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1 EinfUhrung

In meiner Bachelor-Thesis werde ich die Marketingforschung im Bezug auf Messeauftritte
mit aktiver Produktvermarktung und Online-Marketing von GroRunternehmen weiterfuh-
ren.

Erwin Matys beschreibt in seinem Buch ,Praxishandbuch Produktmanagement®, die Defi-
zite der aktiven Produktvermarktung in den Technologieunternehmen (vgl. Seite 318, Auf-
lage 2005). Diese Aussage und die darauffolgende Erlauterung kénnen im Grol3konzern
ABB als Anlass genommen werden, um die bestehenden Messeaulftritte zu optimieren.
Dieses ungenutzte Marketing-Potential der aktiven Produktvermarktung in der Technolo-
giebranche werde ich durch meine Ausarbeitung genauer beleuchten und dem Unter-
nehmen ABB naherbringen.

Die Marketingstrategien bei Messeauftritten ergdnzen das herkdmmliche Produktmarke-
ting. Die Mdglichkeiten die dabei ein dreidimensionaler und multisensorischer Auftritt ei-
nes Unternehmens bietet, ergeben sich durch kaum eine andere Marketingstrategie, da
der Messebesucher durch einen Messestand mehr Gefuhl fir das Unternehmen erhalt
und Mitarbeiter und Produkte kennen lernen kann.

Besonders fur Servicebereiche in GroRunternehmen ist ein Messeauftritt eine wichtige
Plattform, da nirgendwo sonst der Kontakt zu den Kunden fir die Vertriebsmitarbeiter so
intensiv ist. Weiterhin lassen sich die Produkte in ihrer Gesamtheit und ihrem Zusam-
menwirken nirgendwo so effizient prasentieren.

Des Weiteren spielt das Thema Online-Marketing bei einem Messeaulftritt eine grol3e Rol-
le. Durch ihre groRe Popularitat erhalten die Online-Plattformen und Sozialen Medien eine
besondere Bedeutung im Marketing und in der Unternehmenskommunikation.

Erstmals wird auf der Hannover Messe 2011, eine ,Kampagne Social Media“ im Grol3-
konzern ABB umgesetzt und mit den Sozialen Netzwerken verknupft.

Die Popularitat von YouTube, Facebook und anderen Sozialen Netzwerken macht sich
der Grol3konzern ABB zu Eigen und tritt nach und nach auf diesen Plattformen, mit Neu-
igkeiten, Bildern und Artikeln, auf.

Die Videobeitrage auf einer eigenen ABB Plattform bei YouTube zeigen, dass ABB die
Popularitat der Plattform aufnimmt und umsetzt.
Des Weiteren lassen sie auch eine Messeteilnahme fur Nicht-Besucher zu.

All diese Marketingkanale werde ich in meiner Bachelor-Thesis naher beleuchten und am
Beispiel ABB darstellen.
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1.1 Themenfindung fir die Bachelor-Thesis

Durch das Praxismodul der Hochschule Mittweida bin ich in das Unternehmen ABB
STOTZ-KONTAKT GmbH, ein Unternehmen der ABB-Gruppe, gekommen.

Da mich personlich der Aufgabenbereich Marketing in einem GrofRunternehmen fasziniert
und meine Tatigkeit im Praxismodul in der Abteilung Marketing und Kommunikation war,
lag eine nahere Beschéaftigung mit dem Thema Marketing in meiner Bachelor-Thesis na-
he.

Eine meiner Aufgaben wahrend meines Praktikums war die Betreuung des sogenannten
.verdrahtungswettbewerbes" bei der Hannover Messe 2011.

Dabei ging es um zwei Verdrahtungstechnologien eines Produktes von ABB STOTZ-
KONTAKT GmbH, die durch den direkten Vergleich aktiv getestet werden konnten.
Dieses Exponat lasst sich als aktives Produktmarketing einordnen.

Durch das ,Selbst Erleben” an den Produkten wurde dem Messebesucher verdeutlicht,
wie viel schneller und einfacher die neue Technologie von ABB zu verdrahten ist.

Neben dieser Form der aktiven Produktvermarktung prasentierte ABB auf dem Stand ein
weiteres Exponat: das Smart-Grid-Forum der Hannover Messe 2011. In diesem Forum
wurden technische Ablaufe gezeigt, mit denen in Zukunft erneuerbare Energien gesteigert
werden kénnen und diese Ablaufe optimiert werden. Des Weiteren beinhaltet dieses Fo-
rum eine aktive Produktvermarktung, bei der der Messebesucher aktiv nach Lésungen
auswahlen kann um diese Ablaufe zu optimieren.

Mit der parallel laufenden Kampagne ,Social Media auf der Hannover Messe* wurde das
Online Marketing bei ABB als Pilotprojekt gestartet.

Diese Themen mochte ich zusammenfassend unter dem Titel ,Messeauftritte mit aktiver
Produktvermarktung und Online-Marketing von GroRunternehmen* behandeln.

1.2 Ziele der Bachelor-Thesis
Die Ziele meiner Bachelor-Thesis sind:
e Das Thema Marketing in der Vielseitigkeit darzustellen
¢ Die konkreten Ablaufe einer Messeplanung zu verdeutlichen
e Die Ablaufe vor- wahrend und nach einer Messe zu analysieren
o Die Werkzeuge fur einen erfolgreichen Messeauftritt zu vergleichen

¢ Die aktive Produktvermarktung zu definieren und zu analysieren
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e Einen Vergleich der verschiedenen Mdglichkeiten der Produktvermarktungen bei
Messen durchzufuhren

e Zu belegen, dass aktive Produktvermarktung bei Messen eines Grof3unterneh-
mens eine gute Ergdnzung zu anderen Produktvermarktungen auf Messen ist

¢ Neuer Marketing-Arten wie Sozialer Netzwerke und Online Kampagnen im Zu-
sammenhang mit Messen zu untersuchen

Messeauftritte sind ein wichtiger Teil des Marketings von Gro3unternehmen, ein Teilge-
biet der Messeziele eines Grof3unternehmens ist die Imagepflege.

Die Imagepflege lasst sich jedoch nur begrenzt bewerten und in Zahlen und Fakten bele-
gen, dies schliel3t die Reaktion eines Messebesuchers auf aktive Produktvermarktung ein.
Daher versuche ich die Bewertung durch Anwendung eines Fragebogens zu erreichen.
Dieser soll das Verhalten und die Reaktion von Messebesuchern auf aktive Produktver-
marktung aufzuzeigen und kann damit die Erkenntnisse in Forschung tber das Themen-
gebiet der aktiven Produktvermarktung eines Messeauftritts erganzen.

Eine konkrete Analyse der Ablaufe der Messeorganisation sowohl vor-, wahrend und nach
einer Messe ergibt ein Bild Uber die einzelnen Marketingstrategien.

An Beispielen soll verdeutlicht werden, dass aktive Produktvermarktung gegenuber der
herkdmmlichen Produktvermarktung auf Messen eine nachhaltige Wirkung auf den Mes-
sebesucher hat und der Messeauftritt des Unternehmens somit verbessert werden kann.

Des Weiteren werden mit dem Web 2.0 neue interessante Marketingkanéle er6ffnet, wel-
che eine besondere Bedeutung im Marketing darstellen und bei der ABB AG nach und
nach umgesetzt werden.

Mit der ,Kampagne Social Media“ auf der Hannover Messe 2011 wurde das Thema Onli-
ne-Marketing vom ABB Konzern aufgenommen und bei einem Messeauftritt umgesetzt.
Durch die Analyse mit literarischem Hintergrund soll aufgezeigt werden, dass Exponate
und Kampagnen zu einem erfolgreichen Messeauftritt beitragen kénnen.

Die Ausarbeitung meiner Bachelor-Thesis ist auf die aktuellen Marketingstrategien des
GroRkonzerns ABB zugeschnitten. Dabei sollen Veranderungen wie die aktive Produkt-
vermarktung mit dieser Arbeit analysiert und bestatigt werden.
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2 Firmenkooperation mit ABB STOTZ-KONTAKT

GmbH

Das Unternehmen ABB STOTZ-KONTAKT GmbH spielt eine wichtige Rolle in meiner
Bachelor-Thesis, da diese Arbeit das Unternehmen unterstiitzen soll.

Beginnend werde ich eine Ubersicht dariiber geben, wodurch sich ein GroRRunternehmen
charakterisiert. Ein Grol3unternehmen oder auch groRe Kapitalgesellschaft genannt, ent-
steht durch Uberschreitung bestimmter definierter Grenzen, wie Beschaftigungszahl, Um-
satzerldsen oder Bilanzsumme.

»GrofRe Kapitalgesellschaften Uberschreiten mindestens 2 der drei Merkmale*
(08.06.2011, 10.18 Uhr: Regelungen des § 271 HGB )

Bei Messeauftritten treten alle Einzelgesellschaften als GroRkonzern ABB AG auf, daher
wird in meiner Bachelor-Thesis zum Thema Messeauftritt der Grof3konzern ABB AG be-
leuchtet.

2.1 Unternehmensgeschichte ABB STOTZ-KONTAKT GmbH

Die ABB STOTZ-KONTAKT GmbH, eine Tochtergesellschaft der ABB, entwickelt, fertigt
und vertreibt Produkte flr die elektrische Ausristung und Automatisierung von Gebauden,
Maschinen und Anlagen.

1891 wurde die Firma Stotz und Cie. durch Hugo Stotz als Elektrizitatsgesellschaft in
Mannheim gegriindet. Das Unternehmen hat seinen heutigen Firmensitz in Heidelberg
sowie eine Elektronikproduktion in Hornberg und beschéatftigt tiber 1.400 Mitarbeiter.

Eine bedeutende Entwicklung der Tochtergesellschaft Stotz und Cie. war der Leitungs-
schutzschalter, ein elektrotechnisches Produkt, das in beinahe jedem Haushalt zu finden
ist, zum Schutz vor Uberlastungen und Kurzschlissen. (ABB, Simona Metz, Einfiihrung
eines Terminologiemanagements bei der ABB STOTZ-KONTAKT GmbH)

Das Produktionssortiment der ABB STOTZ-KONTAKT GmbH umfasst heute Speicher-
programmierbare Steuerungen (SPS), Schiitze und Relais, Gebaudeinstallationstechnik
(KNX), Sanftanlasser fur Elektromotoren, Leistungsschutzschalter, Sicherungsautomaten
und FI Schutzschalter.

Das Hugo Stotz” Unternehmen entwickelte sich innerhalb von 120 Jahren aus einem klei-
nen Einmannbetrieb zu einem soliden Mittelstandsbetrieb innerhalb der ABB Gruppe.
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2.2 ABB STOTZ-KONTAKT GmbH, Tochtergesellschaft des
Grof3konzerns ABB

Da ABB STOTZ-KONTAKT GmbH eine Tochtergesellschaft des GroRkonzerns ABB ist,
erlautere ich kurz dessen Unternehmensgeschichte.

Im Jahre 1988 wurde ABB (Asea Brown Boveri) aus dem schwedischen Unternehmen
ASEA (Allmanna Svenska Elektriska Aktiebolaget) und dem schweizerischen Unterneh-
men BBC (Brown, Boveri & Cie.) zusammengeschlossen.

Der Grol3konzern ABB ist weltweit vertreten, beschéftigt 124.000 Mitarbeitern in Gber 100
Landern und ist einer der groRten Technologiekonzerne der Welt (Quelle ABB)

Asea Brown Boveri ist in der Energie- und Automatisierungstechnik mit verschiedenen
Geschaftsfeldern tatig:

e Energietechnikprodukte- und Systeme
e Automationsprodukte

e Prozessautomation

e Robotertechnik

ABB STOTZ-KONTAKT GmbH ist in dem Geschéftsfeld der Automatisierungstechnik an-
zusiedeln, in diesem Unternehmen der ABB AG werden Niederspannungsprodukte entwi-
ckelt, produziert und vertrieben.
(ABB allgemeine Informationen)

2.3 Messeauftritte von ABB

Fast 40 % der Ausgaben der Abteilungen Marketing und Kommunikation wird fir Messen
und Events verwendet. Der Grund dafir ist die Vielseitigkeit der WerbemalRhahmen und
der hohe Arbeitsaufwand in den Abteilungen. Die komplexe Kommunikation, z. B. Pres-
searbeit, Web, direkte Kundenansprache, Mailing etc., machen einen Grol3teil des Bud-
gets aus..

Geeignete Rahmenbedingungen fiir einen Messeauftritt miissen gegeben sein, damit ein
Unternehmen sich fur eine kostspielige Messeausstellung entscheidet.

Daher sind konkrete Analysen der Messe und deren Infrastruktur sowie des Besucher-
kreises notig. Des Weiteren muss das Thema zum Produktportfolio und den Lésungen
des Unternehmens passen, um das Unternehmen bestmoglich auf einer Messe zu pra-
sentieren.

Wenn die drei Faktoren: Profil der Messe, Ziele des Unternehmens und Umwelt zusam-
men passen und mit den Rahmenbedingungen des Unternehmens Ubereinstimmen, fihrt
dies zu einem Messeauftritt.

(Gabriel Striebel, ABB, 30.06.2011, 13.40 Uhr: Messen messbar machen)
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Rahmenbedingungen fiir Messebeteiligungen

_Profil der Messe Ziele ABB
Besucherprofil Marketing- und Vertriebsziele
Kostenprofil X Unternehmensressourcen

" P

e
¥ Herausforderung:
Messebeteiligung Alle drei Faktoren
t im Blick behalten
|

Umwelt

Markttrends
Kommunikationstrends

Al
(Abbildung 1: Rahmenbedingungen fir Messebeteiligungen, ABB)

Die Entscheidungskriterien fiir einen Messeauftritt eines Unternehmens beziehen sich bei
Fachmessen hauptsachlich auf die Themen dieser Messe sowie Lage, Infrastruktur, Lo-
gistik.

Als Beispiel ist die Hannover Messe zu nennen, deren Schwerpunkte Automation, Ener-
gie, Antriebs-/Fluidtechnik, Zulieferungs- und Produktionstechnik, Forschung und Entwick-
lung ist (http://www.hannovermesse.de)

ABB bietet Lésungen fir die Energie- und Automationstechnik und nutzt die Hannover
Messe, um mit den innovativen Produkten das Interesse bei der entsprechenden Ziel-
gruppe zu wecken.

ABB stellt auf der Hannover Messe 2011 eine Gesamtldésung in der Fabrikautomation vor,
Zielgruppe ist hier der Maschinenbau. Der Kunde bekommt alle Produkte und Enginee-
ring-Leistungen direkt vom Anbieter ABB, zugeschnitten auf seine Bedirfnisse und spe-
ziellen Anforderungen. Des Weiteren zeigt ABB z.B. beim Schwerpunktthema ,Smart
Electricity” mit dem Exponat ,Smart-Grid“ die technologische Fuhrerschaft in dieser Bran-
che. (Vgl. 4.3)

Der GroRkonzern ABB besteht aus vielen Tochtergesellschaften mit eigenen Marketing-
abteilungen. ABB integriert alle Einheiten auf einem zentralen Messestand. Jeder Berei-
che kann sein Ausstellportfolio dabei selbst bestimmen, solange es konform zum festge-
legten Branding ist und den Kernthemen der Fachmesse entspricht.

Je nach Unternehmensbereich werden weitere diverse Fachmessen fokussiert und die
jeweiligen Produkte und Losungen vorgestellt; Beispiele fir Fachmessen sind
SPS/IPC/Drives (Automatisierung), Intersolar, Wind Husum (beides Regenerative Ener-
gien), IFAT (Wassertechnik), Interpack (Verpackungstechnik).

Fur ABB als ,Global Player” ist ein Messeauftritt wie bei der Hannover Messe ein wichti-
ges Mittel, um Kunden und Interessenten rund um den Erdball zu begeistern.
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3 Marketing als Instrument eines Messeauftritts

Laut AUMA, Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V., finden
im Jahr 2011 338 Messen in Deutschland statt.
(08.06.2011, 10.34 Uhr: AUMA)

Allein 13 Messen sind in der Kategorie Technologien, Erfindungen und Innovationen an-
zusiedeln, welche fur ABB von Interesse sind, die Hannover Messe 2011 inbegriffen.

Ein wichtiger Bestandteil der Messeplanung ist das Marketing. In einem Grof3konzern wie
ABB gibt es eigene Abteilungen, die sich mit der Messeplanung und den Kommunikati-
onszielen beschéaftigen. Das Hauptthema in meiner Bachelor-Thesis ist Marketing, daher
werde ich nun dieses Thema néher beleuchten.

3.1 Marketing, Allgemeine Definition

Es existieren viele unterschiedliche Auslegungen der Experten zur Definition des Themas
Marketing. Grundlegend umfasst Marketing das gesamte Unternehmen, jedoch liegt das
Hauptfeld des Aufgabengebietes auf der Kundenperspektive.

Marketing driickt sich in Konzepten aus, die der Verkaufsférderung, der Marktorientierung
und der Befriedigung der Kunden- und Unternehmenswiinsche dienen.

In einem Satz ist Marketing treffend von P. D. Benett definiert worden:

.Marketing ist der Prozess, durch den eine Organisation auf kreative, produktive und ge-
winnbringende Weise eine Beziehung zum Markt herstellt”
(07.06.2011, 10.27 Uhr: Marketing Marktplatz)

Erwin Matys erganzt die Definitionen des Themas Marketing in seinem Buch Praxishand-
buch Produktmanagement wie folgt: ,Marketing umfasst alle Aktivitdten zusammen, die
den Absatz von Waren und Dienstleistungen begulnstigen“ (Matys, S.178 ff, 3 Auflage
2005)

Marketing ist durch die Marketing-Konzepte ein wichtiger Bestandteil fir den Messeauftritt
eines Unternehmens. Die Marketing-Konzepte und Strategien basieren auf dem soge-
nannten Marketing-Mix. Dieser Mix wird als Marketing Werkzeug bezeichnet und bietet
einen Rahmen, um ein erfolgreiches Marketing anzuwenden.

Im ersten Hauptkapitel werde ich mich dem Thema Marketing und dessen Bestandteilen
widmen, weitestgehend zugeschnitten auf einen Messeaulftritt des Konzerns ABB.

Das Thema Marketing kann vielseitig angewendet werden, daher wird das komplexe
Thema erst allgemein, dann im Bezug auf Produktvermarktung und Online-Marketing na-
her beleuchtet.
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3.1.1 Marketing-Mix

Der Marketing-Mix

e

|

(Abbildung 2: 26.05.2011, 14.03 Uhr: http://www.kahlsdorf.de/img/angebote/Marketing-
Konzept/Marketing-Mix-350.jpg)

Der Marketing-Mix ist eine wichtige Arbeitsbasis des Unternehmensbereichs Marketing.
Dieser Mix wird fur Marketingstrategien und Produktvermarktung genutzt.

Wenn die Basis der Ziele und der gewlinschten Strategien steht, werden die Marketing-
Werkzeuge ausgewahlt.

Die Inhalte des Marketing-Mix bestehen aus der optimalen Gestaltung der Leistung, kun-
dengerechte Organisation der Leistungsibergabe, der vielfaltigen Kommunikation mit den
Kunden und letztlich der angemessenen Gestaltung von Preis und Zahlungsmodalitaten.
.Kurz nennt sich dies die Vier Ps des Marketing-Mix: Product (Produkt-Mix), Price (Kondi-
tions-Mix), Place (Distributions-Mix) und Promotion (Kommunikations-Mix)*

(Vgl. Matys, 2005, S. 178 ff)

e P-Produkt: Es enthélt die Kombination zwischen der Ware und dem Service, hier-
bei wird die Funktionalitéat des Produktes im Vordergrund stehen, jedoch sind des
Weiteren auch die Verpackung, Dokumentation und Serviceleistung des Produktes
mit einbezogen.

e P-Price: Hierbei wird nicht nur der Verbraucherpreis des Produktes in den Zu-
sammenhang gebracht, sondern auch bestehende Vereinbarungen, Zahlungsbe-
dingungen, Konditionen, Rabatte und daran geknupfte Bedingungen.

e P-Place: Dieses P beschreibt die Aktivitéaten, die das Produkt der Zielgruppe ver-
fugbar machen, wie die Auswahl des Produktes und der Zielmérkte, Betreuung
und Motivation der Vertriebskanale und der Handelspartner.

e P-Promotion: Der Ursprung des Wortes stammt aus dem lateinischen ,promotio®-
Befoérderung. Im Marketing bezeichnet es die Absatzférderung des Produktes.
Durch Public Relations, Werbung und Verkaufsforderung werden die Vorteile des
Produktes der Zielgruppe naher gebracht.

8 Marketing als Instrument eines Messeaulftritts



Der Marketing-Mix ist das Instrument mit dem das Produkt positioniert wird. Die Identitat
des Unternehmens muss sich daher im Produkt widerspiegeln und vor allem missen die
Vier Ps aufeinander abgestimmt werden.

Durch dieses Instrument, wird das Produkt der Umgebung angepasst und auf die Ziel-
gruppe ausgerichtet, was fur ein erfolgreiches Produktmarketing unerlasslich ist. Auch fur
einen Messeauftritt muss sich das Unternehmen dartber klar sein, wie die Produkte posi-
tioniert werden und wie sie wahrend einer Messe prasentiert werden.
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(Abbildung 3: Praxishandbuch Produktmanagement, Erwin Matys, S. 179)

In der Abbildung 3 wird das Umfeld gezeigt, indem sich der Marketing-Mix bewegt.

Die Ausrichtung auf den Markt mit dessen Teilnehmern wird verdeutlicht, zeigt das Umfeld
auf, indem sich der Marketing-Mix befindet und wird durch die 4 Ps gebildet.

Die Bestandteile zeigen die Prozesse auf, von Innen nach Auf3en wie das Umfeld fir das
eigene Unternehmen zu dem engeren Umfeld und letztlich zu der Gesellschaft aufgebaut
werden muss, um jedes dieser Bereiche im einzigen Marketing-Prozess umgesetzt wird.
,Dies sind die einzelnen Faktoren, die im Produktmarketing wirklich gesteuert werden*
(Vgl. Matys, 2005, S.179 ff)

Die Starke des Marketing-Mix ist die Vorarbeit fur die nachfolgende Vermarktung. Fur eine
erfolgreiche Umsetzung muss eine optimale Abstimmung der 4 Ps vorliegen.

3.1.2 Messe-Marketing

Ein Messeauftritt gilt als wichtiger Bestandteil des Beziehungsmanagements zwischen
Unternehmen und deren Kunden.

Des Weiteren ist ein Messestand ,ein multimediales und mehrdimensionales Gesamt-
kunstwerk” (Vgl. Marquart, 2000, S. 6 ff)

Der Messeaulftritt als Hauptschwerpunkt der Bereiche Marketing und Unternehmenskom-

munikation setzt durch dieses Medium Messe auf perfekte Weise die Kommunikationszie-
le eines Unternehmens um.

Ein Auftritt auf einer Messe beinhaltet viele Vorteile fiir ein Grol3unternehmen. Der Haupt-
vorteil liegt in der Verkaufsférderung der Produkte. Jedoch kann ein gut geplanter und
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strukturierter Messeaulftritt auch wesentlich zur Imagepflege, Umsetzung von Markenstra-
tegien, Erhéhung der Bekanntheit, Kontaktpflege, Marktbeobachtung, -Analyse und -
Forschung beitragen (vgl. Marquart, 2000, S. 16 ff).

Des Weiteren ist der Messeauftritt in der Produktpolitik ein wesentlicher Schritt um, neue
Produkte und weitere Neuheiten auf einer Messe in den Fokus des Zielpublikums zu ri-
cken, wobei dieses besonders auf den Fachmessen angesprochen wird.

Die Corporate Identity und Corporate Culture sind wichtige Faktoren des Messeauftritts,
da nur durch ein einheitliches Bild des Unternehmens auch ein positiver Eindruck fir den
Messebesucher geschaffen werden kann. Der Messestand und das Personal tragen zu
der Wirkung auf den Messebesucher bei wenn sie ein einheitliches Gesamtbild im Auftritt
aufweisen.

All diese genannten Punkte sind im Messe-Marketing zu berticksichtigen, denn ein geord-
netes Schema sollte fur einen erfolgreichen Messeauftritt eingehalten werden.

Die Gesamtwirkung des Auftritts spiegelt das gesamte Marketing des Unternehmens wi-
der, daher ist dem Messeaulftritt eine besondere Bedeutung beizumessen.

Im dargestellten Unternehmensprofil sollten ,die Kundenorientierungen, Qualitéatsanspri-
che, Kreativitat, Kompetenz, Leistungs- und Innovationsfahigkeiten, Produkt- und Mar-
kenpflege besonders bertcksichtigt werden.” (vgl. Marquart, 2000, S. 17 ff)

Des Weiteren sind im Messe-Marketing die verschiedenen Kommunikationsperspektiven
Zu integrieren, da eine Messe eine gute Mdglichkeit der Image- und Markenpflege ist.
Diese Plattform kann eine gute Kommunikationsmaoglichkeit mit der Zielgruppe darstellt.
Die Ubergeordneten Starken des Messe-Marketings liegen in der Face-to-Face Kommuni-
kation mit den Standdienst-,Experten“, dem direkten Dialog zwischen Mitarbeitern und
Kunden, Mittlern oder Anwendern. Dabei geht darum, das Unternehmen zu ,erleben*.
Durch die emotionale Ansprache und Atmosphéare werden Firmen ,zum greifen nahe”.
Mit einem guten Messe-Marketing kénnen Vertrauen und Sympathie beim Kunden ent-
stehen und multisensorische Eindriicke dem Messebesucher l&anger im Gedéchtnis blei-
ben (vgl. Marquart, 2000, S.32 ff)

Die Kundenansprache ist fir ein Unternehmen von wesentlicher Bedeutung..

3.2 Marketingkonzeption flr einen Messeauftritt.

.Neben Webseiten gehéren Fachmessen laut einer Umfrage der AUMA mit 88 % der
Nennungen zu dem am meisten genutzten Informationsquellen fir Entscheidungstrager*.
(Quelle AUMA)

Diese Aussage kann jedes Unternehmen als ausschlaggebenden Fakt fiir einen Messe-
auftritt nehmen, jedoch muss dieser auch mit einer konkreten Konzeption, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle versehen sein, damit der Messeaulftritt auch zu einer erfolg-
reichen Investition fihrt.

Eine Messebeteiligung ist ein Bestandteil der Marketing-Konzeption eines Unternehmens.
Hierbei werden aus dem Unternehmensstrategien die Marketingstrategien fir einen Mes-
seaulftritt zugeschnitten.
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Die Marketingstrategien flr einen Messeauftritt bestehen aus dem Ablaufschema, Situati-
onsanalyse, Ziele und Strategien (vor der Messe), Malinahmen (wahrend einer Messe)
und Controlling (nach einer Messe) (vgl. Marketingkonzeption, Dr. Kreyher). (Abbildung 2)

Situaions-
Ansyse

Matnahmen Strategien

(Abbildung 4: 26.05.2011, 14.05 Uhr: http://content.grin.com/binary/wi24/98083/1.qif)

Zu einer Messekonzeption gehort es, ein Ausstellerkonzept zu erarbeiten. Dieses Ausstel-
lerkonzept kann durch ein Dreieck (Abbildung 5.) vor einem Messeauftritt entworfen wer-
den, um einen Uberblick tiber die Basisdaten zu erhalten: (vgl. Vollmer und MeiRner,
1999, S. 70)

Eigenes Unternehmen Messe

Kunde
(Abbildung 5: Das abc des Messeauftritts, Meil3ner und Vollmer, Seite 70)

Basisdaten fur das eigene Unternehmen erhalt man, indem der umgebene Markt des
Unternehmens analysiert wird. Dazu gehort ebenfalls eine detaillierte Wettbewerbsanaly-
se, jedoch missen die Marketingstrategien des Unternehmens selbst definiert und struk-
turiert werden.

Die Messe an sich muss einem Unternehmen gewisse Vorteile bieten. So zum Beispiel
missen die erreichbaren Messebesucher zur Zielgruppe des Unternehmens gehoéren und
die geeignete Infrastruktur an dem Messestandort gegeben sein.

Die Analyse der Kunden ergibt sich durch eine genaue Zielgruppenanalyse und Positio-
nierung. Der Anwender oder Kéaufer der Produkte muss durch den Messeauftritt ange-
sprochen werden.

Das eigene Unternehmen wird Uber die Aussagen und das Erscheinungsbild auf der
Messe nach aulRen kommuniziert.

Die Messen werden nach Konzepten und Ideen analysiert und von dem Unternehmen
ausgesucht. Auch Termin, Ort und Umfeld, Struktur, Aussteller, Branche, Hallen, Umge-
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bung und Infrastruktur der Messe spielen eine grof3e Rolle bei der Auswahl des Messe-
standorts.

Die Kunden kénnen direkt nach ihren Winschen, Bedirfnissen und Erwartungen gefragt
werden. Wichtig flr einen Messeauftritt und dessen Konzeption ist es, bestehende Kun-
den auf den Messestand aufmerksam zu machen und auf diesen einzuladen. Denn nur,
wenn die gewiinschte Zielgruppe der Kunden und Interessenten auf das Unternehmen
aufmerksam sind, kénnen Gesprache und Produktprésentationen tberhaupt ablaufen.
Erst wenn die Basisdaten zusammengefasst, die Besuchereinladungen verschickt und die
weiteren Situationsanalysen gemacht wurden, kann die konkrete Planung des Messeauf-
tritts beginnen.

3.2.1 Marketing vor einer Messe

Eine Messe dauert lediglich ein paar Tage, daher ist es immens wichtig, dass die Vorbe-
reitung einer Messe gut strukturiert ist und bei der Planung alles beachtet wurde. Denn
kurz vor Beginn der die Messe, sind nur noch kleine Anderungen maglich.

Nachdem die Auswahl der Messe stattgefunden hat, wird nun die konkrete Planung der
Umsetzung des Messeaulftritts im Unternehmen vorgenommen.

Die Konzeption gibt Antwort auf folgende Fragen:

Wie grof3 soll der Stand sein und welches Aussehen soll dieser haben? Welche zentralen
Themen passen zu der Fachmesse? Wie kann man das Zielpublikum am Besten anspre-
chen? Welche Produkte werden ausgestellt? Welche Exponate und aktive Produktver-
marktungen mussen vorbereitet werden? Wie viel Standpersonal wird benétigt?

Die Messeplanung an sich besteht hauptsachlich aus der Auswahl der Fachmesse, der
Planung und Schaffung des Standes, Auswahl der Produktpaletten, die zu der Fachmes-
se passen, Auswahl des Standpersonals, Ansprache des Zielpublikums, mit MalBnahmen
um auf den Stand aufmerksam zu machen und Werbung fur den Messeauftritt.

Die Standlage muss vorher sorgféaltig ausgewahlt werden. Zur Auswahl stehen dabei ein
sogenannter Reihenstand, Eckstand, Kopfstand oder Inselstand. (vgl. Marquart, 2000, S.
48 ff)

In den Messehallen werden die Standpléane entsprechend nach der Buchung und der Art
des Standes von den Messe-Verantwortlichen ausgewahlt und die konkrete Planung des
ausstellenden Unternehmens oder des Messebauunternehmens kann beginnen.

,Der Reihenstand ist der gelaufigste und preiswerteste der Standtypen®, er hat drei ge-
schlossene Seiten und ist vom Gang aus schwer zu sehen. Das Aufmerksamkeitspoten-
zial ist gering.

(vgl. Marquart, 2000, S. 49 ff)

Der Standtyp Eckstand bietet zwei offene Seiten. Die Erregung der Aufmerksamkeit fur
den Messebesucher wird gesteigert. Der Eckstand wird oftmals zur Verkirzung des Gan-
ges genutzt.
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Der Kopfstand, wird von ABB bevorzugt gebucht, da dieser Standtyp die meisten Vorteile
fur die Standorganisation bietet. Als Beispiel ist der Messestand auf der Hannover Messe
2011 zu nennen.

Dieser Standtyp hat drei offene Seiten. Die vielen Vorteile machen diese Art von Messe-
stand zu einem der exklusiveren Standtypen.

Der Inselstand hat vier offen zugangliche Seiten, was ideal fur ein offenes Standkonzept
ist. Der Messestand kommt bei diesem Standtyp besonders gut zur Geltung. Nachteil ist
es gibt wenig Mdglichkeiten flr Funktionsrdume.

Die Gestaltung des Messestandes muss ein einheitliches Erscheinungsbild fir den Mes-
sebesucher ergeben, daher ist es wichtig, die einzelnen Bereiche gut strukturiert und op-
tisch optimiert zu planen. Da die ABB Group aus vielen Unternehmen besteht, ist es be-
sonders wichtig ein Ubergeordnetes Thema und eine einheitliche Gestaltung zu entwi-
ckeln.

Des Weiteren muss ein Stand in Raumzonen gegliedert werden. Der Hauptbereich ist die
Benutzerflache. Der Stand muss eine Fernwirkung haben, daher muss ein ansprechender
Eingangsbereich geschaffen werden und der Stand muss fur den Messebesucher durch
Logo oder Design auf das Unternehmen aufmerksam machen. Der Messeauftritt des
GrofRunternehmens ABB ist passend zur Corporate Identity. In einem Grol3unternehmen
existieren meist Vorgaben, wie ein Messestand aussehen muss. Die Farben und Messe-
aufbauten passen zum Logo und dem Gesamtkonzept des Unternehmens.

Der Messestand muss dem Besucher einen einfachen Kontakt mit dem Standpersonal
ermoglichen. Dies wird durch sogenannte Orientierungs- oder Gesprachszonen geschaf-
fen. Eine entsprechende Messekleidung des Personals signalisiert dem Besucher, dass
diese Person zum Unternehmen ABB gehort.

Prasentationszonen und Funktionsraume sollten auf einem Messestand ausreichend ge-
geben sein. All diese Zonen und das Produktportfolio ergeben das Gesamtbild eines
Messestandes.

Aufgabe der Marketingabteilung ist es, dem Messeauftritt ein Thema zu verleihen. Dieses
Thema sollte auf Themen der Fachmesse und eigenen Produktinformationen aufbauen.
Des Weiteren sollten vor einem Messeaulftritt die Messeziele festgelegt werden.

Die Budgetplanung vor einem Messeauftritt beinhaltet ,Standmiete, Planungskosten, Pro-
duktionskosten, Transport- und Versicherungskosten, Kosten fir PR und Werbung,
Standbetriebskosten und Aufwand fir Marktforschung/Evaluation” (vgl. Marquart, 2000, S.
66). Weitere Kostenbestandteile sind die Personalkosten, Kosten fir externe Messebau-
unternehmen und Agenturen, Hotelunterkiinfte und Verpflegung.

Das Messethema des Unternehmens muss differenzierte Aussagen beinhalten, es muss
zum Thema der Messe passen und das Unternehmen widerspiegeln. Als Beispiel war das
Motto des Konzerns ABB auf der Hannover Messe 2011: ,ABB macht Klimaschutz mdg-
lich®.

Dieses Motto passt zum Ausstellungsinhalt der Hannover Messe, mit den Themen Ener-
gie und Automation, da Klimaschutz mit beiden Themen eng verbunden ist.
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Aufgegriffen werden von den Ausstellern aktuelle Themen wie Energieeffizienz und Inno-
vationen.

Fur die weitere Planung eines Messeauftritts ist es wichtig die IST-Position zu bestimmen.
Zahlen und Fakten des Unternehmens mussen den Beteiligten bewusst sein, auch die
Starken und Schwéachen auf dem Markt und in den Produkten missen bekannt sein. Nur
wenn durch die genaue Analyse die Situation vor einer Messe kénnen Ziele richtig defi-
niert werden.

Erst wenn dieser IST-Zustand klar definiert wurde, wird sich ein SOLL-Zustand ergeben,
der ein klares Ziel des Unternehmens nach einem Messeaulftritt aufzeigt.

Messeziele leiten sich aus der mittelfristigen Unternehmensplanung ab und beziehen alle
Bereiche des Marketing-Mix mit ein. Jedoch steht auf einer Messe nicht der Verkauf, son-
dern die Imagepflege im Vordergrund.

Diese Zielsetzungen bestehen im Allgemeinen aus: ,klassischen” Vertriebszielen, der
Produkt- bzw. Programmpolitik, den Zielen der Unternehmenskommunikation und der
Markenpflege (vgl. Marquart, 2000, S. 23).

Bei ABB basieren die Messeziele auf den allgemein definierten Messezielen und zusatzli-
chen aktuellen Zielen. Zum Beispiel soll der Konzern ABB als Technologiefuhrer fiir ener-
gieeffiziente Technologien positioniert werden und damit einen Beitrag zum Klimaschutz
leistet.

Des Weiteren sind die Ziele des Unternehmens Neukunden zu gewinnen, bestehende
Kunden zu pflegen und neue Umsatzpotenziale in beiden Zielgruppen Energie und Auto-
mation zu erschliel3en.

»ABB ist der richtige Partner”, dies soll durch die Messeauftritte von ABB den Kunden
vermittelt und kommuniziert werden. Letztlich sollen sich die Messebesucher auf dem
Messestand von ABB wohl fihlen und eine positive Stimmung erleben.

Fur einen Messeauftritt allgemein gibt es quantitative und qualitative Ziele. Quantitative
Ziele sind messbare Ziele, wie Besucherzahlen und Kundenkontakte, die gesteigert wer-
den oder beibehalten werden sollen. Qualitative Ziele sind schwer messbar, wie Image-
gewinne, Aufmerksamkeit und Starkung der Kundenbindung.

Die Formulierung der Messeziele sollte SMART sein (Spezifisch, Messbar, Attraktiv, Rea-
listisch, Terminiert) (vgl. Esche und Gnauck, 2010, S.20).

Die qualitativen Ziele lassen sich nach einer Messe auswerten - anhand einer Besucher-
befragung wéhrend einer Messe, auswerten.

Hierbei kbnnen Fragen Uber den Messestand, das Unternehmen und dessen Messeauf-
tritt gestellt werden. Die Auswertung der Antworten ergeben eine Ubersicht zur AuRen-
Wirkung des Unternehmens auf den Messebesucher.

Ein weiterer wichtiger Teil des Marketings ist das Besuchermarketing vor einer Messe.
Basierend auf einer vorhandene Adressdatenbank werden Einladungen verschickt und
somit auf den Messeaulftritt aufmerksam gemacht.

Der Besucher muss von seinem Messebesuch profitieren und einen Mehrwert darin se-
hen, zu einem Messestand zu kommen. Dieser Aspekt sollte unbedingt in der Einladung
bedacht werden.
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Da sich ein Messeaulftritt flir ein Unternehmen lohnen muss, missen die richtigen Besu-
cher auf den Messestand kommen. Wer es schafft, sein Angebot einzigartig, einfach und
pragnant zu strukturieren und fiir das Problem der Zielgruppe eine Ldsung parat hat, der
hat bereits halb gewonnen.

3.2.2 Marketing wahrend einer Messe

Messeveranstaltungen finden ca. 3-7 Tage lang statt. Dies ist eine begrenzte Zeit, in der
das Betreiben des Messestandes und der organisatorische Ablauf vorher genau geplant
sein muss, denn wahrend der Messe kénnen nur noch kleinere organisatorische Ande-
rungen vorgenommen werden.

Ein Messeauftritt dient im Wesentlichen dem Beziehungsmanagement. Daher muss der
Messestand auf den Messebesucher in kurzer Zeit emotional wirken und eine gewisse
Beziehungsfahigkeit ausstrahlen.

Das ubergeordnete Motto und der einheitliche Messestand stehen nun im Vordergrund
des Messeauftritts. Alle diese Punkte missen ein einheitliches Bild des Unternehmens
widerspiegeln.

Auch das Standpersonal sollte dementsprechend vorbereitet werden und sich vor allem
mit den Unternehmenszielen identifizieren. In der Umsetzung wird dies in GroRunterneh-
men durch Messeschulungen und einem sogenannten Kick-Off bewirkt. Bereits im Vorfeld
wird das Standpersonal informiert und fur die Arbeit auf einer Messe maotiviert.

Das Standpersonal nimmt eine Gastgeberrolle ein. Der Messebesucher ist zu Gast bei
dem jeweiligen Unternehmen auf dessen Messestand.

Die Kriterien, die vom Messepersonal erflllt werden mussen, sind Freundlichkeit, Opti-
mismus, Uberzeugt sein vom Unternehmen, Freude am Umgang mit Menschen, Belast-
barkeit, Produkt- und Marktkenntnisse und SpalR am Verkaufen. Die richtige Anzahl an
Standpersonal kann Uber eine Formel ermittelt werden:

Anzahl der Mitarbeiter = Erwartete Kontakte x Durchschnitt Gesprachsdauer x 2

8 Stunden
(Vgl. Formel Meif3ner und Vollmer, 1999, S.122)

Wahrend einer Messe werden auch Wettbewerbsbeobachtungen von den Mitarbeitern
eines Unternehmens durchgefiihrt. Die Wettbewerber sind ebenso auf den Fachmessen
vertreten und treten genauso mit der bestmaoglichen Planung auf. Ein Benchmarking gibt
den Unternehmen eine Ubersicht wie Konkurrenten zum Beispiel die Produktvermarktung
fur den Messeauftritt umgesetzt haben und lasst hieraus einen Vergleich zur eigenen
Produktvermarktungen zu.

Des Weiteren sind bei einem Messeauftritt die Medien ein wichtiger Bestandteil. Hierbei
muss beachtet werden, dass das Unternehmen ,Corporate Identity-gerecht, ziel- und
funktionskonform bleibt* (vgl. MeiRner und Vollmer, 1999, S. 98). Nur somit wird der Mes-
seaulftritt ein Erfolg fir das ausstellende Unternehmen
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Auch die Presse gehort zu den Medien und ist ein Bestandteil eines Messeauftritts, ,sie
sind Multiplikatoren, Meinungsbildner und Sprachrohre der 6ffentlichen Meinung* (vgl.
Marquart, 2000, S. 38).

Die Presse muss vorab Informationen tber Produkte und Neuigkeiten erhalten, jedoch
nicht zu viel, da sich ein Besuch der Messe sonst nicht mehr lohnen wirde.

Ein paar Monate vor einer Messe wird eine Pressekonferenz vom Grol3unternehmen ABB
organisiert dabei werden durch Mitarbeiter Prasentationen, die Uber Neuigkeiten des Un-
ternehmens und Besonderheiten der Produkte, die auf dem Messestand prasentiert wer-
den, (Anlage Teil 2) durchgefuhrt.

Wahrend einer Messe ist ebenfalls eine Pressekonferenz ein wichtiger Bestandteil der
Kommunikation.

Die Presse ist ein ,Kunde* fir ein Unternehmen und sollte vor Ort auf dem Messestand
einen Eindruck Uber Angebot und Innovationen erhalten.

Die Zustandigen fur Offentlichkeitsarbeit und Unternehmenskommunikation sollten bei
einer Presskonferenz gut vorbereitet sein, um allgemeine Fragen beantworten zu kénnen
und Kritik zu dampfen.

Des Weiteren sollte eine Pressemappe vorhanden sein, um die Journalisten mit Informa-
tionen zur Mitnahme fir spatere Fachartikel zu unterstitzen (Anlage Teil 2).

Eine Pressemappe muss Informationen tber das Unternehmensportrait vorhanden sein,
dazu gehoren die Geschéaftsidee, Zielgruppe, Branche, Produkte, und die Geschichte des
Unternehmens. Ebenso sollten Datenblatter, Aktuelles, Unternehmensprospekte, Fotos
und der Pressespiegel in einer Pressemappe enthalten sein (vgl. Mei3ner und Vollmer,
1999, S. 120).

Auch ein Kundenabend kann ein bedeutender Teil eines Messeauftritts sein. Durch die
legere Atmosphare kénnen Kunden mit den Mitarbeitern des Unternehmens reden, deren
Winsche und Erfahrungen ansprechen und diese diskutieren.

Auf der Hannover Messe 2011 wurde der Kundenabend im Sea Life Hannover umgesetzt,
zu dem Bestandskunden eingeladen wurden.

Wahrend einer Messe werden Messeberichte erstellt.

Jeder Mitarbeiter kann somit die weiteren Schritte planen um die Kontakte und Auf3en-
dienstbesuchen zu Kunden und Interessenten fortzufiihren.

Mehr Informationen, ein konkretes Angebot, ein Prasentationstermin am Firmensitz des
Interessenten, Termine mit dem AuRendienst oder Ahnliches sind gewiinschte Messerfol-
ge wahrend eines Messeaulftritts.

3.2.3 Marketing nach einer Messe

64 % aller Messebesucher wiinschen sich nach einer Messe eine Kontaktaufnahme durch
den Aussteller (AUMA 2008)

Um eine gute Nacharbeit zu einem Messeauftritt zu erméglichen und dessen Erfolge zu
erfassen, ist eine Besucherbefragung wahrend einer Messe Pflicht, da nur damit die Ana-
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lyse des Messeaulftritts nach einer Messe vollzogen werden kann. ,Kurze, einfache aber
triftig konzipierte Fragebdgen kénnen schon wahrend einer Messe ein Bild tber die Erfol-
ge und Ansichten des Besuchers ergeben und erleichtern die Nacharbeit” (vgl. Marquatrt,
2000, S. 75).

Daher muss eine strikte Aufnahme aller Kontakte wahrend der Messe geschehen, denn
nur wenn man genau weif3, Themen und Fragen bei den Kundenkontakten entstanden
sind, kann man die Nacharbeit richtig beginnen und eine Ubersicht der Messeerfolge ge-
winnen.

Um glaubwiirdig zu bleiben muss das Unternehmen nach der Messe echtes Interesse an
dem Messebesucher zu zeigen und die nun bekannten Bedurfnisse und Wiinsche des
Besuchers aufgreifen.

Nur wenn dies richtig gemacht wird, hat der Messeaulftritt auch einen Mehrwert fir das
Unternehmen.

Die Erfolgskontrolle des Messeauftritts ist eine Pflichtiibung. Dabei missen die Meinun-
gen mehrere Personenkreise einbezogen werden. Nicht nur Kunden oder Messebesucher
sind wichtige Meinungsbildner, auch das Messeteam und die Mitarbeiter des Unterneh-
mens sollten zu dem Messeauftritt im Nachhinein befragt werden

Diese drei Personenkreise ergeben vorerst Informationen tber die Erfolge eines Messe-
auftritts. Letztlich sind es jedoch die Kunden und steigende Verkaufszahlen, die eine Be-
teiligung einer Messe lohnenswert machen.

Der vierte Personenkreis ist die Presse. Dieser Personenkreis muss nicht befragt werden,
da sie sich selbststandig tber den Messeauftritt des Unternehmens auf3ern.

Die geschieht durch Beitrage, Artikel oder Fernsehinterviews.

Die Erfassung der Presseresonanz ist ein wichtiger Teil der Nacharbeit eines Messeauf-
tritts, vor allem in Fachzeitschriften und im Wirtschaftsteil der Leitmedien.

Die Messeberichte des Standpersonals kénnen eine Ubersicht iiber Messeerfolge als
Resonanz ergeben und zeigen den Verantwortlichen Erfolge bzw. Riickgange der Kun-
denkontakte.

Bei der Nacharbeit einer Messe werden auch die Zielsetzungen, die das Unternehmen
sich vorher gesetzt hat, noch einmal genauer beleuchtet werden, damit eine aktuelle IST-
Aufnahme entstehen kann.

Auch durch die Daten der Mitarbeiter-Feedbackbdgen, Gesprachsprotokollen und Be-
sucherbefragungen erhélt man eine wertvolle Basis fur einen objektiven SOLL-IST-
Vergleich.

Um den aktuellen IST-Zustand festzustellen, muss man vier wichtige Faktoren gesondert
betrachten, damit diese Analyse die Erfolge aufzeigt.

Die Festigung der Kundenkontakte, die Datenermittlung fur das Controlling, die Da-
tenbearbeitung flir das Marketing und letztlich die Planung fir die nachste Messe.

Die Festigung der Kundenkontakte erfolgt innerhalb von 6 Wochen nach der Messe mit
bis zu 4-6 Nachkontakten, um den Erstkontakt zu halten und im Gedachtnis des Kunden
bleiben zu kénnen (Tabelle 1: Meil3ner und Vollmer, 1999, S. 100).
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Zeit nach Mes- Inhalt Mittel

sebesuch

Einen Tag Dank fur Besuch Fax, Email, Brief

3-5 Tage Muster, Prospekte Brief

6-10 Tage Vereinbarung eines Telefon
AuRendienst Termins

10-20 Tage Kundenbesuch AulRendienst

12-22 Tage Dank fur den Aul3en- Fax, Email, Brief
dienst Besuch

15-30 Tage Angebot Brief, Au3endienst

(Tabelle 1: Das abc des Messeaulftritts von Bruno Meif3ner und Winfried Vollmer, S. 100)

Die oben gezeigte Tabelle 1 zeigt ein Beispiel fur einen Zeitplan nach einer Messe, mit
dem die Kontakte einer Messe gefestigt werden kénnen und das Unternehmen im Ge-
dachtnis des Messebesuchers bleibt.

Fur die Datenermittlung fur das Controlling muss erst die Funktion des Controllings
geklart werden. Das Controlling hat in einer Firma eine administrative Funktion, die die
Einnahmen und Ausgaben des Unternehmens behandelt und die Ablaufe steuert, um die
Geschaftsfiihrung zu entlasten.

Die Datenermittlung fir das Controlling ist daher nach einer Messe Pflicht, da dabei die
Erfolgskontrolle in direkten Geschéaftszahlen gemessen wird.

Eine Unterscheidung zwischen Neukunde, Bestandskunde und Kontaktmittlern in den
Besucherberichten ermdglicht eine Analyse fir das Controlling. Die Personen werden
somit unterschieden und die Vereinbarungen, wie Prospekte senden, Aul3endienstbesuch
bei den Kunden, Angebot erstellen oder letztlich ein Auftrag, werden aufgenommen. Nun
wird ein Jahr lang verfolgt, wie sich der Aufwand und Nutzen mit den Kundenkontakt in
Auftrdgen widerspiegelt, somit erhalt man Daten fur das Controlling.

Die Datenerhebung fir das Marketing erfolgt in einer Wettbewerbsanalyse, bei der auf
der Messe Informationen Uber den Markt eingeholt werden. Auch in der Befragung des
Messebesuchers konnen Fragen Uber die anderen Sténde gestellt werden.
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Die Folgerung aus der IST-Wert-Analyse fliel3t dann in die Planung fir die ndchste
Messe ein. Jedes Unternehmen sollte Aufwand und Nutzen vergleichen und die Kontakt-
zahlen analysieren. Nur wenn diese Ergebnisse befriedigend sind und SOLL- und IST-
Wert anndhernd vergleichbar sind, sollte die ndchste Messe mit der gleichen Konzeption
in die Vorbereitungsphase gehen.

Nach der Messe ist vor der Messe, dariber sind sich alle Experten einig. Daher miissen
alle Erfahrungen jeder Messe in die Planung der nachsten Messe mit einflieRen, Bewahr-
tes muss wiederholt werden und Fehler missen verbessert werden.

Marketing im Unternehmen ABB beinhaltet hauptsachlich Produktvermarktung, da bei
ABB Produkte in grof3er Vielfalt entwickelt, produziert und vertrieben werden. Daher ist
das Produktmarketing bei ABB auch auf Messen der wichtigste Bestandteil. Ich werde
deshalb mich dem nachsten Thema Produktvermarktung auf einer Messe ausfihrlicher
widmen.
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4 Produktvermarktung auf der Messe

Das Produktmarketing ist ein komplexes Teilgebiet Marketings von ABB, da der Konzern
ABB in groRem Rahmen Produkte verkauft und diese bestmdoglich vermarkten muss. Vor
allem bei einem Messeauftritt des Grol3unternehmens ist die richtige Vermarktung der
Produkte eine wichtige Aufgabe. Hierbei ist eine enge Zusammenarbeit der Abteilungen
Marketing, Produktmanagement und Vertrieb nétig.

Im Gegensatz zum Thema Marketing fir einen Messeaulftritt, das sich hauptsachlich um
das Image und das Ansehen des Unternehmens beim Messebesucher dreht, ist die Pro-
duktvermarktung rein verkaufsorientiert und soll der Absatzférderung dienen.

In der folgenden Darstellungen werden die Mdglichkeiten einer Produktvermarktung im
Allgemeinen und fur eine Messe im Besonderen aufgezeigt.

4.1 Produktvermarktung, Allgemeine Informationen

Im Allgemeinen ist Produktvermarktung ein Bestandteil der Produktpolitik. Die Produktpo-
litik beinhaltet alle Ablaufe eines Produktes, von der Entwicklung Uber den Verkauf bis zur
Ablésung des Produktes.

Die Produktvermarktung setzt eine konsequente Produktanalyse voraus; welche durch
das Produktmarketing entsteht.

Aufgabe des Produktmarketings ist neben der Produktdefinition die richtige Positionierung
des Produktes durch den Marketing-Mix (Abbildung 6). Der Marketing-Mix spielt ebenso in
der Produktpolitik wie auch beim allgemeinen Marketing eine wichtige Rolle. Daher wird
im Kapitel Produktvermarktung der Marketing-Mix erneut auf den 4 Ps aufgebaut, jedoch
bezogen auf die Produktpolitik.

Die Positionierung

(Abbildung 6, Praxishandbuch Produktmanagement, Erwin Matys, S. 181)
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Marketingaktivitdten oder speziell das Produktmarketing unterstiitzen das allgemeine
Produktmanagement als ergdnzende MalRnahme, in diesem Fall durch die konkrete Posi-
tionierung des Produktes und durch die Anwendung des Marketing-Mix.

Zuerst mussen die Zielgruppe und die Positionierung feststehen, um das Produkt im Pro-
duktmarketing-Mix ndher zu beleuchten.

Im Allgemeinen muss fur eine Produktvermarktung die Einzigartigkeit oder auch USP
(unique selling proposition) benannt werden. Hierzu gehoren im technischen Bereich An-
wendungsmoglichkeiten, neue technische Innovationen und der Nutzen fir den Kaufer.
Die Positionierung wird in Zusammenarbeit mit Kunden von dem der Produktgruppe an-
gehorigen Produktmanagern erarbeitet. Erst wenn man weifl3, um welches Produkt es sich
handelt und welche Besonderheiten beim Produkt bestehen, kann man mit der konkreten
Positionierung beginnen. Die Positionierung eines Produktes wird durch die Wettbewerbs-
fahigkeit und Vermarkungsmdéglichkeiten beeinflusst.

Die Zielgruppe erschlief3t sich durch die Anwendungsbereiche des Produktes. Bei ABB
sind durch das Business-to-Business Geschéft die Zielgruppen vor allem Ingenieure, Pla-
ner, Elektrogrol3handler, Elektroinstallateure, Maschinen- und Schaltanlagenbauer.

Da im Marktsegment von ABB, eine hohe Marktsattigung vorliegt, muss auf die Bedurfnis-
se der Kunden besonders eingegangen werden (vgl. Koppelmann, 2001, S. 1).

Wenn die Positionierung und Zielgruppe fur ein bestimmtes Produkt festgehalten sind,
kann die Anwendung des Produktmarketing-Mix beginnen. Hierbei geht es im Gegensatz
zum allgemeinen Marketing-Mix um die Gestaltung des Produktes, seines Preises, seines
Vertriebs und der dazugehdorigen Marketing-Kommunikation. Im Produktmarketing sind
die 4 Ps als Parameter benannt. Das Produkt wird aus der Sicht des Kunden.

Der Produktmarketing-Mix wird durch den Produktmanager und Produktmarketingmana-
ger gesteuert. Viele weitere entscheidende Einfluss-Faktoren sind nur schwer, gar nicht
oder nur langsam zu beeinflussen. Solche Einfluss-Faktoren sind z. B. das eigene Unter-
nehmen in seinen Abteilungen, die Lieferanten, Mitbewerber und Handler, die Offentlich-
keit und das gesellschaftliche Umfeld (vgl. Matys, 2005, S. 180).

Folgende Parameter sind fur die Produktpositionierung und das Produktmarketing wich-
tig: das Produkt (Product), sein Preis (Price), seine Absatzwege (Place) und seine Absatz-
férderung (Promotion). Die einzelnen Parameter des Marketing-Mix werden durch die
folgenden Darstellungen naher erlautert und auf das Thema Produktvermarktung zuge-
schnitten.

Das Produkt ist der erste Parameter der Produktvermarktung. Hierbei wird sich intensiv
mit dem Produkt als Solches beschéftigt, mit den Anwendungsmoglichkeiten, dem Nut-
zen, Beispiele fir den Gebrauch und der produktbezogenen Gestaltung.

Der Produktmarketingmanager setzt sich mit den Besonderheiten, der Funktionalitat, der
Leistungsfahigkeit und der Effektivitat der technischen Losung auseinander. Fir eine er-
folgreiche Produktvermarktung muss das Produkt in all seinen Details bekannt sein, nur
so kann eine gute Vermarktung geschaffen werden.
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Um eine gute Produktvermarktung entstehen zu lassen, muss man das Produkt aus Sicht
des Kunden betrachten.

Dabei ist es hilfreich, ein sogenanntes dreistufiges Modell (Abbildung 6) zu nutzen. In die-
sem Modell wird das Produkt in mehreren Schichten beschrieben und dient als Hilfe fiir
die Produktmarketingmanager, um das Produkt bestmdéglich zu vermarkten.

v Kernprodult
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™~ Erweitertes Produkt
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oy 7
\\"\..-"f’
Gesamtprodubkt

(Abbildung 7: Praxishandbuch Produktmanagement, Erwin Matys, S. 198)

Die erste und damit innerste Schicht fur die Analyse des Produktes ist das Kernprodukt.
Diese Schicht steht dafur, was das Produkt fir den Kunden leistet. Der Kunde ist auch im
Business-to-Business Geschéft immer ein Mensch, der sich fur ein Produkt entscheidet.
Somit muss ein personlicher Nutzen gegeben sein; ganz gleich, ob es dabei um ein néti-
ges Produkt oder um eine Lésung eines Problems durch das Produkt geht:

Das Produkt muss einen Nutzen fir den Kunden beinhalten, Arbeit erleichtern, Sicherheit
bieten oder das berufliche und private Umfeld verbessern. Daher ist es wichtig, die Kun-
denbedurfnisse zu kennen, so dass sie mit dem Kern des Produktes auf die Zielgruppe
eingehen kdnnen.

Die zweite Schicht des Produktes ist das sogenannte Konkrete Produkt. In dieser Ebene
wird das Produkt so ausgestattet, dass der Kunde einen Vorteil im Kauf sieht. Diese
Schicht muss auf dem Kernprodukt basieren und muss erweitert werden durch seine
Merkmale, Eigenschaften und sein Design.

Die Merkmale des Produktes wie Abmessungen, Form und Leistungsparameter missen
definiert sein und somit dem Kunden anschaulich dargestellt werden. Dies bietet sich
meist in einem Kundengespréch an. Die Eigenschaften des Produktes beinhalten die Be-
sonderheiten, dazu gehdren die Qualitat, Kompatibilitat oder Benutzerfreundlichkeit.

Das Design muss zur Corporate ldentity des Unternehmens passen; das Aussehen des
Produktes muss ansprechend sein und eine harmonische Beziehung zwischen Form und
Funktion mit sich bringen. Das Konkrete Produkt muss zum Kernprodukt passen, darauf
aufbauen und somit genauestens abgestimmt werden.

Die dritte Schicht des Produktes ist das Erweiterte Produkt. Dies bildet die &ul3ere Schicht
des Produktes. Hierzu gehdren die Zusatzleistungen, welche durch den Erwerb des Pro-
dukts hinzukommen z. B. Zubehér, Serviceleistungen, Garantien. Des Weiteren ergénzen
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sich Dienstleistungen wie Schulungen oder Kundenevents.

Durch diese Schicht des Erweiterten Produktes wird eine zwischenmenschliche Ebene
geschaffen und der Kunde entwickelt durch den Erwerb des Produktes inklusive der
Mehrleistungen ein Maf3 an Zufriedenheit und Vertrauen gegeniiber dem Unternehmen
Der letzte Bestandteil der Analyse flr das Parameter Produkt ist die sogenannte SWOT-
Analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Hierbei werden das Produkt
und sein Umfeld analysiert, um positive wie auch negative Zusammenhange zu bestim-
men.

Die SWOT-Analyse wird nach Abbildung 8 in vier Quadranten unterteilt. Die innere Analy-
se lasst sich aus den Starken (Strengths) und Schwéachen (Weaknesses) ableiten, wah-
rend die externe Analyse die Quadranten Chancen (Opportunities) und Bedrohungen
(Threats) mit einbezieht. Mit Hilfe der inneren Analyse kénnen Stéarken in der Produktver-
marktung betont werden, wahrend fiir Schwachen Gegenargumentationen ausgearbeitet
werden kénnen. Durch die externe Analyse werden Faktoren beleuchtet, welche sich zu-
kunftig positiv oder auch negativ auswirken kénnen.

Diese werden ebenfalls in dem Schema aufgelistet, um einen sachlichen Uberblick tiber
die bevorstehende Marktsituationen zu erhalten.

Mit der SWOT-Analyse erhélt der Produktmarketingmanager eine Ubersicht der Faktoren
Uber den Stand des Produkts und dessen Marktumgebung.
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(Abbildung 8 SWOT Analyse: http://www.eikyo.de/wp-content/uploads/2008/02/swot.jpq)
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Der zweite Parameter des Produktmarketing-Mix ist der Preis des Produktes. Die Festle-
gung des Preises eines Produktes hat viele Aspekte die zu bertcksichtigen sind.
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(Abbildung 9: Praxishandbuch Produktmanagement, Erwin Matys, S. 223)

Die Einflisse fur einen Produktpreis sind mit vielfaltigen Faktoren verbunden. Nicht nur
die Nachfrage spielt eine grofRe Rolle, sondern auch der Mitbewerb. Man sollte die Pro-
dukte und Preise der Marktbegleiter kennen, um die eigenen Produkte optimal positionie-
ren zu kénnen.

Weiterhin ist die eigene Kostensituation zu bertcksichtigen, da die Kosten fir die Entwick-
lung und Produktion durch den Verkauf gedeckt werden missen.

Des Weiteren sind auch die Positionierung und der Wert aus Kundensicht ein wichtiger
Teil der Festlegung des Produktpreises. Eine konkrete Markt- und Kundenanalyse ist ein
Muss, nur damit kdnnen alle Umstande in die Preisfestlegung mit einbezogen werden.
Bei der sogenannten Break-Even-Analyse werden die Kostenrechnung und Erlése in ei-
nem Schema analysiert. Mit dieser Rechnung wird ermittelt, in welchem Preisfenster ein
Produkt positioniert werden muss, um nachhaltige Gewinne zu erzielen.

Durch diese Analyse entsteht ein Break-Even-Point. Hierbei wird aufgezeigt, ab welcher
Stiickzahl bei Serienprodukten des verkauften Produktes ein Gewinn entsteht und eine
Kostendeckung erreicht wird.

Beim Anlagenbau mit Projektcharakter und den Dienstleistungen von ABB bezieht sich
die Gewinnrechnung auf die Nachfrage und bestétigten Erfolge.

Die Platzierung ist der dritte Parameter des Produktmarketing-Mix. Hierzu gehoren alle
Aktivitaten, bei denen ein Unternehmen das Produkt der Zielgruppe - den Kunden - zur
Verflgung stellt (vgl. Matys, 2005, S. 235).

Die konkrete Marktpositionierung ist bei der Platzierung ein wichtiger Faktor, der fortlau-
fend verfolgt werden muss. Dartber hinaus muss auch der Einfluss auf die Vertriebsstruk-
tur fUr die Produkte bedacht werden. Die Vertriebsstruktur bezogen auf die Positionierung
bezeichnet die vielen Verkaufskanale und lhre jeweiligen Kundensegmente.

Die Bestandteile fir eine Positionierung des Produktes sind somit Kenntnisse Uber die
Zielgruppe und das dazugehdrige Marktsegment.
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.Die Paositionierung bei der Zielgruppe muss einen festen Platz in der Vorstellung der Ziel-
gruppe erbringen.” (Matys, 2005, S. 177)

Um ein Produkt gut zu positionieren, miissen die Besonderheiten und Einzigartigkeiten
erkannt und diese effektiv vermarktet werden.

Die Struktur des Vertriebes bei ABB ist je nach Produktgruppen neben dem Direktvertrieb
ein zweistufiger oder dreistufiger Vertrieb.

Der Direktvertrieb erfolgt meist mit grofien Endkunden und wird vorwiegend im Anlagen-
geschaft praktiziert, dort tritt ABB als Komplettlieferant auf. Im Gegensatz dazu ist im
Komponentengeschaft meist der mehrstufige Vertrieb zu finden.

Beim zweistufigen Vertrieb werden die Produkte durch Vertriebspartner weiter an End-
kunden verkauft. Als Beispiel verbaut ein Maschinen- oder Anlagenbauer Komponenten
der ABB STOTZ-KONTAKT GmbH in seine Maschine bzw. Anlage und liefert diese dann
an Endkunden.

Im Vergleich dazu wird beim dreistufigen Vertrieb der Absatz von Produkten tUber Grof3-
handler bzw. Distributoren an Schaltschrankbauer oder Handwerker vertrieben und durch
diese dann beim Endkunden abgesetzt.

Die Prozesse und Abteilungen, die ein Produktzyklus durchlauft, sind je nach Grél3e des
Unternehmens sehr umfassend. Dabei kdnnen folgende Ablaufe untergliedert werden:

Produkt (Forschung & Entwicklung) - Produktmanagement -2 Produktvermarktung -
Vertrieb - Kunde (Grol3handel, Elektroinstallateure und Elektrotechniker)

Wenn der Vertrieb ein neues Produkt Gibergeben bekommt, erhélt dieser auch ein soge-
nanntes Launch Package. Dieses Paket dient als Unterstlitzungsma3nahme und eine Art
.Betriebsanleitung fir den Verkauf”.

Das Launch Package beinhaltet alle nétigen Informationen vom Produkt. Die Informatio-
nen der Produktibersicht, Preisinformation, Werbemittel, Marktdaten, Mitbewerb, Ver-
kaufsunterstiitzung Logistik und Organisation sollten in einem Launch Package vorhan-
den sein, damit der Verkauf des Produktes durch den Vertrieb unterstitzt wird (vgl. Matys,
2005, S. 250).

Auch beim GroRunternehmen ABB wird vom Produktmanagement ein solches Launch
Package dem Vertrieb zur Produktvermarktung tibergeben. Somit bieten sich dem Pro-
duktmarketing und dem Auf3endienst vielseitige Moglichkeiten, das Produkt detailliert
kennenzulernen und einen erfolgreichen Verkauf anzustreben.

Der letzte Parameter ist die Promotion, dieser Parameter steht fur die Absatzférderung
des Produktes.
Eines der Bestandteile der Promotion, ist die Offentlichkeitesarbeit hierzu gehéren:

e Pressearbeit
e PR — Veranstaltungen, Messen, Events

e Erstellung von Druckschriften
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e |nternetauftritt des Unternehmens
(T. Ammon; 2009, S. 110)

Das Produkt wird durch die Promotion der Zielgruppe bekannt gemacht: Offentlichkeitsar-
beit, Werbung, Verkaufsforderung und der persdnlichen Verkauf durch den Vertrieb (vgl.
Matys, 2005, S. 256).

Die Promotion kann jedoch erst erfolgen, wenn alle weiteren Parameter des Produktmar-
keting-Mix bereits bestehen und die Promotion auf das Produkt und auf die Zielgruppe
zugeschnitten wird.

Der Promotion-Mix ist die Zusammenstellung von Instrumenten, die der Absatzférderung
nutzen und dieser wird durch die Elemente der Werbung, Verkaufsférderung, Publicity
und dem persdnlichen Verkauf gesteuert.

Die Positionierung

Verkaufs-
forderung

Verkauf

(Abbildung 10, Praxishandbuch Produktmanagement, Erwin Matys, S. 257).

Zur kurzen Verdeutlichung der einzelnen Elemente des Promotion-Mix missen die Be-
standteile unterschieden werden.

Werbung ist bezahlte Prasentation Uber diverse Medien. Die Verkaufsforderung soll
dazu dienen, den Kunden anzureizen das Produkt zu kaufen. Publicity ist unbezahlte
Berichterstattung durch Dritte, z. B. Offentlichkeitsarbeit, und letztlich der persénliche
Verkauf, dieser umfasst alle personlichen Prasentationen der Produkte zusammen.

Zusammenfassend bedarf es also im Produktmarketing vieler detaillierter Analysen in den
nun behandelten Parametern Produkt, Place, Price und Promotion.

Das effektive Produktmarketing ist somit die Basis fir eine erfolgreiche Produktvermark-
tung.

Durch die Elemente des Produktmarketing-Mix werden alle Informationen fiir ein bestimm-
tes Produkt zusammengefasst und dem Produktmarketingmanager fur weitere Ablaufe
zur Verfigung gestellt.

Dadurch kdnnen weitere Schritte geplant werden — die moglichen Vermarktungen kénnen
erst konkretisiert werden, wenn die Produkt-Analyse besteht.
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Bei der Produktvermarktung geht es darum, die vorhandenen Produkte bestmaéglich zu
vermarkten. Daflir gibt es viele verschiedene Mdglichkeiten zum Beispiel durch TV-, Ra-
dio- oder Print-Werbung, Webseiten und natirlich durch die Fachpresse. Jedoch haben
all diese Mdoglichkeiten der Vermarktung kommunikative Grenzen.

Aufgrund der indirekten Kommunikation der Vermarktung gehen viele Inhalte und Beson-
derheiten des Produktes verloren, es fehlen der direkte Bezug und das aktive Erlebnis.
Daher wird in Unternehmen nicht nur auf mediale Ansprache des Kunden wert gelegt,
sondern auch auf die direkte Produktvermarktung durch Messeauftritte und Besuche
durch den AufR3endienst.

Die Vorteile dieser Wege der Produktvermarktung sind die unmittelbare, kommunikative
und emotionale Ansprache des Kunden.

Speziell fur die Produktvermarktung bei Messeauftritten werden dem Aussteller verschie-
dene Mdglichkeiten geboten.

Diese einzelnen Méglichkeiten werden in den nachsten Kapiteln naher verdeutlicht. Hier-
bei geht es um die traditionellen Arten der Produktvermarktung wie Produkttafeln, Pro-
duktinformationen via Display, Vortradge und Gesprachen mit dem Standpersonal, Vertrieb
und AulR3endienst.

Der Fokus liegt jedoch auf einer neueren Art der Produktvermarktung, der aktiven Pro-
duktvermarktung. Dabei werden Produkte auf aktive Weise dem Messebesucher naher
gebracht und der Besucher zum Ausprobieren angeregt.

4.2 Aktive Produktvermarktung auf einer Messe

Der Anlass fir eine genauere Betrachtung zum Thema der aktiven Produktvermarktung
ergibt sich durch die These von Erwin Matys, dass ,Defizite bei der aktiven Produktver-
marktung in den Technologieunternehmen bestehen* (Matys, 2005, S. 318).

In der darauffolgenden Erlauterung dieser These wird deutlich, wie viele Fehler letztlich
immer noch in den Unternehmen gemacht werden und dass Produktmarketingmanager
bis heute diese ,Irrtimer* weiterfihren

Aktive Produktvermarktung bedeutet vor allem auf Messen einen besonderen Mehrwert.
Durch viele Messestande und Informationsiiberfluss sind Messebesucher heutzutage im-
mer schneller von dem Einerlei der Angebote auf Messen Uberfordert.

Im Laufe der Zeit hat sich der Typ Messebesucher und sein Interesse gewandelt und er
erwartet einen ereignisreichen Messeaufenthalt.

Hierbei ist es die Aufgabe jedes einzelnen Ausstellers, sich von der Mehrheit abzuheben.
Dieses Streben ergibt sich durch die These von Erwin Matys.

Die weitere Erlauterung zur aktiven Produktvermarktung stitzt sich auf ein Technologie-
unternehmen, welches im Fall meiner Bachelor-Thesis wie zuvor ABB darstellt.

Das ungenutzte Marketing-Potenzial der aktiven Produktvermarktung bei Produktmarke-
tingmanagern ist weit verbreitet. Die Basis dieser Technologiebranche sind Forschung,
Entwicklung und Technik. Dies muss als Basis fiir eine erfolgreiche Vermarktung bewusst
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sein und somit in der Umsetzung berucksichtigt werden.

Gerade beim Business-to-Business Geschéft sind die Kunden keine Organisationen, sie
stehen lediglich fiir ein bestimmtes Unternehmen und treten als Interessenten dessen
nach Auf3en auf.

Hierbei hat man es mit Menschen zu tun, aus denen ein Unternehmen besteht, daher
werden die Kaufe auf Basis von persdnlichen Motiven getatigt.

Die Zielgruppe einer Produktvermarktung sind nicht nur Personen aus den Bereichen
Entwicklung, Forschung und Anwendung, sondern auch Einkaufer, Planer und Geschéfts-
fuhrer. Diese Kunden suchen nicht perfekte Produkte, sondern eine Lésung fiir ihre Prob-
leme und den damit verbundenen Mehrwert. Dies kénnen zum Beispiel der Funktionsge-
winn, das Mehr an funktionaler Sicherheit, globale Verfligbarkeit oder letztlich Service-
Dienstleistungen sein.

Diese unterschiedlichen Bedurfnisse spielen bei der Vermarktung eine zentrale Rolle und
mussen von einem Produktmarketingmanager bericksichtigt werden.

Bei Messeauftritten eines Technologieunternehmens steht das Produkt- und Dienstleis-
tungsportfolio im Vordergrund, diese grof3e Auswahl kann in vielfaltigster Art und Weise
prasentiert und vermarktet werden.

Hauptsachlich wird an Messesténden die Produktauswahl auf Tafeln ausgestellt, mit Tex-
ten zu den jeweiligen Funktionen und Anwendungsmaglichkeiten.

Diese Art der Produktvermarktung ist am meisten in Technologieunternehmen verbreitet,
jedoch sind Messebesucher heutzutage nur schwer von dieser Art von Produkt-
Prasentationen zu begeistern. Beim Besuch der InterSolar 2011 zeigt sich auf vielen
Standen ein einheitliches Bild; meist werden Vitrinen und Sockel mit statischen Produkten
ausgestellt. Der Interessent kann die Exemplare besichtigen und bekommt Dokumentati-
on zur Mitnahme bereitgestellt.

Daher wird oftmals versucht, die Funktionalitat in den Vordergrund zu stellen, indem auf
Bildschirmen Filme zur Anwendung gezeigt werden oder Anwendungsbereiche ausge-
stellt werden, in denen die Geréte integriert werden.

Auch die Form der Prasentation mit Vortragen ist eine haufige Umsetzung der Produkt-
vermarktung.

Hierbei werden Experten in einem Unternehmen zu einer bestimmten Produktgruppe hin-
zugezogen und prasentieren wahrend der Messe die Produkte mit nitzlichen Informatio-
nen Uber das jeweilige Fabrikat.

Diese Formen der Mdglichkeiten zur Produktvermarktung auf einer Messe werden im Ka-
pitel 4.2.1 naher beleuchtet und abschlieRend mit der aktiven Produktvermarktung vergli-
chen.

Das Hauptthema, die aktive Produktvermarktung, ist eine Art der Vermarktung, die ein
Produkt auf aktive oder voll allem interaktive Weise prasentiert und somit dem Kunden
und Interessenten néher bringen kann.

»1echnologien selbst auszuprobieren und zu erleben” steht dabei in Fokus.

Hierbei sind viele Umsetzungen moglich, um die Messebesucher mit der praktischen An-
wendung des Produktes zu faszinieren.
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Im Laufe der Zeit verandern sich die Erwartungen des Messebesuchers. Durch die Me-
dien und die vielfaltigen Mdglichkeiten der Informationsbeschaffung durch das Internet
empfinden Messebesucher ,technische Innovationen kaum mehr als sensationell” (vgl.
Meil3ner und Vollmer, 1999, S.38). Daher miussen die Produktmarketingmanager fur Mes-
seaulftritte die Strategien fir eine gelungene Produktvermarktung erweitern.

.Die Kunden wollen in eine sinnliche Erlebniswelt versetzt werden, die ganzheitlich meh-
rere oder alle Reizantennen des Kunden bedient” (vgl. Mei3ner und Vollmer, 1999, S.39).
Ein Messestand sollte daher eine Erlebniswelt fur den Messebesucher darstellen.

Nur dann wird der Besucher im Nachhinein das Erlebte und das Unternehmen besser in
Erinnerung behalten. Durch emotionale Ansprache wird unter anderem die nachhaltige
Prasenz des Unternehmens geftrdert und folglich kann die Kaufentscheidung beim Kun-
den bewusst positiv beeinflusst werden.

Es stellt sich hier die Frage, wie man am besten diese Faszination und Nachhaltigkeit
eines Messeauftritts beim Interessenten auslésen kann.

Die Umsetzung sollte kreativ sein und den Erwartungen des Messebesuchers gerecht
werden. Deshalb muss die Produktpalette eines Unternehmens in kreativer Weise prasen-
tiert und vermarktet werden, um den Messebesucher ansprechen zu kénnen.

Hierbei kommen die Méglichkeiten einer aktiven Produktvermarktung zur Geltung:

Durch kreative Umsetzung der Produktfunktion in praktischen Anwendungen oder einem
Selbsttest der Fabrikate durch den Messebesucher kdnnen diese dem Besucher leichter
naher gebracht werden.

Die vielseitige Auswahl an neuen Technologien der Firma ABB bietet zur aktiven Produkt-
vermarktung ein breites Spektrum an Méglichkeiten.

Der Mehrwert der aktiven Produktvermarktung lasst sich wie folgt zusammenfassen:

Die Messebesucher probieren Produkte aus, erleben diese in Aktion und méglichen An-
wendungen. Diese spannenden und nachhaltigen Aspekte machen eine aktive Produkt-
vermarktung aus. Die Vorteile der aktiven Produktvermarktung sind somit klar zu definie-
ren: Der Messebesucher erlebt aktiv und emotional die Produkte!

Bei der aktiven Produktvermarktung sind kaum Grenzen gesetzt, wie bei der Fachmesse
InterSolar in Miinchen 2011 gezeigt wurde.

Das Thema der Solar- und Photovoltaiktechnik mit deren vielfaltigen Produkten préasen-
tierten einige wenige Unternehmen auf aktive Weise.

Diese Beispiele von bekannten Firmen werden zum Thema der aktiven Produktvermark-
tung ndher beleuchtet.

Als Beispiel wird bei der Firma SAMSUNG ein Fahrrad aufgestellt, mit dem der Messebe-
sucher durch Nutzung Strom erzeugen kann. Auf einem Bildschirm vor dem Fahrrad wur-
de angezeigt, wie viel Strom durch das Rad fahren erzeugt wurde. Je schneller der Mes-
sebesucher geradelt hat, desto mehr Strom wurde erzeugt. Durch das sogenannte Green
Bike soll dem Messebesucher verdeutlicht werden, wie einfach es sein kann, Strom auf
umweltbewusste Art zu erzeugen. Diese aktive Produktvermarktung soll beweisen, wie
einfach Strom erzeugt werden kann, ohne die Umwelt zu belasten.
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Auch das Unternehmen LG prasentiert auf der InterSolar 2011 seine Produkte mit der
Interaktivitat des Besuchers. Der sogenannte Mechanische Belastbarkeitstest soll dem
Messebesucher die Belastbarkeit der Solar Panels der Firma LG verdeutlichen.

Die Solar Panels sind auf dem Boden des Messestandes montiert, der Messebesucher
kann durch Springen auf diesen Panels durch Kraft Druck erzeugen und somit auf diese
Weise auch die Belastbarkeit testen.

Auf einem Display vor dem Messebesucher wird die Kraft in einem Diagramm angezeigt
und belegt die hohe Belastbarkeit eines Solar Panels, das Regen, Hagel und Unwettern
stand halten muss.

Das Unternehmen Q Cells zeigt ebenfalls durch aktive Produktvermarktung, wie effektiv
die Solar Panels auf Licht bzw. Sonne reagieren. Dies wird durch eine aufgebaute Carre-
ra-Bahn mit variabler Energieerzeugung gezeigt. Dabei werden zwei kleine Rennwagen
durch Mini-Solarpanels auf dem Autodach gespeist, die Lichtquelle wird ahnlich einem
Dynamo mit einer Kurbel angetrieben. Umso schneller der Messebesucher dreht, desto
mehr Licht bzw. Energie wird erzeugt und folglich fahren die Autos schneller. Die Heraus-
forderung ist die dabei die Dosierung der Geschwindigkeit bezuglich Kurven. Der Gewin-
ner des Rennens erhélt einen Zettel, um bei einem Gewinnspiel teilzunehmen.

Von dem Konzern ABB wurde dieser Trend friihzeitig erkannt, im Jahr 2007 wurde durch
aktive Produktvermarktung auf der Messe Ineltec in Basel durch Vermarktungen der Slo-
gan ,Power and Productivity for a better World“ durch eine Marketingstrategie verdeut-
licht.

Das sogenannte ,Motto in der Mikrowelle" wurden bereits bei den Einladungsschreiben
von dem Unternehmen an 16 000 Kunden Maiskdrner verschickt, diese Maiskdrner sollten
auf der Messe in eine Mikrowelle gelegt werden und durch Strom (Power) soll die Pro-
ductivity beginnen. Wenn das Popcorn fertig ist soll das Geflihl einer besseren Welt ent-
stehen (better World).

Durch diese Teilnahme kann an einem Wettbewerb teilgenommen werden, der Messebe-
sucher kann sich somit aktiv mit dem Slogan des Konzerns ABB identifizieren und interak-
tiv daran teilnehmen. Passend zu dem Popcorn ist der Gewinn Kinotickets, durch diese
Interaktion wurde ein Grundstein fur die weiteren aktiven Produktvermarktungen gelegt
(Anlage 3, Akzent im Fokus, S. 9).

Die Vor- und Nachteile der aktiven Produktvermarktung werden durch die Tabelle 2 an-
schaulicher zusammengefasst.

Vorteile Nachteile

Messebesucher wird mit eingebunden in Arbeitsintensiver Aufwand, ldeensammlung
die technischen Ablaufe
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Die Technik wird leichter verstandlich ge- Materialbeschaffung
macht

Das Unternehmen wird dadurch anspre- Professionelle Betreuung
chender und bindet den Besucher mit ein

Emotionale und kommunikative Ansprache

Nachhaltigkeit beim Messebesucher wird
gesteigert durch das ,selbst erleben” der
Produkte

Ablaufe kénnen interaktiv getestet werden

Vielfalt der Gestaltungsmaglichkeiten

(Tabelle 2: Vor- und Nachteile der aktiven Produktvermarktung)

Die aktive Produktvermarktung ist vielseitig und kann fir fast jedes Produkt in der Techno-
logiebranche angewendet werden und somit ein Potenzial flr gesteigertes Marketing er-
geben. Durch die ndhere Analyse sollen dem GrofRunternehmen die Vorteile dieser Art
der Vermarktung verdeutlichen.

4.2.1 Weitere Moglichkeiten der Produktvermarktung auf einer Messe

Auf Messeauftritten gibt es auch andere Mdglichkeiten der Produktvermarktung: die Aus-
stellung des Produktportfolios auf Produkttafeln, VVortrage zu Exponaten sowie Informati-
ons-Displays, die das Unternehmen und dessen Produkte prasentieren.

Ein Beispiel fur die Produkttafeln von ABB wird durch die Abbildung 11 gezeigt. Auf den
Produkttafeln werden Exponate einer bestimmten Produktgruppe ausgestellt und mit kur-
zen Erklarungen zur Anwendung versehen.

Erganzt werden diese Messetafeln mit den neuen Produkten und passenden Komponen-
ten zum Thema der Fachmesse und den Leitsatzen des Unternehmens.
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(Abbildung 11: als Beispiel fur eine Produkttafel auf einer Messe von ABB)

Diese Produkttafeln werden meist von den Fachkollegen der Produktgruppe betreut und
konnen somit den Interessenten mit fachlich qualifizierten Antworten behilflich sein. Diese
Art der Produktvermarktung ist die haufigste auf Messeauftritten.

Des Weiteren sind auf den Produkttafeln Display-Systeme angebracht. Auf diesen Dis-
plays werden meist Filmbeitrage abgespielt, in denen dem Messebesucher neue Funktio-
nen und die innovative Technik veranschaulicht werden.

Bei dem oben gezeigten Beispiel der Produkttafel (Abbildung 11) wird auf einem 17 Zoll
Bildschirm ein Videobeitrag tber die Funktion eines neuen Verdrahtungsmechanismus
von ABB prasentiert. Mit Hilfe dieses Beitrags kann der Zuschauer die Abldufe und die
Besonderheit der neuen Technologie sehen.

Durch die Erganzung der Produkttafel mit den Videobeitragen wird eine Auflockerung in
Bezug zu dem statischen Produktportfolio geschaffen.

Diese Art der Produktvermarktung stellt die Produkte in den Vordergrund und zeigt das
Produktportfolio in der gesamten Vielfalt. Ein Videobeitrag auf einem Display-System
kann eine Steigerung der Aufmerksamkeit erzielen.

Dennoch hat diese Variante der Produktvermarktung sowohl Vor- als auch Nachteile be-
zuglich der Auswirkung auf den Messebesucher.

Vorteile Nachteile
Komplette Ubersicht der Produkte Kaum ansprechende Wirkung
Produktgruppen werden unterteilt Zur néheren Erlauterung muss ein Experte

prasent sein um Fragen zu beantworten

Messebesucher findet direkt was er sucht Erregt kaum Aufmerksamkeit
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(Tabelle 3: Vor- und Nachteile der Produkttafeln und Display-Systemen).

Eine weitere Mdglichkeit der Produktpréasentation ist ein Exponat oder eine Produktgruppe
mit Vortragen von Experten zu unterstiitzen. Diese Unterstitzung der Produktvermarktung
gibt den Vorteil der gezielten Informationsbeschaffung fir den Messebesucher, denn es
ergibt sich hier die Chance, dem Experten Fragen zu dem Thema zu stellen.

Jedoch sind die Prasentationen nur erfolgreich, wenn die Messebesucher zu einer be-
stimmten Zeit mobilisiert und auf den Vortrag aufmerksam gemacht werden.

Die Vor- und Nachteile dieser Unterstiitzung der Produktvermarktung ergeben sich aus
Tabelle 4.

Der Mehrwert, der durch die Verdeutlichung der Produkte und Lésungen mit Vortragen
entstehen kann, kann auch kombiniert werden, wie das Beispiel des Smart-Grid-Forums
zeigt.

Vorteile Nachteile

Direkte Ansprache der Messebesucher Mobilisierung der Zuhérer

Dialog-Mdglichkeiten mit Fragen und Ant- Auswahl und Vorbereitung der passenden
worten Vortrage

Vielfalt der Gestaltungsmdoglichkeiten

(Tabelle 4: Vor- und Nachteile Vortrage zu Produktgruppen oder Exponaten)

Als Beispiel wird auf der Hannover Messe 2011 das Exponat Smart-Grid-Forum (Kapitel
4.3) durch Vortrage ergdnzt und somit nicht nur als aktive Produktvermarktung prasen-
tiert, sondern mit diesen Erlauterungen durch Experten zu den Themen zusatzlich unter-
stutzt.

Tag Di, 05.04 Mi, 06.04 Do, 07.04
/ Uhrzeit
10.00 Uhr Smart Grid — das zu- Smart Grid in der In- Software fur das Ener-
kunftige Energiever- dustrie gieversorgungssystem
sorgungssystem —von ABB
12.00 Uhr Netzanbindungen von Effizienz steigern, Smart Grid und Ge-
regenerativen Energien | Energie sparen mit baudeautomation
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mit Technologien

elektrischen Antrieben

14.00 Uhr Smart Grid in der In- Netzanbindungen von Effizienz steigern,
dustrie regenerativen Energien | Energie sparen mit
mit Technologien elektrischen Antrieben
16.00 Uhr Software fur das Ener- | Smart Grid und Ge- Smart Grid — das zu-

gieversorgungssystem

baudeautomation

kiinftige Energiever-

—von ABB sorgungssystem

(Tabelle 5: Vortrdge Smart-Grid-Forum, Hannover Messe 2011, ABB)

Die Vortrage dienen als Unterstiitzung des Themas Smart Grids, da dieses Thema sehr
komplex ist. Mit Hilfe dieser Vortrage und Préasentationen wird zum besseren Verstandnis
beigetragen und der Zuhtrer bekommt ein umfassendes Informationspaket im Hinblick
auf neue Zukunftskonzepte in der Welt der Energieversorgung.

4.2.2 Vergleich der Méglichkeiten der Produktvermarktungen

Durch die Analyse und den Vergleich der einzelnen Mdglichkeiten der Produktvermark-
tung auf Messen wird eine Vielfalt von Wegen zu einem erfolgreichen Messeauftritt flh-
ren. Aus der ausgewogenen Mischung dieser unterschiedlichen Produktvermarktungen
ergibt sich ein ansprechender Messeauftritt fir ein Grofunternehmen wie ABB.

Das Smart-Grid-Forum umfasst daher Kombinationen von Varianten der Produktvermark-
tung, um diese Vision der Zukunft besser verstandlich zu machen.

Die bestmoégliche Produktvermarktung soll eine vielfaltige Gestaltung und ansprechende
Wirkung auf den Messebesucher beinhalten.

Es ist fir den Aussteller ein wichtiger Faktor zur Gestaltung des Messestandes und der
Auswahl der auszustellenden Produkte, sich von der Masse an Ausstellern abzuheben.
Durch innovative Produktgestaltung kann ein Mehrwert des Messeaulftritts entstehen und
es konnen sich somit die Verkaufszahlen des Unternehmens im Nachhinein erhéhen.

Die direkte Ansprache und der Miteinbezug des Messebesuchers bei der aktiven Produkt-
vermarktung sowie die Moglichkeit Vortrage zu halten, erhdht die Wahrscheinlichkeit ei-
nes erfolgreichen Messekontaktes. Die Kombination zwischen der aktiven Produktver-
marktung und Vortrdgen zu einem Exponat wie das Smart-Grid-Forum ergeben einen
Mehrwert.

Im Allgemeinen zeigt sich, dass eine ausgeglichene Kombination aller Produktvermark-
tungsarten die sinnvollste Konzeption darstellt. Der Erfahrung des Messebesuchs hat ge-
zeigt, dass die aktive Produktvermarktung ein wichtiger Bestandteil der Messeplanung
sein sollte. Der Verstarkungsfaktor fur die anderen Produktvermarktungsarten ist nicht zu
unterschéatzen; die Verknupfung einer aktiven Demonstration mit einem Vortrag an der
Exponat-Tafel steigert das Interesse an den Ausstellungsprodukten.
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Der wichtigste Aspekt der Produktvermarktung ist die Vielseitigkeit. Ein Unternehmen wie
ABB prasentiert auf einem Messeauftritt ein breites Spektrum an Produkten. Jedoch muss
dabei darauf geachtet werden, dass der Messebesucher einen interessanten Aufenthalt
an dem Messestand hat und vom Interessenten nachhaltig zu einem potenziellen Kunden
wird. Der Schliissel dazu liegt in einer ausgewogenen Zusammensetzung der genannten
Arten der Produktvermarktung.

4.3 Beispiel der aktiven Produktvermarktung, das , Smart-
Grid-Forum®

,Smart Grids — die Netze werden schlau“- diese Uberschrift eines Artikels in der Mitarbei-
terzeitung aus Osterreich namens NETZWERK von ABB gibt einen Uberblick, worum es
bei dem Thema geht. Smart Grid ist eine Vision der Energieversorgung von Morgen.

4.3.1 Smart Grids — Allgemeine Informationen

Smart Grids lasst sich aus dem Englischen mit den Worten intelligente Netze lbersetzen.
Bei Smart Grids handelt es sich um eine Lésung der unregelmaRigen Energieversorgung
durch Wind und Sonne, da diese nur wetterabhangig Energie liefern kbnnen und daher
unregelmafige Liefereranten sind.

Eine konstante Stromversorgung muss in der heutigen Zeit jedoch vorhanden sein. Daher
brauchen die erneuerbare Energien eine sichere Lésung, die die Stromversorgung kon-
stant gewébhrleisten kann.

»Die Politik und Bevolkerung sind sich einig, langfristig sollen erneuerbare Energien den
Energiebedarf weitgehend oder sogar vollstandig decken” (InterSolar Europe PV Energy
World-Smart Grid).

Die erneuerbaren Energien machen die Verbraucher von Energieimporten unabhangig
und gewabhrleisten in Zukunft stabile und berechenbare Energiepreise.

Des Weiteren schiitzen die Verbraucher das Klima und tragen zu der Wertschépfung im
Inland bei.

~Smart Grid bezeichnet die Realisierung einer neuen Sicht auf Organisation von Erzeu-
gung, Verteilung, Speicherung und Verbrauch von elektrischer Energie* (Anlage 4: ABB
Netzwerk 02/2009)
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(Abbildung 12: ABB Netzwerk 02/2009)

Auf der linken Seite ist das Stromnetz von heute bildlich dargestellt: Zentrale Stromerzeu-
ger speisen die Energie in das Netz ein und werden zum Verbraucher transportiert.

Auf der rechten Seite wird das Smart Grid verdeutlicht: Hierbei gibt es zentrale und de-
zentrale Stromerzeuger. Somit wird der Lastfluss multidirektional und die Betriebsplanung
erfolgt in Echtzeit.

Erganzt wird das Smart-Grid-Forum mit Vortragen von ABB Mitarbeitern zu den Themen,
die fUr die Erlauterung dieses komplexen Forums dienen (siehe Tabelle 5, Abbildung 13).

17w i b ar v
i A . .h(AbbiIdung 13, Vortrage von Experten, zu den Themen Ta-

belle 5, ABB)

4.3.2 Die Vision um Smart Grids

Der Black-Out in den Vereinigten Staaten 2003, instabile Netze in Wachstumsmarkten wie
Asien und Indien: Es zeigt sich eine kontinuierliche Steigerung des Strombedarfs weltweit,
zudem ist die Belastungsgrenze der Netze erreicht. Um die Stromnetze leistungsfahiger
und intelligenter zu machen, beschétftigen sich Unternehmen wie ABB mit der Vision einer
bedarfsgerechten Energieverteilung mit einem Minimum an Verlusten und somit einer
maximalen Energieausbeute. Die Vision besteht konkret darin, dass die Energieversor-
gung in der Zukunft weitgehend durch erneuerbare Energien abgedeckt werden soll. Im
Jahre 2020 sollen 35 % des Strombedarfs und im Jahr 2050 schon an die 80 % regenera-
tiv gedeckt werden. Als erneuerbare Energien werden primar Solar- und Windenergie,
aber auch Wasserkraft und Wellen- bzw. Gezeitenkraft betrachtet.

Jedoch muss diese Vision durch kontinuierliche Weiterentwicklung der Technik und For-
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schung umgesetzt werden. Heute (2011) werden in Deutschland nur etwa 16 % des
Strombedarfs von etwa einer Million Solar- Wind- und Wasserkraftanlagen gedeckt.

Um die Vision in Zukunft Realitat werden zu lassen, muss heute der Grundstein in der
Technik dafur gelegt werden.

Und um diesen Grundstein geht es im Grunde bei Smart Grids: Das Unternehmen ABB
versucht, die Technik von Heute fir die Zukunftsvisionen zu nutzen und diese durch ein
Exponat dem Messebesucher auf der Hannover Messe 2011 verstandlich zu machen.

Die Besonderheit dieses Exponats ist die Vielseitigkeit der Vermarktungen.

Diese Umsetzung der Vision zeigt sich durch die Unterteilung im sogenannten ,Schritt fir
Schritt Szenario,” welches durch den Messebesucher interaktiv verandert werden kann
und somit die Zukunftsperspektiven aufzeigt.

4.3.3 Das Smart-Grid-Forum von ABB

Das Smart-Grid-Forum enthalt das Themengebiet ,Smart Electricity”: Vortrage rund um
das Themengebiet der Smart Grids, die Darstellung der Vision von ABB mit einer interak-
tiven Vermarktung fur den Messebesucher.

Auf der Hannover Messe 2011 erleben die Messebesucher, wie ABB einen wesentlichen
Teil zum Aufbau einer ,neuen Energieversorgung” beitragen kann mit dem Einsatz be-
wahrter Produkte und Systeme aus den Bereichen der Energie- und Automatisierungs-
technik, mit denen bereits gegenwartig hochste Effizienz sowie hohe Energieeinsparun-
gen moglich sind. Smart Grids von ABB gibt eine Moglichkeit, erneuerbare Energien in
einem elektrischen Energiesystem zu integrieren und dies durch eine Software zu steu-
ern.

Das Exponat ,Smart-Electricity” steht direkt am Eingang des ABB Standes. Dieser ,Eye-
catcher” soll durch seine Grol3e und die interessante Gestaltung die Aufmerksamkeit des
Messebesuchers auf sich ziehen.

Das Exponat zeigt das Umfeld der Energieversorgung und -Verteilung, die weiteren Be-
standteile sind Smart Home, Industrie, Kraftwerke und Blrogebaude.

Der Bereich der Energieversorgung beinhaltet neben den konventionellen Kraftwerken
auch die regenerativen Energien aus Wind- und Solarkraftwerken.

Bei dem Bestandteil Smart Home geht es um Systeme und Technologien, die in Wohnge-
bauden fir mehr Energieeffizienz, Komfort und Sicherheit beitragen, dabei steht das intel-
ligente Haus von morgen im Fokus, welches z.B. Stromtarife nach Bedarf wechselt.

Der Bereich der Blrogebaude umfasst vor allem effektive Stromnutzung und effiziente
Klimatisierung. Hier steht die intelligente Gebaudeautomation im Vordergrund, um Unter-
nehmen Lésungen fir ein zukunftsweisendes Arbeitsumfeld zu bieten.

Ein Hauptaugenmerk liegt im Industrie-Zweig. Zentrales Interesse erfahrt dabei die effek-
tive Energienutzung fur Produktionsprozesse. Ein Grol3teil des elektrischen Energiebe-
darfs fallt auf die Antriebstechnik, speziell die Elektro-Motoren. Durch effiziente Drehzahl-
regelung sind enorme Energieeinsparungen und optimale Produktionsprozesse mdaglich.
Zusammenfassend zeigt ABB in diesem Exponat Losungen zu den Bereichen der intelli-
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genten Gebaudeautomation, Produktion und Haushalte sowie die zentralen Gebiete der
bestmoglichen Energiegewinnung und —Verteilung.

(Abbildung 14: Smart-Grid-Forum, ABB Intern)

»+ABB macht Klimaschutz mdglich“ - dies wird durch das interaktive Exponat ,Smart
Electricity* und zahlreichen Vortragen von Experten im ,Smart-Grid-Forum* hautnah er-
lebbar (Anlage Teil 2).

Das Szenario Stufe 1 zeigt den Ablauf der Jahre beginnend mit dem Jahr 2010. ,GrofRer
Anteil fossiler Brennstoffe, wenig erneuerbare Energien und viel CO,-Ausstol3.*

Elektrische Energieerzeugung
im Jahr 2010:

Grofler Anteil fossiler Brennstoffe,
wenig emeuerbare Energien
und zu viel CO,-Ausstol

(Abbildung 15, Bildschirmanzeige 1 Smart-Grid-Forum, Anhang 1, ABB)

Durch Einsatz der ABB Ldsungen wird der Anteil Erneuerbarer Energien gesteigert und
der Primarenergieverbrauch gesenkt. Dabei werden detailliert alle Bereiche mit den jewei-
ligen Loésungen und Verbesserungen angesprochen, also Energiegewinnung, -Verteilung,
Produktion, Birogebaude und Haushalte. Nach und nach wird auch die Senkung des
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CO,-Ausstolies gezeigt. Schlussendlich wird das Szenario beendet im Jahre 2030 mit der
Reduzierung des CO,-AusstolRes um die Halfte sowie der Steigerung des Anteils erneu-
erbarer Energien.

(Siehe Vergleich Abbildung 15 und 16)

ABB macht Klim

Witterung

Willkommen im Jahr 2030.
Die Sonne scheint, frischer Wind weht.

(Abbildung 16: Bildschirmanzeige 2, Smart-Grid-Forum, Anhang 1, ABB)

Im Szenario Schritt 2 wird die Vision im Jahr 2030 dargestellt, dabei geht konkret um die
Umsetzung der Losungen. Zentrale Bedeutung hat die Reduzierung der CO,-Emission
und die geregelte Versorgung durch Wind- und Sonnenenergie. Durch die Technologie
von ABB wird die optimale Energieversorgung gewahrleistet.

Drei Effekte werden im Schritt 2 hervorgerufen, die Energiespeicherung, die intelligenten
Geréate und die Netzstabilisierung.

Die Vision des Jahres 2030 wird somit konkretisiert und der Messebesucher sieht die Zu-
kunftsperspektive, die mit den Lésungen von ABB mdglich ist. Dies prasentiert die ,ABB
Technologie fiir eine sichere Energieversorgung.”

Auf der Bildschirmanzeige des Szenarios 2 (Abbildung 16) wird die Vision in das Jahr
2030 umgesetzt. Hierbei wird die Veranderung durch Erhéhung der regenerativen Ener-
gien durch Wind und Sonne gezeigt. Dies fuhrt zur Senkung des CO,-Ausstol3es.

Des Weiteren wird durch die Technologie von ABB das Netzmanagement verbessert und
das System stabilisiert.

Auch der gespeicherte Strom kann somit ohne hohe Verluste genutzt werden und kann zu
einer geregelten Stromversorgung fuhren.

Die zukinftige Einbindung der Elektroautos ist auch ein Bestandteil der Vision des Smart
Grids: Neben der bedarfsgerechten Ladung der Batterien konnen diese Autos aber auch
Zu einer Stromversorgung beitragen und fur die Verbraucher Energieeinsparungen brin-
gen.

Wenn durch geregeltes Zeitmanagement die Verbrauchsspitzen reduziert werden koénnen,
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kénnen auch die Strompreise fur den Verbraucher verringert werden und somit fir jeden
Nutzer von Vorteil sein.

AbschlieRend wird die ABB Technologie zu einem Slogan ,,ABB macht Klimaschutz mog-
lich* mit den Fakten und Informationen bewiesen.

Durch die Abbildung 17 wird ein Resiimee der Smart-Grid-Prasentation gezeigt und der
Messebesucher kann aktiv verfolgen wie sich die Energieversorgung im Laufe der Zeit
andern wird.

Unterstutzt wird dies durch die Balken auf der rechten Seite der Abbildungen; hierbei wird
der CO,-Ausstold minimiert und bis zu der Vision des Jahres 2030 fortgefihrt.

Mit ABB das elektrische System
im Optimum betreiben,

niger Verbrauch
: F- argie "" ensz,
icherung

(Abbildung 17, Bildschirmanzeige 3, Smart-Grid-Forum, Anhang 1, ABB)

Das Smart-Grid-Forum ist eine aktive Produktvermarktung, weil der Messebesucher die
Ablaufe der Vision durch ein Schritt flr Schritt-Szenario sehen und vor allem ver&ndern
kann und somit einen direkten Vergleich der Veranderungen sehen kann. Im Smart-Grid-
Forum koénnen Besucher das intelligente Stromnetz der Zukunft live erleben, indem sie
durch ein Touch Panel die Szenarien auswéhlen kénnen.

Dabei geht es um mogliche MaRnahmen, die die CO,-Emission senken sollen. Der Mes-
sebesucher kann durch das Bedienen der Mdglichkeiten, die mdglichen MaRhahmen
auswahlen.

Daraufhin wird auf der grol3en Leinwand gezeigt, wie sich durch die Auswahl des Messe-
besuchers die CO,-Emission senkt.

40 Produktvermarktung auf der Messe



Zu hoher Energieverbrauch und
zuviel CO,. Hier herrscht

' Optimierungsbedarf. Los geht's!
COEfAusstaE P 9 g

8 - :
Intelligente Verbraucher -

— Keine erneuerbaren Energien — Ineffiziente Verbraucher = Veraltete, stéranféllige Netze

(Abbildung 18, Bildschirmanzeige 4, Smart-Grid-Forum, Anhang 1, ABB)

Des Weiteren beinhaltet das Smart-Grid-Forum die Mdglichkeit fir den Messebesucher
durch interaktives Testen auf einem Display das ,Schritt fur Schritt Szenario® durch Ver-
suche auszuprobieren.

Durch Auswahl der fehlerlosen Schritte wird der CO,-Emission gesenkt oder nach einer
anderen Bedienung gebeten.

Wenn die richtige technische Komponente ausgesucht wurde wird auf dem Bildschirm der
CO,-Ausstol3 gesenkt und der blaue Balken auf der rechten Seite des Bildes wird weni-
ger.

Des Weiteren macht das ,selbst ausprobieren” das Smart-Grid-Forum zu einer aktiven
Produktvermarktung, da der Messebesucher die Mdglichkeit hat, selbst die angegeben
Abstande der Vision zu steuern.

Das Modell enthalt auch einen Bildschirmmodus im Hintergrund auf einer Leinwand, da-
durch werden die Ablaufe des Systems im Einzelnen prasentiert und dem Messebesucher
verdeutlicht.

Durch einzelne kleine Bildschirme wird die Vision durch die gro3flachige Energieversor-
gung prasentiert.

Dadurch, dass der Anwender die Applikation der drei Variablen des Smart-Grid-Forums,
Anteil erneuerbarer Energien, Netzausbau und Gebaudeautomation am Exponats selbst
bestimmen kann, um die Visionen in der Zukunft umzusetzen, wird dies als aktive Pro-
duktvermarktung eingestuft.

,Der Besucher kann somit Anteil dieser Variablen untereinander verandern und bekommt
ein Feedback Uber die Realisierbarkeit und die Auswirkungen auf die CO,-Emissionen®.
(Anhang, Prasentation ABB Intern Folie 24)
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Herzlichen Glickwunsch! Sie
haben das Optimum erreicht.

Netzausbau |
Zentrale Solarkraftwerke Effiziente, ins Lastmanagement aktiv Ubertragungsanlagen fiir enorme Distanzen
und groBe zentrale Windparks integrierte Verbraucher als Stromerzeuger und volle Systemintegration von

Verbrauchemn und Erzeugern
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(Abbildung 19, Bildschirmanzeige 5, Smart-Grid-Forum, Anhang 1, ABB)

Der Anwender kann durch Verandern der Bereiche Verbesserungen erzielen. Dabei sind
Bedingungen zu beachten, z.B. kdnnen gewisse Stufen nur nach Aufbauen anderer Be-
reiche gewahlt werden.

Final wird der Besucher zum optimalen Zustand gefihrt, in dem ein perfekter Ausbau der
Bereiche Erneuerbare Energien, Intelligente Verbraucher sowie Netzausbau erreicht wur-
de.

Das Smart-Grid-Exponat als aktive Produktvermarktung lasst den Besucher eine eigene
Lésung finden, er identifiziert sich dabei mit den Produkten und Lésungen von ABB.
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5 Kampagne , Social Media® fur den Messeauftritt,

Online-Marketing

Nicht nur die aktive Produktvermarktung gibt einem Messeauftritt einen Mehrwert, viele
neue Mdglichkeiten werden durch das Web 2.0 eroffnet.

Diese Moglichkeiten sind auch fir einen Messeauftritt eines Grolunternehmens zu nutzen
und konnen durch gezielte Ansprache zu einem Gewinn der Imagepflege und zur Ver-
kaufsférderung dienen, da die Interessierten schnell und einfach Informationen einholen
konnen.

Das Online-Marketing ist ein interessanter neuer Weg fur ein GroBunternehmen, die
Reichweite zu den Kunden und Interessenten zu erschlie3en, da die Mediennutzer heut-
zutage zum Grol3teil Online Informationen recherchieren. Daher ist es wichtig auf diesen
Plattformen prasent zu sein und diese fur eigene Zwecke zu nutzen.

Auch die Méglichkeit sich Online auszutauschen und den GroRRkonzern in seiner weltwei-
ten Interaktion zu verfolgen, kann durch die Mitarbeiter genutzt werden.

L~Social Media ist ein Sammelbegriff flr Internet-Plattformen, die zum Austausch von Mei-
nungen, Informationen und Erfahrungen dienen, egal ob Text, Bild, Audio oder Video*
(Schliter und Minz, 3 Auflage 2010, S. 9).

Im Allgemeinen beinhaltet der Term ,Social Media“ zwei Begriffe. Die Komponente Social
kommt durch die Verbindung zwischen dem Sender und dem Empfanger zu Stande.
Durch die Bildung von Gruppen von Menschen, die gemeinsame Interessen verfolgen,
kénnen diese sozial agieren und somit ein Medium sozial nutzen. Die Komponente Media
bezeichnet die Plattformen als Medium, sie transportieren und multiplizieren Informatio-
nen von einzelnen Sendern zu vielen Empfangern. Diese wechselseitige Kommunikation
ist die Besonderheit dieser Medien im Vergleich zu den klassischen Medien, z. B. Radio,
Fernsehen und Zeitung.

Im Speziellen geht es bei Social Media um ein Medium, das durch Technologien dem
Nutzer eine wechselseitige Kommunikation erméglicht und dabei durch die Gemeinschaft
Inhalte, Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen mdglich macht.

Der Fokus dabei liegt in der Interaktion der Nutzer; die Nutzer werden zum Bestandteil der
Medien. Erfolgreiche Beispiele fur Social Media sind die Sozialen Netzwerke Facebook
und Twitter, die im Kapitel 5.1 genauer betrachtet werden. Auch weitere Netzwerke wie
LinkedIn und Xing spielen eine immer grof3er werdende Rolle in der Selbstvermarktung
vieler Unternehmen.

,User sind gleichzeitig Rezipienten und Produzenten von Informationen” (Schluter und
Minz, 2010, S. 19).

Hierbei kbnnen Mitarbeiter und Interessierte sich Gber das Unternehmen und dessen Pro-
dukte, Dienstleistungen und allgemeinen Neuigkeiten austauschen.
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Die Sozialen Netzwerke sind nur ein Teil des Online-Marketings, auch Videoportale,
Weblogs und die Homepage, sind wichtige Mdglichkeiten der Vermarktung.

Online-Marketing ist eine multimediale Marketing-Komponente. Durch das neue Medium
des Internets werden einem Unternehmen viele neue Mdglichkeiten der Vermarktung und
der Erregung der Aufmerksamkeit geboten.

-Mehr und mehr Vorgange und Ablaufe des Lebens werden heute online erledigt oder
zumindest teilweise online abgewickelt. Weblog (Online-Tagebuch) ist nur eine der neuen
Kommunikationsformen. Pressearbeit ist heute ohne Internet gar nicht mehr denkbar.”
(T. Schwarz, 3 Auflage 2009, S. 69)

Weblogs finden sich heute nicht nur bei allen grof3en Informationsseiten der Zeitschrif-
tenverlage wie z.B. Spiegel oder Focus. Durch die Dynamik des World Wide Webs ent-
stehen taglich neue Online-Tagebucher Uber Trends, Entwicklungen, Sensationen etc.
Informationen werden rasant vernetzt, reflektiert und kommentiert.

Auch die Pressearbeit der Fachpresse erhélt durch das Online-Marketing ein effizientes
Instrument. Der elektronische Versand von Pressemitteilungen ist preiswert, schnell und
bequem. Des Weiteren erhéht sich die Bandbreite der Ansprechmdglichkeiten gewaltig.
Durch die Online-Pressearbeit konnen Autoren leichter an die Informationen eines Unter-
nehmens. Journalisten missen zum Suchen und Recherchieren nur die Unternehmens-
Homepage aufrufen. (T. Schwarz, 2007, S. 613)

5.1 Eintritt von ABB in Soziale Medien

»S0cial Media lasst sich auf vielfaltige Art fur Unternehmenszwecke nutzen* (29.06.2011,
13.53 Uhr: Social Media, t3n). Daher etabliert sich im Online-Marketing sogar ein eigenes
Social Media Marketing.

Diese Art des Marketings beschéftigt sich mit den Marketingkonzeptionen in den Sozialen
Medien. Das Social Media Marketing gibt Unternehmen und Dienstleistern die Mdglich-
keit, auf Communities und anderen Online Plattformen fur sich und die Produkte zu wer-
ben.

Darlber hinaus wird im Social Media Marketing der Online Markt beobachtet und die Welt
des Webs im Hinblick auf Werbemdglichkeiten analysiert. Die Werbemdglichkeiten bei
Social Media sind vielféltig und werden in Zukunft eine immer grof3er werdende Rolle
spielen.

»Im Zentrum des Social Media Marketings steht die Kommunikation.” (Weinberg, 2010, S.
XV) Der grof3te Vorteil ergibt sich durch die wechselseitige Kommunikation, die fur Unter-
nehmenszwecke genutzt werden kann. Die Marketingbeauftragten eines grof3en Kon-
zerns konnen an dieser wechselseitigen Kommunikation direkt teilhaben.

Auch positive Resonanzen oder Kritik der Kunden kdnnen somit direkt an die Verantwort-
lichen im Unternehmen heran getragen und bearbeitet werden.

Das Social Media Marketing ist ein Prozess, der Unternehmen die Moglichkeit bietet, fur
Produkte in sozialen Netzwerken zu werben und eine breite Communitiy anzusprechen.
Dies eroffnet neue Werbemdoglichkeiten und tber eine gro3ere Erreichbarkeit der Kunden
und Interessenten im Vergleich zu traditionellen Werbekanélen. Die meist genutzten Por-
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tale im Bereich Social Media Marketing sind die sozialen Netzwerke.

ABB Deutschland tritt in den sozialen Netzwerken , Twitter* und ,Facebook"” auf.

Die ABB-Besuche von bekannten Persdnlichkeiten wahrend der Messe auf dem Messe-
stand werden veroffentlicht.

Weiterhin kénnen Neuigkeiten von eigenen Produkten, Interviews und Pressekonferenzen
von Anhangern des ABB Deutschland Accounts verfolgt werden.

Auch die Online-Plattform ,,YouTube" wird fur das Online-Marketing genutzt. Wéhrend der
Messewoche werden regelmafig kurze Filme mit Messeimpressionen produziert und auf
den YouTube-Kanal von ABB Deutschland hochgeladen. AuRerdem informieren aktuelle
Eintrage sowie Bilder auf der Pinwand des Facebook-Auftritts Gber interessante Neuigkei-
ten rund um den ABB-Messestand.

Der Eintritt des ABB Konzerns in Soziale Netzwerke schafft einen Mehrwert. Traditionelle
Werbekanale sind bereits weitgehend ausgeschopft.

Vor allem die Nutzung von Features wie Bildmaterial und Videobeitrage bilden fur die
Kundenansprache einen gréReren Marketingwert als beispielsweise bisherige Online
Bannerwerbungen.

Des Weiteren entsteht durch den Wandel im Verbraucherverhalten eine zunehmende
Nutzung der Social Media. Die Verbraucher schenken den herkdmmlichen Medien immer
weniger Vertrauen (vgl. Weinberg, 2010, S. 7).

Die traditionellen Marketingstrategien sind heutzutage nicht mehr so wirkungsvoll. Online
kann der Verbraucher viel einfacher und schneller finden, was er sucht. So kénnen die
Produktinformationen direkt und problemlos Online gefunden werden. Auch ein einfacher
Vergleich mit anderen Anbietern ist moglich.

Vor- und Nachteile des Online-Marketings:

Vorteile Nachteile
Schelle und einfache Bearbeitung der In- Schwer kontrollierbare Benutzung der In-
formationen formationen
Geringer Aufwand an Ressourcen, wie Nicht alle Kunden kdnnen erreicht werden

Material und Druckschriften

Vielseitige Gestaltungsmoglichkeiten Bild- und Videomaterial muss aktuell und
vorhanden sein

Bild- und Videomaterial kann leicht verof-
fentlicht werden
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Leichte Erfolgsmessung, durch Klicks und
Newsletter-Abonnements

Grol3flachige Verbreitung

User lesen und produzieren Informationen

(Tabelle 6: Vor- und Nachteile des Online-Marketings)

Das Online Marketing ist laut Experten das Marketing der Zukunft.

GrolRunternehmen muissen sich dessen bewusst sein und friih genug diesen Wandel mit
verfolgen oder sogar mit gestalten.

Im Fokus liegen dabei die Plattformen Twitter, Facebook und YouTube, die unterschiedli-
che Einzigartigkeiten aufweisen. Daher muss jedes Online-Portal fur sich betrachtet und

vom Unternehmen angepasst genutzt werden.

Um die Mdglichkeiten der Nutzung naher zu beleuchten, missen die Besonderheiten fiir
jedes dieser Portale behandelt und aufgezeigt werden. Social Media-Systeme wie Face-

book und Twitter oder das Video-Portal YouTube geben den Usern die Mdglichkeiten In-
halte mit zu gestalten und die Inhalte aktiv zu nutzen. Jedoch hat jedes Portal seine ganz
eigenen Nutzervorteile.

Auf der Online Plattform Twitter kann der User, kurze und pragnante Statements zu aktu-
ellen Themen Online abgeben. Die Besonderheiten des Netzwerks Twitter liegen in den
vielen Informationsquellen auf die ein Unternehmen zu greifen kann. Durch die Verbrei-
tung von kurzen Textnachrichten kann den Bekanntheitsgrad eines Unternehmens stei-
gen. Auch der vielseitige Austausch mit Kunden, Interessenten und Marktbegleitern ist
vorteilhaft. Des Weiteren hat der User mit dem Netzwerk Twitter unbegrenzte Kommuni-
kationsmdoglichkeiten. Er kann sich mit anderen Usern austauschen, die eigene Meinung
kundtun oder andere Gesprachsverlaufe verfolgen.

Die Nutzungsvorteile dieser Plattform, sind: man kann ohne Anmeldung Gespréche ver-
folgen, Quellen kénnen durch einen Mausklick abboniert werden und letztlich bekommt
jeder User die Mdglichkeit schnell und weltweit Informationsquellen zu nutzen. Aktuelle
Neuigkeiten, private Meinungen und Expertentipps werden an einem einzigen ,Ort* verof-
fentlicht, wodurch eine sehr effiziente Wissensvermittlung und Wissensaustausch ent-
steht.

»Twitter ist der weltgrof3te und schnellste Sammelplatz von aktuellen Mikronachrichten®
(Schlater und Miinz, 2010, S. 57)

ABB Deutschland nutzt dieses Portal fiir Online-Diskussionen und zur Verdffentlichung
aktueller Neuigkeiten. Durch ein Unternehmens-Portal, wie ABB Deutschland Online ei-
nes ist, werden von der deutschen ABB Informationen veroffentlicht, die das Unterneh-
men selbst offenbaren mochte, Produkte vorgestellt, Events angekiindigt und gezeigt.
Daruber hinaus konnen schnell und einfach Meinungen ber das eigene Unternehmen
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gefunden werden und somit auch Online-Diskussionen entstehen und verfolgt werden. Mit
dem Abbonieren oder auch ,Follower* genannt sind von den Fanpages wie z.B. ABB
Deutschland immer die neusten Veroffentlichungen, Branchentipps, Nachrichten oder
kurze ldeen von den Usern abrufbar.

Die ABB Unternehmenskommunikation verfasst und veroffentlicht die Nachrichten, um
klare dem Kommunikations-Stil angepasste Botschaften zu erreichen. Somit werden ak-
tuelle Informationen auf der Fanpage von ABB den Interessenten zur Verfiigung gestellt.

Online-Diskussionen lassen Meinungsbilder entstehen welche das Unternehmen zur Op-
timierung seiner Interessen nutzen kann. Aus diesen Diskussionen werden Kommentare,
Fragen und Kritik durch eigene Mitarbeiter bearbeitet und Stellung bezogen. Es entsteht
somit eine wechselseitige Kommunikation.

Durch die direkte Verknipfung mit dem Sozialen Netzwerk Facebook und dem Videopor-
tal YouTube kénnen die User auch direkt auf andere Medien des Unternehmens zugreifen
und die Informationsbeschaffung weiterfihren.

ABB Deutschland auf der Plattform Twitter:

2 Meistbesuchte Seiten @ Erste Schrtte

Kurze, aktuelle Nachrichten von ABBDeutschland erhalten.
st Du Nachrichten in Echtzeit. E fach, Dich auf dem

Ju chte zeit. Es ist ganz einfach, Dich
ten. Jetzt anmelden und @ABBDeutschland folgen

Registrieren »

ABBDeutschland

Die ersten Videos aus Altenberg sind
online! ABB-Wunschbox: http:/bit ly
/eto9Hv und ABB-Volunteer-
Tagebuch: http://bit.ly/hojPQX

book-Fans spendet ABB Je 1 Euro an
Sehnel weiter-t

(Abbildung 20: Screenshot Twitter ABB Deutschland, 27.06.2011, 13.50 Uhr
http://twitter.com/#!/search/ABB%20Deutschland)

Twitter gibt den Nutzern zusatzlich die Mdglichkeit, sich mit den Facebook-Profilen zu
verknupfen wodurch eine direkte Verbindung zwischen den beiden Portalen entsteht und
kann wechselseitig nutzbar ist.

Das Soziale Netzwerk Facebook ist eines der erfolgreichsten Online-Plattformen und
zahlte laut dem Internetportal Wikipedia (30.06.2011, 13.12 Uhr: Wikipedia Facebook) im
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Juni 2011 690 Millionen aktive Nutzer weltweit.

Facebook wurde von dem Studenten Mark Zuckerberg im Jahre 2004 gegriindet, zur For-
derung der Kommunikation von Studenten untereinander. Das urspriingliche Netzwerk mit
der Internetadresse Facemash.com, gegrindet 2003, wurde innerhalb von ein paar Jah-
ren mit dem geanderten Namen Facebook zu einem der beliebtesten Plattformen weltweit
(vgl. Weinberg, 2010, S. 13).

Facebook bietet Unternehmen die Mdglichkeit, ein Unternehmensprofil, eine sogenannte
Facebook Fanpage zu erstellen und somit aktiv am Social Media Marketing teilzunehmen.
Diese Fanpages sind offentlich und bieten Interessierten die Mdglichkeiten sich sofort mit
dem Ersteller und Betreiber in Verbindung setzen.

Die Vorteile dieser Online Plattform liegt in der Mdglichkeit Text, Bild und Video auf einer
Seite zu veroffentlichen. Des Weiteren sind durch Erstellung einer sogenannten Facebook
Fanpage weltweit Kontaktkntpfungen méglich. Nachteil dieser Kommunikation ist, dass
Privatleben und Beruf flieBende Grenzen aufweisen. Die Nutzung der Sozialen Netzwerke
sollte man immer mit Vorsicht angehen, da die Missbrauchsméglichkeiten grof3 sind.
Wichtig ist die richtige Auswahl an Freunden oder Fans zu treffen. Geschéftlicher Nutzung
sollten die User der Fanpage zur Zielgruppe gehoéren, da nur diese zur Absatzférderung
und Erh6éhung der Bekanntheit beitragen.

Auf Abbildung 21 ist ein Screenshot des Facebook-Portals des ABB Konzerns zu sehen.
Mit diesem Profil stellt ABB Neuigkeiten, Mitarbeiter, Bilder und Videos vor.

Des Weiteren wird die Plattform fur die Verbreitung von Informationen zu Events, Produk-
ten und vor allem zu Messeauftritten von ABB Deutschland genutzt.

Als Start der Social Media Facebook-Fanpage im Jahr 2011 hat ABB flr die Kampagne
zu den Special Olympics DE den Ablauf und die aktuellen Ereignisse dieses Events und
veroffentlicht.

Diese Veroffentlichung bestanden aus:

* Videotagebuch (Tagliche Mitschnitte Giber Geschehnisse werden auf den Kanalen
YouTube und Facebook von ABB)

*  Wunschbox-Videos (Dieser Wunschbox sammelt die persdnlichen Winsche der
Teilnehmer, Volunteers und Gaste auf einem Video. ABB veroffentlicht jeden Tag
wird das beste Video auf dem YouTube-Kanal und dem Facebook-Kanal.)

» Bild des Tages (Teilnehmer, Wettkdmpfe, Mitarbeiter, Siegerehrungen werden fo-
tografiert. ABB kurt und veréffentlicht das beste Bild als ,Bild des Tages*.)

e Sonstige Posts (informiert Gber Hintergrundinformationen und Geschehnisse, die
neben den Wettkampfen ablaufen.)

Special Olympics DE sind olympische Winterspiele fur geistig und mehrfach behinderte
Menschen, die der Konzern ABB als Premium Partner sponsert.
Erstmals veroffentlicht ABB Uber die deutschen Winterspiele regelméaRig Informationen
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auf seiner Facebook-Seite und eine aktive Gestaltung der Internetplattform von den Ver-
antwortlichen begann.

Auch zur Hannover Messe 2011 wurden von ABB regelmafig Bilder, Videos und Aktuel-
les Uber die Fanpage verdoffentlicht.

Die Plattform Facebook entwickelt sich nach und nach zu einem wesentlichen Marketing-
bestandteil des GrofRunternehmens und nimmt somit eine zunehmend wichtige Rolle in
der Unternehmenskommunikation ein. ,Das Unternehmen ABB hat die Chancen einer
solchen Plattform erkannt und nutzt diese fiir Unternehmensinteressen.” (vgl. 01.07.2011,
10.12 Uhr: www.de.inside.abb.com)

Gute Botschaften Uber Produkte lassen sich somit schnell und einfach kommunizieren,
was das Facebook Profil zu einem erfolgreichen Marketing-Instrument macht.

Egal ob im Internet, auf Messen oder durch den Auf3endient muss ein einheitliches Bild
fur Kunden und Interessenten gezeigt werden. Die Corporate Identity eines Gro3konzerns
ist nur mit einheitlichen Vorgaben und Bestimmungen zu realisieren.

Dies ist in dem GrofRunternehmen ABB durch die Unternehmenskommunikation geregelt
und kann somit im Online-Marketing genutzt werden.

ABB Deutschland auf der Plattform Facebook:

- c

4 Meisthesuchte Seiten @ Erste Schrtte & Aktuelle Hachchten

7 | B hitp/umwwfacebook.com/ABBDeutschiand - {29 ce 2] e

] ABB Deutschiland | Facebook

Facebook ermighcht es dir, mit den Wenschen in deinem Leben in Verbindung zu treten und Tnhalte mit diesen zu telen.

ABB Deutschland |« cefaiit mir

BHERA

Willkkommen
ABE I8t gin fUhro
Untemehmer
im Hande

jé- und s
ung. @ und

ig

Was erwartet Sie hier?
Pers nlakt 2u ABB Deutschiand

Einbl nen und Engagement rund um ABB Deutschiand
Kntgien Sia neus Kontakte

Das Facebook Team stellt sich vor

DR Warion Hebach
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(Abbildung 21: Screenshot Facebook Fanpage, ABB Deutschland, 27.06.2011, 13.51 Uhr
https://www.facebook.com/?ref=home#!/ABBDeutschland)

Im Facebook-Profil des Konzerns ABB ist ein einfaches Aufrufen des YouTube-Kanals
Uber Mausklick mdglich.

Die Besonderheit des YouTube-Kanals von ABB ist die Vielseitigkeit:

Hier findet man Interviews, Firmenprasentationen, Produktanwendungen und Pressekon-
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ferenzen. Diese Fulle an Informationen ist fur Interessierte eine gute Moglichkeit der In-
formationsbeschaffung tber einen Konzern wie ABB.

YouTube im Jahre 2005 gegriindet, ist nicht nur ein Portal, indem Videos hochgeladen
werden kbnnen, sondern auch eine Social Media Plattform.

Durch die Mitgliedschaft wird den Usern die Méglichkeit geboten, Videos hoch zu laden,
Videos von anderen anzusehen andere Nutzer anzusehen und sie zu kommentieren.
Videos in Form von Film- und Fernsehausschnitten, Musikvideos sowie auch selbstge-
drehte Filme kénnen damit auf einer Plattform verdffentlicht werden. (13.07.2011, 08.45
Uhr www.wikipedia.de Stichwort: YouTube)

Der Begriff You und Tube stammt aus dem Englischen und kann etwas frei mit ,Du sen-
dest" Ubersetzt werden.

»Ein Bild sagt mehr als tausend Worte, das gilt auch fiir die Sozialen Medien* (01.07.2011,
10.28 Uhr: www.de.inside.abb.com )

Diese Aussage trifft speziell fiir den YouTube-Kanal zu, da Videomaterial im Business-to-
Business Marketing eine starke Aussagekraft besitzt.

Dieser Online-Zugang richtet sich an die interessierte Offentlichkeit: Presse, Fachpubli-
kum sowie Kunden und letztlich auch an Interessierte, die durch den YouTube-Kanal an
der ABB-Welt und deren Produkte teilhaben wollen.

Seit Anfang des Jahres 2010 wird dieser Kanal aktiv fur Kommunikationszwecke genutzt.
Unternehmen kénnen einen sogenannten Channel erstellen, indem Videos hochgeladen
werden und Fans die Seite verfolgen kdonnen. ABB Deutschland nutzt diesen Channel
ebenfalls. Die Verknipfung zu Videos anderer User ist moglich und somit kann eine weite
und schnelle Verbreitung entstehen.

Der deutsche Kanal vom Grol3konzern ABB hat derzeit 56 Abonnenten und wurde schon
Uber 14.000 Mal besucht (01.07.2011, 10.34 Uhr: www.de.inside.abb.com).

Diese Art von Social Media Marketing bringt viele Vorteile mit sich. Es ermdglicht eine
gezielte Verbreitung komplexer technischer Darbietungen welche daher leichter durch
einen Videobeitrag fur Interessierte verstandlich gemacht werden.

Des Weiteren lassen sich neue Kontakte und neue Kundengruppen erschlief3en und be-
stehende Kunden besser informieren..

ABB Deutschland auf der Plattform YouTube;:
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(Abbildung 22: Screenshot YouTube Kanal ABB Deutschland, 29.06.2011, 09.39 Uhr
http://www.youtube.com/user/ABBDeutschland?blend=21&ob=5)

ABB sieht das Web in der Zukunft als wichtigen Bestandteil des Marketings und wird die
interaktiven und kooperativen Kommunikationskanéle fur das eigene Unternehmen zu-
nehmend nutzen.

Die Sozialen Medien spielen eine grof3e Rolle in der Welt des Marketings, da die personli-
che Ebene angesprochen wird und der Nutzer durch Werbung und Neuigkeiten schnell
und direkt informiert wird.

5.2 Kampagne Hannover Messe 2011

Joe Hogan, Vorsitzender der Konzernleitung von ABB, hat den Fortschritt der Sozialen
Medien erkannt und durch seine folgende Aussage bestétigt: ,Diese Kanéle werden auch
fur Unternehmen immer relevanter, da Kunden sie verstarkt dazu nutzen, sich tber Pro-
dukte und Anbieter zu informieren. Wir kdnnen einfach nicht ignorieren, wie bedeutend
diese Entwicklung der Zukunft ist* (01.07.2011, 10.51 Uhr: www.de.inside.abb.com).
Durch die verschiedenen Sozialen Medien werden Initiativen des Konzerns ABB auf den
Weg gebracht. Als Beispiel ist hier die Kampagne der Hannover Messe 2011 zu nennen.
Auf der Facebook-Plattform wurde bereits mit der Kampagne ,Special Olympics” ein gro-
Res Interesse erzielt. Diese gute Erfahrung fir die Hannover Messe 2011 angewendet
und verbessert.

Die Kampagne ,Social Media® auf der Hannover Messe von ABB ergab, wie auch die
Kampagne ,Special Olypics” eine erstaunlich positive Resonanz.

Die Kampagne beinhaltete eine Werbe-Kampagne, aktuelle Veroffentlichung auf den Sei-
ten Twitter, Facebook und Videoveroffentlichungen auf dem YouTube-Kanal.

Die Werbe-Kampagne wurde durch einen Werbebanner in der Homepage der Hannover
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Messe www.hannovermesse.de integriert und somit eine Verknipfung zum Internetportal
von ABB www.abb.de.com geschaltet. Dies wird durch die Abbildung 23 gezeigt. Die
Messeseite der Hannover Messe hat somit die Verlinkung zu der Homepage in Form ei-
nes Werbebanners an dem Kopf der Seite integriert.

| HANNOVER Uber die Messe
MESSE

(Abbildung 23: Screenshot www.hannover-messe.de, 01.04.2011, 14.05 Uhr)

Die Technologien wie Robotik, Stromrichter fir Maschinenbau und Smart Grids werden
mit Videobeitragen und Interviews der Experten versehen und auf die Online Plattform
YouTube hochgeladen.

Auch Anwendungsinformationen mit Videomaterial und Imagefilme, durch einen Stand-
rundgang oder beriihmte Persdnlichkeiten, die den Messestand besuchen werden auf
dem YouTube-Kanal von ABB Deutschland verdoffentlicht.

Die Ereignisse der Messe kdnnen tber die Online Plattformen von den Interessenten ver-
folgt werden und zu einer indirekten Teilnahme fihren.

ABB greift mit der Kampagne ,Social Media“ die neuen Mdglichkeiten des Online-
Marketings auf, da diese Medien eine ganz neue Ansprache und Resonanz mit einer brei-
ten Basis erwarten lassen.

Aufbau des Standes, Aktuelles und Geschehnisse werden laufend auf den firmeneigenen
Seiten veroffentlicht und jeder Interessent der ,ABB-Freund* ist erhalt diese Informationen
direkt auf seiner Neuigkeiten-Seite.

Stand heute (Juli 2011) gefallt 657 Facebook-Nutzern die ABB Deutschland Seite. Jeder
Nutzer, der ,Gefallt mir* anklickt, bekommt alle Neuigkeiten direkt auf seine Seite und
kann somit verfolgen, was von den Verantwortlichen der ABB Deutschland Seite verof-
fentlicht wird (10.07.2011, 12.30 Uhr https://www.facebook.com/ABBDeutschland).
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6 Forschung zu den Themen Aktive Produktver-

marktung und Social Media

AbschlieBend ist eine Analyse zur Wirksamkeit der aktiven Produktvermarktung und das
Online-Marketing eine positive Erganzung.

Zu belegen ist die Behauptung, dass diese beiden Arten der Vermarktungen einen Mehr-
wert fur den Konzern ABB ergeben.

Um das Verhalten und die Reaktionen eines Menschen zur aktiven Produktvermarktung
und Social Media zu messen, wird in dem folgenden Kapitel ein Fragebogen verwendet
und ausgewertet, der flr eine empirische Forschung erstellt wurde. Messebesucher,
Standpersonal und Mitarbeiter des ABB Konzerns den Fragebogen beantwortet.

Das Hauptaugenmerk lag dabei auf der aktiven Produktvermarktung auf einem Messe-
stand, wie im Hauptkapitel 4 beschrieben ist.

Die Erkenntnisse zum Thema Social Media dienen als Basis fiir zukilinftige Marketing-
Konzepte.

Die bisherigen Kenntnisse Uber diese Arten des Marketings sollen durch diese For-
schungsergebnisse erweitert werden. Das Ziel ist ein ansprechender und nachhaltiger
Messeauftritt durch die Fokussierung auf aktive Produktvermarktung und den Gebrauch
der neuen Medien.

Um diese Aussagen zu belegen, wird nach der literarischen Reflexion der Kapitel 4 und 5
nun abschlieRend die Methode der empirischen Forschung angewandt.

6.1 Fragebogen, Verhalten und Reaktion eines Messebesu-
chers

Der Fragebogen umfasst 7 Fragen, welche die Aspekte der vorigen Kapitel der Bachelor-
Thesis abdecken.

6.1.1 Die aktive Produktvermarktung, Frage 1 und 4

Zur aktiven Produktvermarktung bei Messeauftritten interessiert zuerst ob diese bekannt
ist und schon Erfahrungen mit aktiver Produktvermarktung vorliegen.

Des Weiteren sind die Meinungen Uber diese Art der Produktvermarktung von Interesse
und ob daraus ein Trend beziglich der Verwendung abzulesen ist. Die Fragen sollen
auch Auskunft dariiber geben, wie sehr sich die 6ffentliche Aufmerksamkeit mit dem
Thema auseinandersetzt. Weiterhin soll die aktive Produktvermarktung bewertet und soll
somit Aufschluss Uber die Wirksamkeit und das Meinungsbild der Befragten geben.
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6.1.2 Smart Grid, Frage 2 und 3

Das Exponat auf der Hannover Messe platzierte man als Blickfang an den Eingang des
ABB-Messestandes. Mit angekindigten Vortragen unterstitzt, sollte im Dialog mit dem
Besucher eine integrierte aktive Produktvermarktung zu einem besonderen Highlight wer-
den.

Die Interessen der Messebesucher an den Vortradgen sowie die Nutzung der Demo im
Hinblick auf aktive Produktvermarktung wurden abgefragt.

Auch eine Bewertung der Informationsbeschaffung zu diesem Zukunftsthema soll méglich
sein.

6.1.3 Social Media auf der Hannover Messe Frage 5-7

Die Analyse der neuen Medien im Bezug auf angewendete Unternehmensprofile hat eini-
ge Vor- und Nachteile aufgezeigt.

Mit den Umfrage-Ergebnissen zeigte sich eine erstaunliche Breitschaft zur Nutzung dieser
Sozialen Netzwerke.

Eine weitestgehende Anwendung wird daher sehr vorteilhaft sein.

Eine Ubersicht tiber das Interesse und die allgemeine Nutzung der veréffentlichten Videos
und Informationen des ABB Konzerns ist durch die Verfolgung neuer Verdffentlichungen
gegeben.

Der Mehrwert I&sst sich durch die Befragung aufzeigen und wird somit in Zukunft einen
weiteren Ausbau der Arbeitsweise mit den Sozialen Medien begunstigen.

6.2 Auswertung Fragebogen

Zum allgemeinen Verstandnis wurde die aktive Produktvermarktung und Social Media im
Fragebogen definiert:

Aktive Produktvermarktung bezeichnet eine interaktive Form des Marketings, bei
der aufgrund einer Interaktion zwischen Interessent und dem Produktexponat eine
nachhaltige verkaufsfordernde Wirkung erzielt wird

Frage 1: Sind Sie bereits mit der aktiven Produktvermarktung vertraut?

Die Auswertung ergibt, dass tuber 75% der Teilnehmer mit dem Thema der aktiven Pro-
duktvermarktung vertraut sind.

Daraus lasst sich eine schon weite Verbreitung ableiten.

Jedoch wird auch erkennbar, dass in der Umsetzung noch viel Marketing-Potential steckt.
Hauptaugenmerk gilt hier einem erfolgreichen Messeauftritt mit interaktiv interessanten
Produktexponaten.
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Frage 2: Haben Sie auf der Hannover Messe 2011 die aktive Produktvermarktung in Form
des Smart-Grid-Forums kennengelernt?

Rund zwei Drittel der Befragten gaben an, das Exponat Smart-Grid kennengelernt zu
haben. Dieser Erfolg basiert unter anderem auf der umfangreichen Marketingarbeit im
Vorfeld der Messe, z. B. mittels Online-Werbung, Einladungsschreiben etc.

Dabei zeigte sich, dass die Kernthemen Energieeffizienz und Klimaschutz bei den Mes-
sebesuchern oberste Prioritat besitzen, davon profitierte ABB mit diesem Exponat in be-
sonderem Mal3e.

Frage 3: Wie bewerten Sie dieses Forum?

Das Forum erhéalt von den Messebesuchern ein durchweg positives Feedback, welche
das Smart-Grid-Forum kennengelernt haben. Die Bewertungen fallen von gut bis hervor-
ragend aus.

Grunde dafir sind die Aktualitat dieser Themen, auch fur Laien verstandlich, Vortragsin-
halte und aktuelle Trends werden angesprochen. Die Zusammenhange von der Energie-
Erzeugung bis hin zum Endverbraucher sind einfach zu erkennen. Der Interessierte erhalt
einen guten Uberblick und kann ABB-L&sungen fiir den Kunden gut erkennen. Durch die
Demo-Mdoglichkeit wird das Interesse des Besuchers geweckt und er setzt sich mit den
Themen aktiv auseinander.

Frage 4: Sehen Sie Vorteile in einer verstarkten Nutzung der aktiven Produktvermark-
tung?

Die Mehrheit der Befragten sieht klare Vorteile durch den Einsatz der aktiven Produktver-
marktung. Wesentlicher Faktor ist dabei, dass das Interesse des potentiellen Kunden
starker geweckt wird und er sich dabei durch die Interaktion starker mit dem Produkt aus-
einandersetzt. Des Weiteren dient die aktive Produktvermarktung als Imageférderung, um
sich aus der Masse herauszuheben. Dies ist speziell auf Messen ein wichtiger Faktor.
Komplexe Produktzusammenhéange kdnnen verstandlich und Ubergreifend dargestellt
werden. Wichtig ist eine ausgewogene Nutzung aller Vermarktungsarten, dabei sollte die
Interaktion allerdings nicht zu aufdringlich sein. Im Fokus steht eine emotionale und nach-
haltige Bindung des Interessenten an das Produkt.

Social Media beschreibt digitale Medien und Technologien, die es Nutzern ermégli-
chen, sich online untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in
Gemeinschaft zu gestalten:

Frage 5: Nutzen Sie Social Media Formen wie Facebook, Youtube, Twitter etc?

Uber zwei Drittel der Interviewten gaben an, die Sozialen Medien zu nutzen. Damit besta-
tigt sich die Aufforderung, sowohl Soziale Netzwerke als auch Plattformen zum Informati-
ons- und Datentausch zu verwenden. Analysiert man die Anwenderstruktur, so zeigt sich
deutlich, dass vor allem jingere Menschen dieses Medium zur taglichen Kommunikation

nutzen. Grinde fir eine zunehmend intensive Nutzung liegen in der wechselseitigen Ver-
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netzung, aktueller globaler Informationsbeschaffung und individuellem Interessensaus-
tausch.

Frage 6: Haben Sie die Nachrichten auf den Social Media Plattformen von ABB vor und
wéahrend der Hannover Messe 2011 verfolgt?

Uber 50% verfolgten die News auf der Social Media Plattform von ABB. Der Hauptgrund
fur diese niedrige Beteiligung lag in der Unkenntnis dieser Aktion, zudem war es fir den
GroRRkonzern eine Premiere im Bereich Online-Marketing.

Frage 7: Sind Sie der Meinung, dass Social Media Formen einen Mehrwert fur Unterneh-
men wie ABB bieten.

Auch hier sieht die Mehrheit, dass ein Mehrwert durch die Sozialen Medien gegeben ist.
ABB sollte mit moderner Medien-Prasenz am Markt auftreten. Daher ist die Teilnahme an
solchen Plattformen unabdingbar. Im Fokus stehen dabei die Férderung der Offentlich-
keitsarbeit, sowie die interne Kommunikation zu den Mitarbeitern.

Die Mdglichkeiten der Nutzung neuer Medien sind nahezu grenzenlos. Unter anderem
kénnen e-Learnings, Produktschulungen, Vertriebsinformationen und Newsletter effizient
und vielseitig angeboten werden.
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7 Fazit

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, das Thema Marketing in seiner Vielseitigkeit darzustel-
len und das Potenzial der aktiven Produktvermarktung naher zu beleuchten.

Dafiir mussten zunéchst einige theoretische Hintergriinde, wie beispielsweise die Messe-
planung, Messekonzeption und Produktvermarktung im Allgemeinen néher beschrieben
werden.

Weiterer Schwerpunkte waren die Anwendungsmdglichkeiten des Online-Marketings fur
ein Grof3unternehmen im Allgemeinen, wie auch flur einen Messeauftritt im Besonderen zu
beleuchten.

Dazu gehdren beispielsweise Werbe-Banner auf den Homepages der Fachmessen sowie
die intensive Nutzung der Online-Plattformen Twitter, Facebook und YouTube.

Die Aussage von Erwin Matys, dass Defizite der aktiven Produktvermarktungen in den
Technologieunternehmen bestehen, wurde durch direkte Befragung von Messebesu-
chern, Standpersonal und Mitarbeiter des Konzerns ABB konkretisiert.

Zusatzlich liel3 sich durch eine Fragebogen-Aktion und dessen Auswertung, die Bedeu-
tung des Online-Marketings belegt und daraus resultierenden Marketingpotenzials bele-
gen.

Uber eine Analyse von Fachliteratur und eine Analyse der Messe-Konzeptionen des Kon-
zerns ABB lie3en sich die Vorteile der aktiven Produktvermarktung deutlich machen. Die
aktive Produktvermarktung kann somit als wirksame Erganzung fir einen Messeauftritt
eingestuft werden.

Die Ergebnisse der Bachelor-Thesis zeigen, dass die Marketing-Methoden der aktiven
Produktvermarktung und die Marketingkanale des Online-Marketings einen messbaren
Mehrwert fir ein Unternehmen und dessen Messeauftritte geben.

Des Weiteren zeigt sich durch die néhere Betrachtung der Winsche und Vorstellungen
von heutigen eines Messebesuchern, wie sich die Anspriche im Laufe der Zeit gewandelt
haben und somit Produkttafeln und Produktprasentationen nicht mehr das gewinschte
Interesse wecken.

Die einheitliche Gestaltung der Produktvermarktungen, die auf fast allen Messestanden
zu finden sind, ist somit nicht mehr ausreichend.

Daher missen von den Unternehmen neue Mittel und Wege gefunden werden um den
Messebesucher anzusprechen.

An Hand konkreter Beispiele wurden Umsetzungen bei Messeauftritten dargestellt und
erlautert. Sie zeigten die Perspektiven und die Mdglichkeiten der aktiven Produktvermark-
tungen auf.

Da der zeitliche Rahmen der vorliegenden Arbeit beschrankt war, konnten nicht alle Ideen
zur Weiterfuhrung der aktiven Produktvermarktung verfolgt werden. Moégliche weitere
Schritte zur Weiterentwicklung sind:
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e Zukunftige Messeauftritte des Konzerns ABB mit einem wachsenden Anteil aktiver
Produktvermarktung anzugehen

e Verantwortliche mit neuen Ideen vertraut machen

e Aktive Produktvermarktung in der Umsetzung selbst zu betreuen und dadurch
noch mehr Erfahrung zu gewinnen

e Social Media in die Ablaufe der Unternehmenskommunikation noch besser zu in-
tegrieren

Insgesamt lasst sich das zusatzliche Potenzial in der Vermarktung von Produkten durch
Anwendung neuer Methoden und Medien klar erkennen.

Das Marketing und die Messeauftritte der Zukunft werden sich dadurch weiter in Richtung
aktiver Mitwirkung des Kunden und Besuchers verandern.

Weiterhin zeigt ein personliches Interesse in der Umsetzung, da Messeauftritte zeitgemaf
und aktiv gestaltet werden sollten.
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Contentstatus Exponat SmardGrid

ARBR

Smart Grid Exponat
Erste Impressionen

ABR

CONTENTUBERSICHT

ABB
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Contentlbersicht
Ubersicht Informationsangebot

1. Screensavermodus / ungenutzter Zustand
= Aufgabe: Aufmerksamkeitsstarke Vermittlung der Benefits zum Thema SmartGrid
= Wie: Emotionaler Screensaver mit Textanimation der Benefits

- Einsatzfeld: Grundsétzliche Aufmerksamkeit wecken / Fernwirkung

N

Interaktionen
= Aufgabe: Kurzweilige Grundlagenvermittiung

= Wie: Zwei selbstablaufende Szenarien zur moderierten Présentation sowie eine
Applikation zum ,Selber Ausprobieren“ mit Fernwirkung

- Einsatzfeld: Interesse férdern und ausbauen, Kontaktaufnahme zu ABB motivieren

w

Weitere Informationen
= Aufgabe: Vertiefende Informationen zur qualifizierten Beantwortung von Riickfragen
= Wie: Infoseiten abrufbar tber Bedienstele zu ausgewahlten Themen

- Einsatzfeld: Qualifizierter Dialog mit ABB-Berater

B ABB

Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1. Was ist moglich?

= Ausgehend von heute werden die MalBnahmen sequenziell
eingefuhrt, die notwendig sind, um die CO,-Emissionen zu
begrenzen.

Je nach MaRnahme werden Leuchteffekte auf der
Modelllandschaft zur Verdeutlichung aktiviert.

Die Lerneffekte werden tber die groRflachige Splittscreenwand
kommuniziert
=>z.B. Mit ABB die Effizienz der Netze erhdhen.

= Am Ende von Stufe 1 sind wir im Jahr 2030 und haben das
Klimaziel erreicht.

ARB

Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1: Was ist moglich?
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Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1: Was ist méglich?

Mit ABB die Energie
effizie macher

ARBR

Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1: Was ist mdglich?

Mit ABE die gs-
Verteilnetze effizient ausbas

ARB

Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1. Was ist moglich?

Ind
Automation produk
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Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1. Was ist moglich?

BEOE s OE

Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1. Was ist moglich?

ABB Group
Juiy 11, 2011 | Side 10

ABRBR

nnnnnnnnn

Contentubersicht
Inhalt Szenario Stufe 1: Was ist moglich?

ARR
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Contentibersicht
Inhalt Szenario Stufe 1: Was ist moglich?

Contentiibersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?"

- Statisches Bild von Stufe 1 wird in dieser Stufe dynamisch

- Anderungen erfolgen stellvertretend fiir vielfaltige Moglichkeiten tiber
Variablen Wind und Sonne

- Drei Effekte werden hervorgehoben:
— Energiespeicherung
— Intelligente Geréate
— Netzstabilisierung

- Beherrschung der Schwankungen durch intensiven Datenaustausch mit
allen Teilnehmern.

- Visualisierung der Dynamik auf der Modelllandschaft durch Lichteffekte
sowie “laufende” Daten- und Stromlinien.

-Lerneffekte werden wieder tiber die grof3flachige Splittscreenwand
vermittelt.
=>z.B. ABB Technologie fiir die sichere Energieversorgung.

ABD

Contentubersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?“
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Contentlbersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?"

ABD

Contentibersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?"

- | |
Lt Mit ABB aktives Netzmanagament
emdglichen,

ede Roakdi

ABB

Contentibersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?*

Mit ABB gespeicherten Strom
zur Verligung stellen.

ARD
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Contentlbersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?“

Mit ABB Elektroautos zum aktiven
Bestandteil des Smart

Contentubersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,\Wie funktioniert das?*

Mit ABB den Stromvarbraucher
aktiv einbeziehen.,

Contentlbersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?*
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Contentibersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?*

Contentibersicht
Inhalte Szenario Stufe 2: ,Wie funktioniert das?"

Mit ABB das e che System
Optimum betreiben,

Contentubersicht
Applikation: ,Kann ich das mal selber versuchen?*

= Im Zentrum der Applikation stehen drei Variablen:
— Anteil erneuerbarer Energien

— Netzausbau
— Gebaudeautomation

= Der Besucher kann den Anteil dieser Variablen untereinander
verandern und bekommt Feedback tiber Realisierbarkeit und

Auswirkungen auf CO,-Emissionen
Bewusst witzige, bildstarke Tonalitat dieser Applikation

ARD

A-9
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Contentubersicht
Applikation: ,Kann ich das mal selber versuchen?*

2u hoher Ensrpieverhranch und

Energe

zuviel CO,. Hier herrscht

Optimierungsbedart. Los geht's!

Contentuibersicht
Applikation: ,Kann ich das mal selber versuchen?”

Contentubersicht
Applikation: ,Kann ich das mal selber versuchen?*
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Contentubersicht
Applikation: ,Kann ich das mal selber versuchen?*

Herzlichen Gilickwunsch! Sie
haben das Optimum emsicht.

N B b )

e
ettt et Erpmagern

ABB

Contentubersicht
Weitere Informationen

= Themengliederung:
— Optimized Generation
— Flexible Power Grid
— Smart Homes
— Intelligent Buildings

— Intelligent Production

= Informationen werden auf Bedienstele prasentiert.
Auf Splittscreenwand lauft Screensaver mit zentralen Benefits des
Smart Grids.

AR
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Anlagen, Teil 2 — Pressemappe ABB Hannover Messe 2011

ABB auf der Hannover Messe 2011

Mannheim, 25. Marz 2011 - ABB zeigt auf der Hannover Messe 2011 auf rund 1.800 Quad-
ratmetern innovative Produkte, Systeme und Lésungen, die helfen Energie effizienter zu
nutzen, die Produktivitat in der Industrie zu steigern und einen wichtigen Beitrag zum Kli-
maschutz leisten. Damit positioniert sich ABB als kompetenter Partner bei der Realisierung
einer sicheren, zuverlassigen und umweltfreundlichen Energieversorgung — heute und in
der Zukunft.

-Wir machen Klimaschutz méglich”, lautet das Motto von ABB auf der diesjahrigen Hannover Mes-
se (Halle 11, Stand A35). Im Smart Grid-Forum kénnen Besucher das intelligente Stromnetz der
Zukunft live erleben. Unter dem Begriff ,Smart Electricity“ zeigt ABB das ,Heute’ und die Vision
einer elektrischen Energieversorgung von morgen. ,Als ein weltweit fiihrender Technologiekonzern
kann ABB das gesamte Energiesystem abbilden — von der Stromerzeugung tber die Stromuber-
tragung und -verteilung — und von innovativen Automatisierungslésungen bis hin zur intelligenten
Gebaudeautomation®, sagt Peter Smits, Vorstandsvorsitzender der ABB AG und Leiter der Region
Zentraleuropa.

Individuelle Lésungen fiir die Elektromobilitat

Ein zentrales Element im Energiekonzept der Bundesregierung um die Klimaschutzziele erreichen
zu kdnnen, ist der massive Ausbau der Elekromobilitat. Voraussetzung fir die Realisierung ist der
Aufbau einer sicheren Infrastruktur fir das Aufladen von Stromspeichern. Auf dem Gebiet der
Elektromobiliat zeigt ABB in Hannover eine Schnellladestation auf Gleichstrombasis, eine Wech-
selstromladestation sowie Komponenten fir die Ausriistung von Stromtankstellen. Die Schnellla-
destation kann die Batterie eines Elektroautos in rund 15 Minuten von 20 auf 80 Prozent ihrer Ka-
pazitat aufladen — genug, um unter normalen Umstanden 100 Kilometer weit zu fahren. Dariiber
hinaus lassen sich die ABB-Lésungen fir die Ladetechnik mit den Produkten der ABB-Tochter
Busch-Jaeger kombinieren und im Rahmen einer intelligenten Gebaudeautomation in das Smart
Home integrieren.

Sichere und umweltfreundliche Stromversorgung

Zu den Produkt-Innovationen, die ABB in Hannover vorstellt, zahlt die Weiterentwicklung der Mit-
telspannungs-Schaltanlagen Typ ZX0 In der aktuellen Version ZX0.2 wurde die Stromtragféhigkeit
auf bis 2.500 A fir Einspeisungs- und Kupplungsfelder sowie fir den gesamten Sammelschienen-
bereich verdoppelt. Dartiber hinaus ist die metallgekapselte Einfachsammelschienenanlage nun
auch in Netzen mit Kurzschlussstromstérken bis 31,5 kA statt bisher 25 kA einsetzbar. Der neue
TriDry-Trockentransformator stellt mit seinem dreieckigen Grundriss eine kleine Revolution in der
Transformatorentechnologie dar. Er ist besonders kompakt und zeichnet sich durch eine deutlich
hdhere Energieeffizienz im Vergleich zu Standardtransformatoren aus.

Zudem prasentiert ABB ein 320-kV-Hochspannungsgleichstromkabel, das einen neuen Span-
nungs- und Leistungs-Weltrekord fiir vernetzte Kunststoffkabel im Bereich der Hochspannungs-
Gleichstromiibertragung (HGU, engl. HVDC) darstellt. Es wird erstmals bei der Netzanbindung
,DolWinl“ von Offshore-Windparks in der Nordsee eingesetzt. Die neue gasisolierte 245-kV-
Hochspannungs-Schaltanlage vom Typ ELK-14, die sich durch eine duRerst kompakte Bauweise
und geringes Gasvolumen auszeichnet, kommt im Projekt ,DolWinl* zum Einsatz. Trotz bzw. ge-
rade wegen des massiven Ausbaus erneuerbarer Energien werden auch in der Zukunft konventio-
nelle Kraftwerke eine wichtige Rolle fiir eine sichere Stromversorgung spielen.

ABB zahlt weltweit zu den fihrenden Anbietern von Kraftwerksleittechnik-Systemen. Auf der Han-
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nover Messe zeigt ABB Lésungen, wie konventionelle Kraftwerke die schwankende Einspeisung
von umweltfreundlich erzeugter Energie aus Windparks ausgleichen kénnen, ohne das Stromnetz
zu Uberlasten und so ein permanentes Leistungsgleichgewicht zwischen der Stromerzeugung und
der Stromabnahme gewabhrleisten.

Als Weltmarktfihrer in der Stromibertragung und -verteilung prasentiert ABB innovative Schaltan-
lagen-Konzepte, fur eine sichere und umweltschonende Energieversorgung. Dazu zahlt ein neues
Schaltanlagenkonzept, mit dem unterirdisch Umspannwerke sicher und effizient gebaut werden
kénnen, ebenso wie schlisselfertige Landstromanlagen, die die gesamte elektrische Infrastruktur
auf Schiffen und in Hafen einschliel3t und mit denen Schiffe im Hafen umweltfreundlich von Land
aus mit elektrischer Energie statt mit Strom vom Schiffsdiesel versorgt werden.

Komplette Automationsldsungen fur die Fabrik- und Prozessautomation

Energieeffiziente Losungen liefert ABB auch fir die Fabrik- und Prozessautomation. In Hannover
zeigt das Unternehmen das Zusammenspiel von modernsten Industrierobotern, regelbaren Antrie-
ben, Motoren der hdchsten Energieeffizienzklasse und Steuerungen flr mehr Produktivitat in der
Industrie. Dementsprechend gibt es bei diesen Techniken ein enormes Einsparpotenzial. Rund
zwei Drittel des von der Industrie verbrauchten Stroms entfallen auf elektrische Antriebe.

Zum Beispiel Pumpen, Lifter oder Kompressoren laufen immer mit den gleichen Drehzahlen,
selbst wenn diese fiir den Prozess tiberhaupt nicht benétigt werden. Mithilfe von Frequenzumrich-
tern lasst sich die Drehzahl exakt dem Bedarf anpassen. Einsparungen beim Stromverbrauch von
bis zu 60 Prozent lassen sich so erzielen. Heute sind nur etwa 15 Prozent aller Antriebe in der
deutschen Industrie drehzahlgeregelt. In Hannover stellt ABB, bei Frequenzumrichtern fur die An-
triebstechnik weltweit die Nummer eins, eine komplett neue Umrichtergeneration mit zwei Baurei-
hen vor.

Der ABB Standard Drive ACS 580 eignet sich fur ein breites Spektrum von Standardanwendungen
in verschiedenen Industrien. Der ABB Industrial Drive ACS 880 ist vor allem fur anspruchsvolle
Anwendungen ausgelegt, etwa fiir Extruder in der Kunststoffindustrie, fir Krane, in der Kraftwerks-
technik sowie in der Ol-, Gas- und Marineindustrie. Zudem bringt ABB zwei neue Pakete aus Nie-
derspannungs-Synchronmotor mit innovativer Motortechnologie und Frequenzumrichter zur Dreh-
zahlregelung auf den Markt.

Die neuen Antriebspakete sind in zwei Versionen lieferbar: mit Super-Premium-Effizienz IE4 sowie
mit hoher Leistungsdichte und kompakter Baugrof3e. Im Bereich der industriellen Messtechnik stellt
ABB den neuen Laser Sensor LM80 vor, der fiir kontaktlose Fllstand-Messungen von Schittgi-
tern und Flussigkeiten bis zu einer Entfernung von 30 Metern eingesetzt werden kann.

ABB in Deutschland erzielte im Jahr 2010 einen Umsatz von 3,03 Milliarden Euro und beschéftigte
etwa 10.100 Mitarbeiter. ABB ist fihrend in der Energie- und Automationstechnik. Das Unterneh-
men ermdglicht seinen Kunden in der Energieversorgung, der Industrie und im Handel, ihre Leis-
tung zu verbessern und die Umweltbelastung zu reduzieren. Der ABB-Konzern beschéftigt etwa
124.000 Mitarbeiter in rund 100 Landern.

Weitere Informationen: www.abb.de/hannover

ABB préasentiert af der Hannover Messe 2011 in Halle 11, Stand A35 auf 1.800 Quadratmetern innovative Produkte und Lésungen
fur mehr Energieeffizienz und Klimaschutz. (Foto: ABB
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Tout ABB ander Leis-
tungsschau

Vom 4. bis zum 7. September geht in Basel die ineltec,
go automation und automenschion Uber die Buhne

Power and productivity for a better world. Unter diesem Motto bietet ABB Schweiz vom 4. bis
zum 7. September 2007 an drei verschiedenen Stdnden in den Ausstellungen ineltec, go automati-
on und automenschion einen aktuellen Uberblick tiber Leistungen und Produkte in den Bereichen
Gebéaudetechnik, Industrie und Logistik. Das Motto gibt Anlass auf zu zeigen, was es heil3t, die
Produktivitat in der Industrie zu steigern, Energie effizient zu nutzen und die Stromversor-
gung zuverlassig zu sichern. Schatzungsweise 6000 Kunden werden ABB an der Messe besu-

chen — eine Herausforderung fir alle Beteiligten vor und hinter den Kulissen.
Therese Marty, Kommunikation ABB Schweiz

D rei Ausstellungen, drei Sténde, eine ABB: Erstmals in ihrer Geschichte gestaltet ABB Schweiz

einen gemeinsamen Auftritt an der wichtigsten Messe der Schweiz: Zwischen 4. und 7. September werden in
Basel die ineltec, die go und die automenschion durchgefiihrt. «<ABB wird an jeder der drei Ausstellungen
mit einem Stand vertreten sein und Uber den neusten Stand der Technik informieren, in der Gebdudetechnik
wie auch in den Bereichen Industrie und Logistik», erklart die Projektverantwortliche Ursula Dietler und
ergénzt: «Die Messe Basel bietet ABB eine ideale Plattform, um aufzuzeigen, wie das Unternehmen mit
Nachhaltigkeit umzugehen weiss.»

Das Motto im «brand room»

Ein starker Auftritt soll es werden, einer, der den Besucherinnen und Besuchern tiberzeugende Eindriicke
verschafft. Die intensiven, bereichsiibergreifenden Vorbereitungen haben zum Ziel, Leistungen und Produkte
wirkungsvoll zu inszenieren und ABB als verléssliche Partnerin zu reprasentieren. Zu diesem Zweck wird
der Auftritt mit einem einheitlichen Standkonzept sorgféltig geplant, und die Mitarbeitenden werden vor dem
Messeauftritt professionell geschult.

Power and productivity for a better world — der offizielle ABB-Slogan will mehr als bloB ein Schlagwort
sein. So wird das ABB-Motto richtiggehend inszeniert. Zum Beispiel im «Brand Room», einer Informations-
insel, die in &hnlicher Form bereits an der Hannover Messe im Mai dieses Jahres viel Publikum angelockt
hat. In diesem Erlebnisraum erhalten die Messebesucher einen Uberblick tiber ABB-L6sungen fiir mehr
Energieeffizienz in Kraftwerk, Stromnetz, Industrie und Gebduden. Grossbildmotive sorgen nebst dem futu-
ristischen Design fur einen nachhaltigen optischen Eindruck und zeigen auf, dass ABB kompetente Losungen
entlang der gesamten Energieversorgung anzubieten hat.

Das Motto in der Mikrowelle

Man nehme eine Handvoll Maiskdrner, lege diese in die Mikrowelle, fiihre in Form von Strom die nétige
«Power» zu, so beginnt die «Productivity» und in wenigen Augenblicken ist das Resultat da:

leckeres Popcorn fiir das Geflihl einer besseren Welt, eben: eine «better world». Bereits mit einer «poppigen»
Einladung wurden 16 000 ABB-Kunden auf das Motto vorbereitet — der Karte war ein Packchen Popcorn
beigelegt.
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Und nebst der Aussicht auf eine spannende Leistungsschau wurde der Besuch am Messestand zusétzlich
schmackhaft gemacht: Durch die Aussicht auf einen Wettbewerbsgewinn: Wer durch das
Popcorn gedanklich einen Bogen zum letzten Kinobesuch geschlagen hat, wird auch erra-
ten, was es zu gewinnen gibt. Richtig, Kinotickets.

A-16 Anlagen, Teil 3 — Akzent im Fokus Nr. 3 2007



Anlage Teil 4 — Mitarbeiter Zeitung Netzwerk 2/2009

TITELTHEMA

Smart Grids -
die Netze werden schlau

T

Bis zum Jahr 2020, so ein Beschluss der EU-Kommis-
sion, sollen Energieverbrauch und vor allem die Emis-
sionen um 20 Prozent sinken. Erreicht werden soll das,
indem unser Strom méglichst nur noch aus ermneuerba-
ren Energiequellen erzeugt wird. Das &ndert bereits
heute die Anforderungen an unser Energiesystem,
denn Wind und Sonne sind Energiequellen, die zwar
reichlich, aber unstet sprudeln. GroBanlagen wie
Windfarmen werden an entlegenen Standorten platziert
sein, zusatzlich wird es eine riesige Zahl dezentraler
Erzeugungsanlagen geben, wie zum Beispiel die
Solarzellen auf dem heimischen Dach. Die zentrale
Herausforderung liegt darin, die schwankende Strom-
nachfrage und das noch viel stirker schwankende
Angebot in intelligenten Netzen, so genannten ,Smart
Grids®, stindig auszugleichen.

& netzwerk 02| 2009
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ancouver im Februar 2010, Der letzie Sprung des

Skispringers Waolfgang Loitzl sicht bevor. Fr ent-

scheidet, ob Osterreich die Goldmedaille im
Mannschafisspringen gewinnt oder ob Finnland auf
dem Treppchen oben stehi. Flatelich werden die Bild-
schirme schwarz, die Lichter gehen aus. Wegen nicht
vorhergeschener starker Winde schalten sich die Ener-
gicfarmen in der Nordsee plétzlich ab, Das curopdi-
sche Verbundnetz kann diesen Ausfall nicht ausglei-
chen, In Sckundenbruchicilen sitzen Sportfans in ganz
Europa im Dunkeln.

Ein Horrorsgenarnio, dus einem Science Fiction-Ro-
mian? Nein! Bereits im November 2006 legee cine Grolé-
stirung die Stromversorgung von iiber 10 Millionen
Europdern lahm. Dic Stromnetze in Europa sind durch-
schnittlich 40 Jahre alt und stammen damit aus cincr
Feit, als der VW-Kifer state-of-the-ant war. Die Anfor-
derungen an die heutigen und zukiinfiigen Automobi-
le sind aber ganz andere, und ebenso verhilt es sich
mit dem Energiesystem. Die dazo noewendipen Verdin-

NETZE HEUTE

026

n =
[ ] [ 1
Bl nan

L [ 1L}

Smart Grids Insider bai ABB in Osterrsich:

Erich Durst

derungen betreffen nicht nur die Energieversorger
selbst, sondern auch jeden einzelnen Verbraucher.

Wind und Sonne — Chance und Problem zugleich

In Osterreich selbst soll bis zum Jahr 2020 der Strom-
bedarf #u 34 Prozent durch emeuerbare Energiequellen
gedeckt sein, derzeit sind es nur etwa 23, So sauber
Wind und Sonne auch sind, so schwer kalkulierbar ist
ihre Licferooverdssigheit Bei Flaute und mitbem Wetter
sind konventionelle Sromerzeuger sicherer, bei starkem
Wind und blauem Himmel dricken Windgeneratoren
und Photovoltaikanlagen dagegen riesipe Mengen an
Strom ins Netr. Zudem speisen immer mehr kleinere
und kleinste Anbicter ihre regenerativen Stromemnten”
ins Net: cin. Wie grof dicse Ernte ausfallt und wann sic
penau stanfindet weiff der Betreiber allerdings nicht.

Elektroautos als Stromspeicher?

Mewe Herausforderungen warten auf die Stromewirt-

schaft aber auch mit der Frage, was mit dem iiber- ==

NETZ DER ZUKUNFT

Das Stromnetz heute: Fentrale Stromerzeuger speisen die
Energie in das Netz ein, das sie zum Verbraucher trans-
portiert.

netzwerk 02]2009

Smart Grids: Es gibt zentrale und dezentrale Stromerzeu-
ger. Der Lastfluess ist multidirektional. Die Betriebspla-
nung erfolgt in Echizeit.
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SMART GRID

SMART HOME

! e.,
ABB-Gebiudeautomatisierung

~Smart Grid meets Smart Home*: Mit innovativer Energietachnik und intelligenter Gebaudeautomatisisrung

wachsen owei ABB-Kemkom & 2 mn.

SMART GRIDS IM PRAXISTEST

In Europa und In vislen anderan Landam weitwelt,
wird derelt der Aufbau einer Intallizentsn Natzinfra-
struktur vorangetrieben. Als Spezilist fir Enargle-
und Autormationstechnik Ist ABB weltwelt an
mahreren Plat- und Forschungsprojekten betalligt,
daruntar an Mereglo (Minimum Emission Realon).
Maragio Ist aln vom deutschan Bundesminlsterium
fur Wirtschaft und Technologle, Im Bahman des

0 E-Energy, gefdrdartes Pliotpro-
Jekt. ABE will dabel In der Modeliregion Karlsnuha/
Stuttgart zusammean mit EnBW, [BM, SAP und dar
Univershtar Karisnuhe In den ndchstan vier Jahren

umaesetzt®, batont ABB-Projektlelter Klaus von
Sangbusch. Auf diess Art lerme man, welcha dissar
|dean elnen Mahrwart versprechan.

.Damit kannen wir unsera Produkts und Dlanstisls-
tungen im Baredch Natz fuhrung optimal auf kinftige
Anfordarungen ausrichtan®, o von Sangbusch. Bel
dlesem Modeliprojakt soll der Vierbraucher untar
andaram auch sahan kinnen, ob gerade vial odar
wanlg Enargle von temporir varfiigbaran Ezeugam
wia Sonne oder Wind zur Varfogung steht und ob
dlese enisprechend bllllg oder tauear Ist.

> Fortsetzung

schiissipen Energicangebol passieren soll. Eine Mig-
lichkeit kénne sein, diese Energie in den Batterien
von Elektroautos zu speichern. Visiondrer Quatsch?
Nein. Bis zum Jahr 2020 ist mit der verstirkien Marki-
cinfihrung von Fahreeugen zu rechnen, die von ei-
nem Flektromotor angeirichen werden und ihre Ener-
gie aus ciner leistungsfihigen Batierie bezichen. Im
Gegenzug kénnten diese Siromspeicher, sofern das
Auo nicht gebraucht wird, bei Spiteenlasibedarf wie-
der Energie ins Netz einspeisen. Die Balierien wiiren
derentrale Pulfer fiir dic unstctig flicBende Encrgic aus
Wind- und Solaranlagen.

Smart Homes

Mitentscheidend fir den Erfolg der Smarnt Grids wird
aber auch sein, wie gut der Informationsfluss zwischen
Stromverbrauchern und Stromerzeugern gestaliet ist
Intelligente, clektronische Stromzihler, so genannie
Smart Meters, spiclen dabei eine wichtige Rolle. Zwi-
schen den Stromabnehmern in Gebiuden und den
Energicversorgern gab es bisher keine Kommuniloati-
onsverbindung. Elektronische Haushaltseahler schlie-
Ben diese Licke, indem sie den Encrgieversorger in
Echtzeit diber den akmellen Stromverbrauch informie-
ren und dem Abpehmer Informationen fiir pinstigen
Strom bereitstellen. Damit wird jeder Stromverbran-
cher zum aktiven Markueilnehmer!

Denn das Anrcizsysten fir den Verbraucher wird
ghnlich ausschen wie das bei Fugpesellschafien: Auf
stark frequentierien Strecken und zu Hauptreiscreeilen
sind die Preise hither, in Nebenzeiten locken Sonderia-
rife. Mit ciner intelligenien Kommunikations- und IT-
Technik kiinnte der Verbraucher dicse Preisschwan-
kungen fir sich nutzen: Gerdle — beispiclsweise einc
Waschmaschine — setzen sich bei cinem bestimmicn
Strompreis gleich sclbst in Gang.

ABB bestens dafir aufgestellt

Noch sind die Batteriepuffer und die Sman Grids eine
Vision — jedoch eine, welche vermutlich schon in we-
nigen Jahren Wirklichkeit sein wird. Viele der hiecfar
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bendtigten Produkte und Systeme sind bereits heute
im Finsatz. Systeme etwa zur Uberwachung, Steue-
rung und Datenerfassung (SCADA: Supervisory Con-
trod and Data Acquisition). Systeme far die Oberwa-
chung der Stromitbertragung Gber grifere Entfernun-
gen (WAMS, Wide Area Monitoring Systemnsh. Oder
flexible Drehstrom-Ubertragungssysteme (Flexible Al-
ternating Current Transmission Systems, FACTS).

Meben weiteren, sehr komplexen Technologien
werden diese bewiihnen Lisungen kiinftig Teil von
Smart Grids scin. Des gilt auch fiir Systeme Fir dic
Hochspannungs-Gleichstromidbertragung, die den
Windstrom von den Kisten verlustarm iiber grofic
Entfernungen in die energichungrigen Ballungseent-
ren transportiert. ABB ist weltweit einer der wichtigs-
ten Know-how-Triger auf dicsemn Gebiet.

Smart Grid bezeichnet die Realisierung einer newen
Sicht auf die Organisation von Ereeugung, Verteilung,
Speicherung und Verbrauch von elekirischer Energie.
JIn Osterreich gibt es einen hohen Bedarf der Infor-
mationsbeschaffung iber das Nieder- und Mittelspan-
nungsnetz. MFULD aus dem Porifolio von ABB Oster-
reich, welches als Datensammler fiir Meldungen,
Messwerte und Zahlwerten agiert und zusitzlich auch
noch zum Steuern oder als Gatoway cingesetzt wer-
den kann, ist cine mégliche Antwort darauf®, meint
dazu Frich Durst, Geschiftsfeldleiter des Bereichs
Netzleittechnik und Informationsmanagement und
Smart Grids Insider von ABB Csterreich.

Smart Grids werden kommen

Dic ABB-Tochter Stricbel & John stellic aufl der Hanno-
ver Messe bereits intelligente Haushaltszihler vor, der
quasi als Tirdffner” fidr zahlreiche Produkie des Kon-
zerns im Bereich der intelligenten Gebiudeautomatisic-
rung dient: Fiar den Europiischen Installationsbus EIR
von ABB Stote-Kontakt oder auch Produkte und Syste-
me von Busch-Jaeger, den Marktfihrer fir Elektro-
installationstechnik. Ahnlich sieht das auch 11 Andreas
Gut im Bereich Gebiudemanagement: \Mit dem Raum-
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Andreas Gut zeigt, welche ABB-Technik die
Smart Grids maglich macht.

Controller RC/A 4.2 ist es ABB gelungen, ein noch klei-
neres, kompaktes KNX Gerdt mit mannigfaltigen Mag-
lichkeiten fir die Gebaudesystemtechnik bereitoustel-
len. Je nach Bestickung kann man messen, regeln, die
Beleuchtung schalten oder dimmen, Heizung und Kli-
ma steuern, Jalousien und Rollliden bedienen und
noch vieles mehr. Damit ist es cin schr wichtiger Be-
standteil fiir die desentrale Gebiudesystermechnik und
jetzt auch fiir unbeheizte Raume"”

»Die Smart Grids werden in nicht

allzu ferner Zukunft kommen.«

Trer etwas grofere Raum-Controller RC/A 8.2 wurde
schon erfolgreich in viclen Projckien verbaut. Unter an-
derem in Schulen, Hotels oder Industriehetrichen.  Re-
durierung der Busteilnehmer, verkiirete Leitungsfith-
rung, Verringerung der Brandlast und schndllere Mon-
tage waren bis jetzt meist Griinde fiir den Finsatr die-
ses Produkies. In Zukunft wird wohl auch das
Encrgicmanagement im Sinne von Smart Homes eine
wesentliche Rolle spiclen”, meint Andreas Gut. Um das
angestrebte Zicl zu errcichen, ist also cin dewtlich hi-
herer Anteil an regenerativer Energie, eine deutlich fle-
xiblere Betrichsfihrung der Netze sowie eine sehr en-
ge Anbindung an den Verbraucher nfitig. ,Die Sman
Grids werden in niche allzu ferner Zukunft kommen®,
ist auch Leiter der Region Zentraleuropa, Peter Smits
iiberscugt

2014 sind wicder Olympische Spicle. Auch wenn
dann rund um die Windparks auf der Nordsce Wind-
starke 12 hermschi, werden die Stromnetze aller Vor-
aussicht nach stabil scin. Osterreich wird dann iibri-
gens dic Goldmedaille im Mannschafisskispringen
verteidigen ¢ kpfhw
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