Universitat Jena

Messe Bremen GmbH

Hochschulrektorenkonferenz,
Bonn

Wissenschaftstransfer,
Universitat Frankfurt

Transferstelle,
Christian-Albrecht-Universitat, Kiel

Nieders. Ministerium fur Wissenschaft und Kultur,
Hannover

Abt. Forschungskontakte,
Universitat Tubingen

DAAD,
Bonn

TUD Transfer,
Technische Universitat Dresden
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Anhang ll: Zusammensetzung der Hochschul-Exponenten- und
Hochschul-Messestand-Besucher-Stichproben

Mehrbranchen- 5 e :
messe F‘f"-’h‘"?esfe* I
30% (13) 23% (7) |  43% (6 I
46% (20) 53% (16) | 29% (4)
18% (8) 13% (4) 20% (4)
0% (0) 0% (0) 0% (0)
9% (3) 10% (3) 0% (0)
Tab. A 1: Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach Hochschulform
Mehrbrachen- Fachmesse
messe : ;
22% (7) 7% (1)
0% G | 21% @
17% (5) [ 755 (1)
13% (4 | 0% (0)
10% (3) 0% (0)
7% (@ | 0% (0)
0% (0 | 14% (@
0% (0) | 14% (2
Tab. A 2: Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach den acht am

haufigsten vertretenen Fachbereichen
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Mefrbrachen- | Faghmesse
30% (13) 30% (9) 29% (4)
7% (3) 10% (3 | 0% (0 I
9% (4) 3% (1) Ciaton(ay
1% (5 10% (3) | ':1_4% (2)
43% (19) 47 % (14) _':-_35% (5)

Tab. A 3: Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach Beschiiftigten-
anzahl ihres Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs

Mehrbrachen-

e faehmesse

37 % (11) - 21% (3)

0% (3 | 21% (3)

3% (1) | 0% )

33% (10) | 50% (7)

0%

(0 0% (0) 0% (0)

14% (6) 17% ) | 7% (1)

Tab. A 4: Hochschul-Exponenten-Stichprobe differenziert nach Funktion des
Befragten
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Mehrbrachen- I.=fat;h|.;m:;§s'e
messe RE
12% (82) 1 :7;4;‘ '_-"'(60)-
25% (172) '1'3:%'-'(?'1}-
56 % (381) 70% (367)
6% (41) 4% (22
1% © | 2 % (8)

Tab. A 5:

schulspezifischen Messezielgruppen

Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert nach hoch-

Mehrbrachen-
messe

Fachmesse

(175)

47% (125)

% (50

39% (156)

38% (100)

6% (22)

4% (11)

1% (2)

1% (2)

12% (48)

10% (27)

Tab. A 6:

Wissenschaftsvertreter und Studierende der Hochschul-Messestand-

Besucher-Stichprobe differenziert nach Hochschulform
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Mehrrg;asgtéhen- : Iﬁaqhm.ess:e'

27% (1) | 27% (97) | 10% (14)
14% (58) 20% (55) 2% (3)
1% (44) 9% (24) 15 % (20)
7% (28) 9% (25) 2% (3
6% (25) 2% 4) | 15% (21)
5% (19) 1% @) | 12% (16)
4% (17) 6% (15) 1% (2
3% (13) 0% (0) 9% (13)
3% (12) 1% (2) 7% (10)
2% (8) 1% (3) 4% (5)

Tab. A7: Wissenschaftsvertreter und Studierende der Hochschul-Messestand-
Besucher-Stichprobe differenziert nach den Top 10 Fachbereichen

Mehrbranchen- Fachmesse
messe
12% (13) : 10% (7)
5% (5 1% (1)
10% (11) : .a% (6)
42 % (45) 54 % (40)
20% (22) 14 % (10)
12% (13) 14% (10)
Tab. A 8: Wissenschaftsvertreter und Studierende der Hochschul-Messestand-

Besucher-Stichprobe differenziert nach Funktionen
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Mehrbranchenmesse Fachmesse
esamer | wicheonus, | doemme | scnactut, | Speane:
1% (89) 15% (57) | 1% 8% (32) | 4%
6% (48) 1% (3) KA. | 12% (45) | 11%
16 % (126) 27 % (108) KA. 5% (20) 8%
3% (26) 6% (23) k.A. 1% (3) KA.
25% (196) | 28%(109) | 47% | 22% (87) | 18%
1% (9) 2% (8) kKA. | 0% (1) 1%
2% (19) 3% (12) 9% 2% (7) 8%
14 % (108) 8% (30) | 13% | 20% (76) | 20%
21 % (164) 1% (45) | 20% | 32% (123) | 30%

Tab.A9: Wirtschaftsvertreter der Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe

differenziert nach Wirtschaftszweigen

Mehrbranchenmesse - Fachmesse
Hochschul- amte | Hochschul- |gesamte
; Messestande esse | Messestinde | Messe
18% (143) 16 % (62) 15% | 21% (81) i
- 41 %
18% (144) 19% (74) 18% | 18% (70)
9% (67) 10% (41) 10% 7% (26) | 8%
9% (67) 10% (38) 9% | 8% (29) :
- 20 %
12% (94) 10 % (41) 12% | 14% (53)
(73) 9% (34) 8% 10 % (39) T%
(120) 16 % (64) 16% | 15% (56)
24 %
(75) 12% (46) 7% 8% (29)

Tab. A10:  Wirtschaftsvertreter der Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe
differenziert nach Anzahl der Beschiftigten im Unternehmen
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Mehrbranchenmesse Fachmesse
P e e e
56% (626) | 43% (269) | 22% | 73% (357) | 54%
14% (151) | 21% (133) | 20% | 4% (18 | 9%
8% (85) [10% (61) |[10% | 5% (24) | 8%
7% (75) 9% (55) 9% 4% (20) 6%
3% @9 3% 7 | 7% | 4% an | 7%
3% @0 | 3% @) | 3% | 2% (10) | 5%
3% (29) | 3% (18 | 3% é}% '_(1(1)' 2%
8% 64 8% 2 [17% | 7% @ | 9%

ziert nach bundeslandbezogener Herkunft

Tab. A11:  Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe des Inlands differen-

Mehrbranchenmesse Fachmesse

achachut | T [ [ e
58% (55) | 57% (27) | 58% | 56% (23) | 58%
2% 5 | 26% (12 | 19% | 27% (11) | 20%
2% (2 2% (1) | 2% | 2% (1) | kA
4% (4) 6% (3) 4% 2% (1) | kA
4% (4 4% @ | 4% | 5% (@ | kA
4% (4 2% (1) | 1% | 2% (1) | kA
1% (1) 2% (1) | 2% i © | ka

Tab. A12: Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert nach Lan-

derherkunft
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Mehrbranchenmesse Fachmesse

| Hochschul- Hochschul- | i
| Messestand | 9953 | Messestana | 9esamt

| 16% (191) | 23% (154)| 9% | 7% (7| kA ;

22% (269) | 22% (152) | 18% |22% (117)| kA

| 32% (382) | 28% (189) | 34% | 36% (199)| J;.A.

| 16% (189) | 12% (82) | 23% |20% (107)| kA

15% (179) | 15% (102) | 15% | 15% (77) ,4gk'.:¢\‘.

; 90% (1004) | 94% (637) | 94% | 86% (457)| KA.

| 10% (116) 6% @3)| 7% |14% (73| kA

Tab. A13: Hochschul-Messestand-Besucher-Stichprobe differenziert nach Alter
und Geschlecht
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Anhang lll: Fragebdégen der empirischen Untersuchung

Fragebogen 1: Teil 1 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase

Westfalische Wilhelms-Universitat

9.. Institut fir Marketing

Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert

Hochschul-
Exponentenbefragung

Fragebogen 1
Exponentenbefragung |

in der
Vor-Messe-Phase

- schriftliche Befragung -
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f einer Mehrbranchen-/Fachmesse be- |

1. Sie werden sich mit einem Exponat { _
Messe ausstellen, und wie wer-

 teiligen. Welches Exponat werden Sie
den Sie dieses darstellen? :

Exponatbeschreibung
Exponatprasentation Q  Product-Show (Produkt in Aktion)
QO Dummy
O Computersimulation
Q Videoaufzeichnung
Q  Sonstiges:

2. Wer wird auf der Mehrbranchen-/Fachmesse von Ihrem Institut/Lehrstuhl/
Fachbereich vertreten sein bzw. wer wird auf der Messe Ansprechpartner fiir
das présentierte Exponat sein? e ; '

Direktor / Professor
Akademischer Rat
Wissenschaftlicher Assistent
Wissenschaftlicher Mitarbeiter
Wissenschaftliche Hilfskraft
Studentische Hilfskraft/Student
Sonstige Funktion:

Ansprechpartner auf der Messe

O0O0o0DO0OO0OODo

3. Seit wie vielen Jahren beteiligt sich Ihr Institut/Lehrstuhl/Fachbereich als
Aussteller an Messen allgemein? Seit wie vielen Jahren ist Ihr Institut/Lehr-
stuhl/Fachbereich auf der Mehrbranchen-/Fachmesse vertreten?

Messebeteiligung des Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs all- Mehrbran-
gemein chen-/Fach-
messe

bisher noch nie

seit 1 bis 3 Jahren
seit 4 bis 7 Jahren
seit 8 bis 10 Jahren
seit Uber 10 Jahren

ooo0oo0Oo
Oooooo
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4, An wie vielen Messen hat sich Ihr Institut/Lehrstuhl/Fachbereich als Ausstel-
ler im Durchschnitt der letzten Jahre beteiligt, und wie wird die Messebe-
teiligung in den kommenden drei Jahren sein? Wie viele von diesen Messe-
beteiligungen wurden unterstiitzt bzw. werden mit Unterstitzungen geplant?

Messebeteiligungen im Jahresdurchschnitt bis zukiinftig
heute (in den kommen-
den 3 Jahren)
alle Messebeteiligungen Messen
unterstitzte Messebeteiligungen M n

5. Die Zielgruppen, die durch eine Messebeteiligung erreicht werden kénnen,
sind i.d.R. vielfaltig. Bitte geben Sie fiir jede der folgenden Zielgruppen an,
welche Bedeutung sie fiir Ihre Messebeteiligung auf der ausstellenden
Mehrbranchen-/Fachmesse hat.

Bedeutung
sehr sehr
gering hoch
1 2 3 4 5
Studenten Qa Q Q Q Qa
Fachkollegen a Qa Q a Q
Praxisvertreter a a a a a
Forschungsférderungsinstitutionen Q a Q Q Q
Sonstige Zielgruppen:
1. Q Q a Qa a
2. Q Qa Q a Qa

6. Welche Kontakte wurden in der Vergangenhelt auf den Messen realisiert,
_und wie viele waren es ungefahr?
Wie viele von diesen Kontakten wurden Qber die Messe hlnaus intensiviert?

Welche Kontakte wurden in  Anzahl der Anzahl der Kontakte, die
der Vergangenheit realisiert? Kontakte in der  in der Nach-Messe-Phase
Messe-Phase intensiviert wurden

Studenten
Fachkollegen
Praxisvertreter
Forschungsférderungsinst.
Sonstige:

CooO0O
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7. Hat |hr Institut/Lehrstuhl/Fachbereich bereits Untersuchungen durchgefiihrt,
um festzustellen, ob die angestrebten Ziele bzgl der Messebeteiligung
erreicht wurden? :

Qa
a
a
Wenn

Ja, immer.

Ja, aber nur bei ausgewébhiten Veranstaltungen.

Nein, noch nie.
nein, bitte weiter mit Frage 9.

8. Wie werden der Erfolg bzw. die Wirkungen der Messebeteiligung erfaBt,
und wie wurden diese Ergebnisse flir die weitere Arbeit aufgegriffen? Bitte
geben Sie an, wie zutreffend die folgenden Aussagen sind.

Die Aussage

Die Ergebnisse der Messebeteiligung

werden dem Institutsdirektor/Lehrstuhl-
inhaber/Fachbereichsleiter prasentiert

werden den betroffenen Mitarbeitern
prasentiert

m sind schwer erfaBbar

m werden zur Beurteilung des weiteren

Engagements bzgl. der bewerteten
Messeveranstaltung herangezogen

werden zur Uberpriifung des gesamten
Messe-Engagements des Instituts/Lehr-
stuhls/Fachbereichs genutzt

werden zur Uberarbeitung der
Standkonzeption bzgl. weiterer
Messeeinsatze genutzt

werden selten als Basis zukinftiger
Messe-Entscheidungen eingesetzt

Sonstiges:

trifft gar
nicht zu

1 2
a Q
g aQ
a aQ
a a
a aQ
a Q
a a
a aQ

trifft
sehr zu
4 5
Q

Qg a
a a
a a
a a
g a
a a
a a
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9. Im folgenden haben wir neben der Meséebaterllgung weitere Instrumente
- zusammengestellt, die Sie mdglicherweise zur Prasentation hzw
"_Bekanmmachung Ihrer Exponate nutzen.
Wie wichtig sind flir Sie die einzelnen lnstrurr!ente”

e

Bedeutung

sehr sehr

gering hoch

1 2 3 4 5
Messen a a a a a
Symposien Qa Q Q Q Q
Kongresse Q a a a Q
Diskussionsforen a a Q a a
Fachvortrage a Q Q Q a
Offentlichkeitsarbeit a Q Q Q a
Neuere Kommunikationsinstrumente a a a a a
(z.B. Internet)
Sonstige: a Q Q Qa Q

a a Q Q Qa

10. Neben der Maglichkeit, jedes Instrument einzeln und unabhéngig von den
anderen Instrumenten zu planen und einzusetzen, kann der Instrumente-

einsatz auch i.S.e. integrierten Konzaptes aufeinander abgestimmt durch-
geflihrt werden. Wir méchten gerne wissen, in welcher Weise Sie lhre Mes-

sebeteiligungen planen.

ja
Messebeteiligungen werden véllig unabhéngig von den a
anderen Aktivitaten geplant und durchgefiihrt.
Es besteht ein libergeordnetes Konzept, in das auch die a
Messebeteiligungen integriert sind.
Messebeteiligungen werden insbesondere in ihrem o
zeitlichen Einsatz mit den anderen Instrumenten koordiniert.
Wir achten vor allem auf die formale Ubereinstimmung von o

Messeauftritt und den anderen Aktivitaten.

Sonstiges: a
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gen stellen, die sich auf lhr

11. AbschlieBend wollen wir Ihnen noch einige Frage
' : é:?sjnu far dle Auswartung

 Institut/ Ihren Lehrstuhl/Fachbereich |
~des Fragebogansvon wssenihc’i-ler Bedél:lmng

a) Welcher Hochschulform gehoért Ihr Institut/Lehrstuhl/Fachbereich an?

Q  Universitat
Q  Fachhochschule
O  Gesamthochschule
Q  Private Hochschule
Q  Sonstige:
b) Welchem Fachbereich gehort Ihr Institut/Lehrstuhl/Fachbereich an?
Q  Medizin Q  Philologie
Q Physik Q  Sportwissenschaften
Q Chemie Q Textil
Q Biologie Q  Musik
Q  Mathematik Q  Theologie
Q  Geowissenschaften O  Fotoingenieurwesen
Q  Wirtschaftswissenschaften O  Elektrotechnik
QO  Rechtswissenschaften Q  Metallurgie und Werkstofftechnik
Q  Sozialwissenschaften O  Maschinenbau/Maschinenwesen
QO  Geschichte O  Physikalische Technik
Q  Philosophie Q  Ver- und Entsorgungstechnik
Q  Erziehungswissenschaften Q  Sonstige:

c) Wie hoch war 1997 die Anzahl der Beschiftigten an lhrem Institut/Lehr-
stuhl/Fachbereich?

1- 4 Beschaftigte

5- 8 Beschaftigte

9-12 Beschaftigte

13-16 Beschaftigte

tiber 17 Beschéftigte

d) Welche Funktion bekleiden Sie an lhrem Institut/Lehrstuhl/Fachbereich?
Direktor

Akademischer Rat

Wissenschaftlicher Assistent

Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Wissenschaftliche Hilfskraft

Studentische Hilfskraft/Student

Sonstige Funktion:

Oo0oo0O0Oo

oooooo0o
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Fragebogen 2: Teil 2 der Exponentenbefragung | in der Vor-Messe-Phase

Westfalische Wilhelms-Universitat

9.. Institut fGr Marketing

Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert

Hochschul-
Exponentenbefragung

Fragebogen 2
Exponentenbefragung |

in der
Vor-Messe-Phase

- persdnliches Interview -
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1. Fir den Hochschul-Messestand wurde die Thematik ,,Energie und Umwelt*
gewahlt. Wie beurteilen Sie dieses Thema und welche Affinitat besuzen Sie
zu dieser Thematik? :

Bitte geben Sie an, wie zutreffend die folgenden Aussagen sind.

Die Aussage trifft gar trifft
nicht zu sehr zu

Das Thema ,Energie und Umwelt” ist 1 2 3 4 5

8 hoch aktuell a a a Q

m zu eng eingegrenzt Q Q Q a a

m fur die Praxis von besonderem Interesse a a a a ]

s fiir den Hochschulbereich insgesamt Q Q a Q a
von besonderem Interesse

a fir mein Institut/Lehrstuhl von a a a a a
besonderem Interesse

m fir meinen Forschungsschwerpunkt mit Q Q Q Q a
hohen Affinitaten verbunden

® Sonstiges: a Q Q a a

2. Wie beurteilen Sie das Umfeld der Messebeteiligten, in dem Sie Ihr Expo-
nat prasentieren werden, zum einen in bezug auf die gesamte Mehrbran-
chen-/Fachmesse (a) und zum anderen bezogen auf den Hochschul-Messe-
stand (b)? Bitte geben Sie an, wie zutreffend die folgenden Aussagen sind.

a) Mehrbrachen-/ b) Hochschul-
Fachmesse Messestand
trifft gar trifft trifft gar trifft
nicht zu sehr zu nicht zu sehr zu
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Das Umfeld paBt zur The- Qg aaa Qooaa
matik ,Energie und Umwelt“.
Im Umfeld stellen zu wenig gaoaa O oQaQgaoao
Praxisvertreter aus.
Im Umfeld stellen zu wenig OO0 aoaa Q QO Qaaa
Wissenschaftsvertreter aus.
Ich fuhlemichindemUmfeld 0 o g o o QoOQaQoa
wohl.
Keine Aussage mdglich, da Oaoogaa Qo oQQaaQ

ich das Umfeld nicht kenne.
Sonstiges: _______ Qg o QaQaQ Qoaoaa
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3. Welche Bedeutung hat eine Unterstiitzung (finanziell, organisatorisch) fir die
Messebeteiligungen Ihres Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs heute?

Bedeutung

sehr sehr

gering hoch

1 2 3 4 5
Kostenfreie Nutzung des Messestandes Qa a Q Q Q
Aufbau des Messestandes Q Q Q Q m]
Platzzuweisung auf dem Messestand Qa a Q Q Q
Gestaltung des Standes ] (m] Q Q m]
Sonstiges:

] a Q a Q

Q Q a ] m]

4. Welche der folgenden Leistungen sind nach lhrer Meinung fiir die Unterstiit-
zung lhres Messeaulftritts zusatzlich wiinschenswert?

zusatzlich finanzielle Unterstitzung bzgl. Reisekosten
umfangreicheres Catering auf dem Messestand
groBerer Freiraum bei der Gestaltung des Messestandes
Zuweisung einer groBeren Messestandflache

sonstiges:

gocogogdo

5. Wie zufrieden sind Sie mit der Untersti.’ltzung Ilhres Messeauftritts? Gibt es
diesbeziglich bestimmte Griinde? Wenn j ja, welche?

Ich bin/wir sind mit der gar nicht sehr
Unterstiitzung zufrieden zufrieden zufrieden
Q Q Q Q Q

Begrindung:
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6. Wie wird sich die Héhe des Budgets fir die Messebeteiligung fur Ihr Institut/
 Lehrstuhl/Fachbereich generell in Zukunft entwickeln? Wie hoch kalkulieren
 Sie Ihr Budget, welches Sie fir die Bétenl:gung an der ausstellenden

Mehrbranchen-/Fachmesse mindestens zur Verfiigung haben miissen?

Das Messebudget wird deutlich unver- deutlich
zukiinftig geringer andert héher
Q Q Q a QO als heute sein.

Das Mindestbudget fir die Beteiligung
an der ausstellenden Mehrbranchen-/
Fachmesse betragt............ccccoovvvinnnnne. weniger als DM 2.000,--

DM 2.000,-- bis DM 5.000,--
DM 5.000,-- bis DM 10.000,--
DM 10.000,-- bis DM 15.000,--

Gber DM 15.000,--

O00O0O

7. Die Ziele einer Messebeteiligung sind i.d.R. vielfaltig und meist werden meh-
rere Ziele verfolgt. Bitte geben Sie fiir jedes der folgenden Messeziele an,
welche Wichtigkeit diese fir lhre Messebeteiligung auf der Mehrbranchen-/
Fachmesse hat.

Wichtigkeit
sehr sehr
gering hoch
1 2 3 4 5

Verbesserung des Hochschulimages Qg oaaa
Verbesserung des Instituts-/Lehrstuhl-/Fachbereichsimages 0O O O Q Q
Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Inst./Lehrst./FB O aoagaa
Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Exponates g aoaaaa
Darstellung der Leistungskompetenz aagagagaa
Sammlung von Informationen a aQaoaaq
Beziehungspflege bzw. -aufbau mit Reprasentanten ver- QO aQaoaa
schiedener Institutionen (z.B. Staat, Verbande)

Beobachtung von anderen Instituten/Lehrstiihlen/Fachber. Qaoaoaoa
Erfahrungs- u. Informationsaustausch mit Fachkollegen Qo aoaoa
Erfahrungs- u. Informationsaustausch mit Praxis-Vertretern Qo aoaa
Uberpriifung d. ,Marktreife" eigener Produkte u. Leistungen QO oaoaa
Kontaktaufnahme zu Projekt-Interessenten g aaaaa
Einwerbung von Projektmittein oaoaaa
Sonstige Ziele: Qaaoaa
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8. Die Erreichung der Messeziele ist im wesentlichen von den Aktivitaten des
ausstellenden Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs abhangig. Dabei kénnen die
Aktivitaten der Vor-Messe-, der Messe- und der Nach-Messe-Phase zuge-
ordnet werden. Welche der nachfolgenden phasenspezifischen MaBnahmen
nutzen Sie fiir die Mehrbranchen-/Fachmesse, und wie wichtig sind Ihnen

diese?

Vor-Messe-Phase

Vor-Messe-Werbung durch Anzeigen in
Fachzeitschriften

Abfassung von Messevorberichten fur die
uni-interne und/oder regionale Presse
Abfassung von Messevorberichten fir die
Uberregionale und/oder internationale Presse
Verschickung pers. Einladungen (Direct Mail)
Eintrag im Messekatalog

Anzeige im Messekatalog

Qualifizierung des Standpersonals
Sonstiges:

Messe-Phase

Werbeaktionen auf der Messe (z.B.
Verteilung von Handzetteln, Luftballons)
AuBenwerbung auf dem Messegelande
Nutzung des Messeinformationssystems fir
Besucher

Prasenz des Institutsdirektors/ Lehrstuhl-
inhabers/Fachbereichsleiters auf der Messe
Abhaltung von Pressekonferenzen
Beteiligung bzw. Ausrichtung von Messe-
begleitveranstaltungen (Fachvortrage,
Symposien, Podiumsdiskussionen)
Sonstiges:

Nach-Messe-Phase

Systematische Weiterverfolgung der
Messekontakte

Nach-Messe-Werbung mit den Messeergeb-
nissen des Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs
Abfassung von internen Messeberichten
Abfassung von Messeberichten fiir die hoch-
schul-interne und/oder regionale Presse
Abfassung von Messeberichten fur die
Uberregionale und/oder internat. Presse
Sonstiges:

00 O OO0 O 0oooo0 0o O O
ooco0 ©

o
o

O 0O 00 O O
0O 0O 00D O O

nein

00 0O OO O

gar nicht
wichtig

1
a

oo0o00 O
0O00ooc O O ©Ow~

O 00 O OO0 O
0 OO0 O 0o O

0O 0 00D O O
0O 0 00D 0O O

0 0O OO0 OO0 0O OO0 O OO0 O 00000 0 O QOw

O 0O 00 O O
0O 0O oo O O

sehr
wichtig

00000 O O O»
00000 0O O Qo

00 O OO0 O
00 O OO O

O
D
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Welche und wie viele Kontakte planen Sie, auf der ausstellenden Mehrbran-
chen-/Fachmesse zu realisieren? Fir den Fall, daB die angestrebte Kontakt-
zahl erreicht wird, wie viele dieser Kontakte werden Sie schatzungsweise in

der Nach-Messe-Phase intensivieren kénnen?

Anzahl der Kon-
takte, die in der
Nach-Messe-
Phase vorauss.
intensiviert
werden kénnen

Welche und wie viele Kontakte Anzahl der

planen Sie, auf der ausstellenden geplanten

Mehrbranchen-/Fachmesse zu Kontakte in

realisieren? der Messe-
Phase

Studenten

Fachkollegen

Praxisvertreter

Forschungsférderungsinstitutionen

ooooO0Oo

Sonstige:
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Fragebogen 3: Tell 1 der Exponentenbefragung Il in der Nach-Messe-Phase

Westfalische Wilhelms-Universitat

Q.. Institut fir Marketing

Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert

Hochschul-
Exponentenbefragung

Fragebogen 3
Exponentenbefragung Il

in der
Nach-Messe-Phase

- persOnliches Interview -
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1. Zuwelchen Zielgruppen hatten Sie in den letzten Messetagen wie viele b
Kontakte? Wie viele dieser Kontakte werden Sie sc f’étzungsweise inder
Nach-Messe-Phase intensivieren kénnen?

Welche und wie viele Anzahi der Anzahl der Kontakte, die in der
Kontakte hatten Sie Kontakte in der Nach-Messe-Phase vorauss.
auf der Messe? Messe-Phase intensiviert werden kénnen

Studenten
Fachkollegen
Praxisvertreter

Forschungsférde-
rungsinstitutionen

Presse
Behdrden

Privatpersonen
Sonstige:

0000 0000

2. Welche und wie viele Gespriche haben Sie in den letzten sechs Messe-
tagen mit den Messestandbesuchern gefuhrt?

Ich habe Gesprache mit Anzahl der Anzahl der Gesprachs-

folgendem Charakter gefihrt: gefihrten partner, mit denen Sie
Gesprache mit  vorauss. nach der
Messestand- Messe in Kontakt
besuchern bleiben werden

Q Informationsgesprach(e) (z.B.
Info.-/Erfahrungsaustausch)

Q Gesprach(e) der Beziehungs-
pflege

Q Gesprach(e) uber mégliche zu-
kinftige Projektkooperationen

Q konkrete Besprechung(en) zu-
kanftiger Projekte

Q Sonstige:

3. Wie viele Personen wurden als Messestandpersonal in den letzten sechs
Messetagen durchschnittlich eingesetzt?

1 Person

2 Personen

3 Personen
Uber 3 Personen

O00Oo
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4. Welche und wie viele Informationsmaterialien haben Sie lnsgesarnt in den
Messetagen an die Messebesucher ausgﬂeben? y

Anzahl insgesamt
Q Projekt-/Exponatbeschreibungen

O Image-Broschiiren des Insti-
tuts/Lehrstuhls/Fachbereichs

Q Image-Broschiire der Hochschule
Q Visitenkarten
Q Sonstige:

5. Wie viele Gesprachsprotokolle (Formulara) haben Sie in den Messetagen
ausgefilit?

Anzahl der ausgefiiliten Protokolle:

6. Sind Sie mit der Messebeteiligung zufrieden? Bitte geben Sie kurz an, was
ihnen in bezug auf den Hochschul-Messestand besonders gut gefallen hat
bzw. was |Ihnen nicht so gut gefallen hat.

Ich bin/wir sind mit der gar nicht sehr
Messebeteiligung zufrieden zufrieden zufrieden

a Q Q a a
Begriindung:

Was hat Ihnen bes. gut gefallen? Wés‘ hat Ihnen nicht so gut 'gefallen?
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Fragebogen 4: Teil 2 der Exponentenbefragung Il in der Nach-Messe-Phase

Westfalische Wilhelms-Universitat

Q.' Institut fGr Marketing

Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert

Hochschul-
Exponentenbefragung
Fragebogen 4
Exponentenbefragung Il

in der
Nach-Messe-Phase

- telefonisches Interview -
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1

Mit welchen und mit wie vielen Messestand-Besuchern hatten Sie auch

nach der Messe noch Kontakt?
Welche Art von Gespréchen wurden nach der Messe gefiihrt?

Art der Kontakte/Gespréche

Ben? (Wenn ja, wie viele und in welcher Héhe?)

Wenn nein, werden Sie voraussichtlich zukiinftig Projekte abschlieBen kon-

nen? (Wenn ja, wie viele und in welcher H6he?)

Anzahl |Informa- Gespr. |Gespr. |konkrete |Son-
der tionsge- der tber Bespre- |stige
Kon- |sprach(e) |Bezie- madgliche | chung (Wel-
takte |(z.B.Info.- |hungs- |zukinf- |zu- che?)
Erfahrungs- | pflege tige Pro- | kunftiger
aust.) jekte Projekte
Q| Studenten
Q| Fachkollegen
Q| Praxisvertreter
Q| Forschungsfor-
derungsinstitut.
Q| Presse
Q| Behorden
Q[ Privatpersonen
Q| Sonstige:
Konnten Sie mit einigen Messestand-Besuchern bereits Projekte abschlie-

Wie viele?

Welche Héhe?

Q |Ja, ich habe bereits Projekte

abgeschlossen.

O [Nein, bisher noch nicht, aber ich werde

zukiinftig voraus. Projekte

abschlieBen kénnen.

Nein, ich habe noch keine Projekte abgeschlossen und werde
voraussichtlich auch zukinftig keine Projekte abschlieBen kénnen.




244

3. Inwieweit konnten Sie durch Ihre Messebeteiligung folgende Ziele reali-

sieren? :
reali- nicht
slert realisiert
1 2 3 4
Verbesserung des Hochschulimages a a o Q
Verbesserung des Instituts-/Lehrstuhl-/ a o a Q
Fachbereichsimages
Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Q o a Q
Instituts/Lehrstuhls/Fachbereichs
Erhdhung des Bekanntheitsgrades des Exponates Q QO a Q
Darstellung der Leistungskompetenz a o O Q
Sammlung von Informationen QO QO Q
Beziehungspflege bzw. -aufbau mit Reprasentanten ver- a a a Q@

schiedener Institutionen (z.B. Staat, Verbande)
Beobachtung v. anderen Instituten/Lehrstihlen/Fachber.
Erfahrungs- und Informationsaustausch mit Fachkollegen

000D
000
000
00O

Erfahrungs- und Informationsaustausch mit Praxis-
Vertretern

Uberpriifung der ,Marktreife eigener Produkte und
Leistungen

Anbahnung von Kooperationen mit der Wirtschaft

(1]
o
o
o

Kontaktaufnahme zu Projekt-Interessenten
Einwerbung von Projektmitteln

000 Oo
000 Oo
00O0Oo
oo00O0o

Sonstiges:

|4. Welche der folgenden MaBnahmen haben Sie nach der Messe durchgefiihrt? |

ja nein
Systematische Weiterverfolgung der Messekontakte Q Q
Nach-Messe-Werbung mit den Messeergebnissen a a
Abfassung von internen Messeberichten a a
Abfassung von Messeberichten fir die hochschulint. u./od. regionale Q Q

Presse

Abfassung von Messeberichten fiir die Uberregionale u./od. internat. QO
Presse

Sonstiges: a a

o
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5. Wenn Sie noch einmal die Méglichkeit hatten, ein Exponat auf einer Messe
auszustellen, wiirden Sie diese Mdglichkeit wahrnehmen?
(Wenn ja, auf welchen Messen? Wenn nein, warum nicht?)

Q Ja, - Aufder bereits besuchten Messe? Q Mehrbranchenmesse
O Fachmesse

Auch auf weiteren Messen?

aJa-> Q Aligemeinere Messen
Q Fachmessen

Q Nein » Warum nicht?

O Nein » Warum nicht?

6. Sind Sie mit der Messebeteiligung insgesamt zufrieden?
Bitte begriinden Sie kurz lhre Aussage.

Ich bin/wir sind mit der sehr gar nicht
Messebeteiligung zufrieden zufrieden zufrieden
1 2 3 4 5
Q a Q ] Q

Griinde fiir eher Griinde fiir eher

»ZUFRIEDEN* »NICHT-ZUFRIEDEN*
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Fragebogen 5: Befragung der Hochschul-Messestand-Besucher in der Messe-
Phase

Westfalische Wilhelms-Universitat

9.. Institut far Marketing

Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert

Hochschul-Messestand-
Besucherbefragung

Fragebogen
zur
Befragung der
Hochschul-Messestand-Besucher
in der
Messe-Phase

- personliches Interview -
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. Sie kommen gerade von einem Massesland. Was hat Ihnen nuf diesem

_Messestand besonders gefallen?

Was bringen Sie mit dem gerade besuchten Messestand in Verbindung?
Bitte wahlen Sie im folgenden das aus, was Sie m:t diesem Messestand ver-
binden, und geben Sie ggf. konkrete Beispiele an.

Mit dem gerade besuchten
Messestand verbinde ich: Konkrete Beispiele:

m]

Q

O 0O 0O 0O O

Institute/Lehrstuhle/
Fachbereiche

Hochschulen

Ministerien

Bundeslander

Stadte/Gebiete

Exponate

Sonstiges:

3.

Der von Ihnen gerade besuchte Hochschul-Messestand ist auf ausge-
wahlten Messen vertreten. Wie oft haben Sie diesen Messestand bereits
besucht?

Ich

habe den Hochschul-Messestand bisher

O noch nie besucht

1 bis 3 mal besucht

Q
QO 4 bis 6 mal besucht
Q

tiber 6 mal besucht
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[4. Wie finden Sie den Hochschul-Messestand insgesamt?

sehr gar nicht
gut gut
1 2 3 4 5
Den Hochschul-Messestand finde ich
a a a a a

Begriindung:

5. Wie beurteilen Sie die Exponate, die auf dem Hochschul-Messestand ausge-
stellt werden? Bitte geben Sie an, wie zutreffend die folgenden Aussagen

sind.
Die Aussage trifft trifft gar
sehr zu nicht zu
Die Exponate auf dem Hochschul- 1 2 3 4 5

Messestand sind:

m interessant

m innovativ

m wissenschaftlich anspruchsvoll
m fir die Praxis von Bedeutung
m sonstiges:

[y
[ oy Iy
0000 O0Oo
0o0oO0OoDO0O
0000 O0Oo

O Keine Aussage moglich

6. Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Aspekte hinsichtlich des Besuches
eines Hochschul-Messestandes?

sehr un-
wichtig wichtig
1 2 3 4 5
Sammlung von Informationen a Q Q a a
Beobachtung von Entwickiungen der Q Q Q a Q
Wissenschaft
Erfahrungs- und Informationsaustausch a Q ] a Qa
mit Wissenschaftsvertretern
Beziehungspflege oder -aufbau mit a Q a Q Q
Wissenschaftsvertretern '
Kontaktaufnahme zu Projekt-Anbietern Q Q Q Q Q

Sonstige Ziele: a a a a a
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7. Haben Sie auf dem Hochschul-Messestand Gespréache mit den Ausstellern
gefihrt?

Q Ja, ich habe Gesprache mit den Ausstellern gefiihrt.

Die gefiihrten Gesprache hatten Anzahl der
folgenden Charakter: gefihrten

a

Q

Gesprache auf
dem Hochschul-

Messestand
Informationsgesprach(e) (z.B.
Info.-/Erfahrungsaustausch) Gesprache
Gesprach(e) der
Beziehungspflege Gesprache
Gesprach(e) uber mégliche
zukinftige Projektkooperationen Gesprache
konkrete Besprechung(en)
zukinftiger Projekte Gesprache
Sonstige: Gesprache

Anzahl der Aus-
steller, mit denen
Sie vorauss. nach
der Messe in Kon-
takt bleiben werden

Aussteller
Aussteller

Aussteller

Aussteller

Aussteller

Q Nein, ich habe keine Gesprache mit den Ausstellern gefihrt.

8. Haben Sie neben diesem Hochschul-Messestand auch Hochschul-Messe-
stande anderer Bundesldnder besucht?

O Ja, ich habe folgende Hochschul-Messestande besucht:

— 1. Wie viele Gesprache mit Ausstellern haben Sie auf diesen Standen

0O O 0 0O 0O O

Hochschul-Messestand
aus Sachsen __ Gespr.
Hochschul-Messestand aus
Mecklenburg-Vorpommern ___ Gespr.
Hochschul-Messestand
aus Sachsen-Anhalt ___Gespr.
Hochschul-Messestand
des Saarlands ___ Gespr.
Hochschul-Messestand
aus Berlin ___ Gespr.
Sonstige:

___Gespr.

gefahrt?

2. Was hat lhnen an diesen Messestanden im Vergleich zum Hochschul-
Messestand aus NRW besser oder schlechter gefallen?

Anzahl Besser fand

der Gespr. ich ...

Schlechter
fand ich ...

QO Nein, ich habe keine anderen Hochschul-Messestande besucht.
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9. AbschlieBend méchten wir Sie um einige statistische Angaben bitten.
Sie sind fir die Auswertung des Fragebogens von wesentlicher Bedeutung.

Ia) In welche der folgenden ,,Gruppen* wirden Sie sich einordnen?

Q
Q
Q
Q
u]

Student — weiter mit Frage b), c) u. i) f.
Wissenschaftsvertreter — weiter mit Frage b), c), d) u. i) f.
Praxisvertreter — weiter mit Frage e) ff.

Forschungsférderungsinstitution — welche?

Sonstige:

[b) Welcher Hochschulform gehoren Sie an?

a
Q
Q
Q

Universitat
Fachhochschule
Gesamthochschule
Private Hochschule
Sonstige:

[c) Welchem Fachbereich gehéren Sie an?

00000000000

Medizin Q  Wirtschaftswissenschaften
Physik QO  Rechtswissenschaften
Ingenieurwesen Q  Sozialwissenschaften
Elektrotechnik Q  Geschichte
Maschinenbau/Maschinenwesen O  Philosophie

Ver- und Entsorgungstechnik Q  Erziehungswissenschaften
Metallurgie und Werkstofftechnik @  Philologie

Physikalische Technik Q  Sportwissenschaften
Chemie Q  Textilwissenschaften
Biologie Q  Musikwissenschaften
Mathematik Q  Theologie
Geowissenschaften Q  Sonstige:

|d) Welche Funktion besitzen Sie an lhrem Institut/Lehrstuhl/Fachbereich?

cooo0oco

Direktor/Institutsleiter
Akademischer Rat
Wissenschaftlicher Assistent
Wissenschaftlicher Mitarbeiter
Wissenschaftliche Hilfskraft
Sonstige Funktion:
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[e) In welchem Wirtschaftszweig sind Sie tatig?

Q  Energiewirtschaft Q  Handwerk

Q  Entsorgungstechnik a Handel

Q  Maschinenbau a Dienstleistung

Q Bergbau Q Behorde/oéffentliche Einrichtung
Q  Industrie O  Andere

f) Wie wirden Sie den Grad lhrer Entscheidungskompetenz in lhrem
Unternehmen einschétzen?

QO  ausschlaggebende Entscheidungskompetenz
O  mitentscheidende Entscheidungskompetenz
QO  beratende Entscheidungskompetenz

QO  keine Entscheidungskompetenz

l_g) Welche berufliche Position bekleiden Sie in Ihrem Unternehmen?

selbstandiger Unternehmer, Teilhaber, freier Beruf

Geschéftsfuhrer, Vorstandsmitglied, Behérdenleiter 0.4.

Prokurist, Direktor, Abteilungsleiter, and. Angest. mit Leitungsfunktion o0.a.
Angestellter, Facharbeiter 0.4.

Auszubildender, Praktikant 0.4.

Sonstige:

ooodoo

|h) Wie hoch ist die Anzahl der Beschiftigten in Ihrem Unternehmen?

Q  weniger als 9 Beschaftigte Q 200- 499 Beschaftigte

Q 10- 49 Beschéftigte Q 500- 999 Beschaftigte

Q 50- 99 Beschéftigte Q 1.000 - 9.999 Beschéftigte

O 100- 199 Beschéftigte a 10.000 und mehr Beschaftigte

Ii) In welcher Region wohnen Sie?

Q Inland Q Ausland
Q Baden-Warttemb. Q Niedersachsen Q EG
Q Bayern Q Nordrhein-Westfal. Q {briges Europa
Q Berlin Q Rheinland-Pfalz Q Afrika
Q Brandenburg Q Saarland Q Nordamerika
Q Bremen Q Sachsen Q sad-/
Q Hamburg Q Sachsen-Anhalt Mittelamerika
QO Hessen Q Schleswig-Holstein Q Asien
QO Mecklenburg-Vorp. Q@  Thiringen Q Australien

[j) Durften wir Sie zum SchiuB noch nach Ihrem Alter fragen?

Ich bin Jahre alt.
Geschlecht des Befragten: Q mannlich Q weiblich
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