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Einflhrung

Das Thema dieser Bachelorarbeit heif3t ,,Geschéiftskontakte und Teilnahme der
westbéhmischen Unternehmen an den bayerischen Messen.” Das Bundesland Bayern
und die Tschechische Republik haben viele historische, geographische, kulturelle und
wirtschaftliche Gemeinsamkeiten. Einer der Griinde dafur ist, dass diese zwei Lander
Nachbarn sind. Gegenwaértig herrscht eine rege Zusammenarbeit im Rahmen der
Européischen Union. Was die Wirtschaft anbelangt, ist Bayern fiir Tschechien sehr
wichtig, aber auch umgekehrt. Man kann sagen, dass sie Schliisselpartner geworden

sind.

Die Autorin der Bachelorarbeit beschéftigt sich mit tschechisch-deutschen
Beziehungen auch waéhrend ihres Studiums an der Westbéhmischen Universitéat.
Daruber hinaus absolvierte sie ein Semester des Erasmusprogramms an der TU
Chemnitz. Sie besucht auch regelméaRig Seminare und fakultative Vortrage zu dieser
Thematik, was sie dazu animierte, ein entsprechendes Thema der Bachelorarbeit zu
wahlen. Sie hat u.a. einen Vortrag uber die tschechisch-bayerischen Beziehungen von
Herrn Dr. Hannes Lachmann (Datum: 8 Oktober, 2018) besucht, wo aktuelle
wirtschaftliche Angaben prasentiert wurden. Fir die Tschechische Republik ist ihr
Nachbar ein bedeutender auslédndischer Handelspartner. Auf der anderen Seite ist
Tschechien der funftgrofite Handelspartner Bayerns und der drittgrof3te Importeur.
Diese Stelle hat Tschechien vor allem dank der Elektroindustrie, dem Automobil- und

Maschinenbau eingenommen.

Die Autorin setzt sich zum Ziel, die Informationen sowohl tiber die historische
als auch tber die aktuelle Stellung der westbohmischen Unternehmen in Deutschland zu
untersuchen. In dieser Arbeit will sich sie mit den Geschaftskontakten zwischen Bayern
und Westbéhmen beschaftigen. Sie wird sich auch auf konkrete Messen konzentrieren,
an denen die westbohmischen Unternehmen teilnehmen. Sie wird untersuchen, welche
Unternehmen in diesem Bundesland ausstellen und wie sich der Handel zwischen
Tschechien und seinem Nachbarn allmahlich entwickelt hat. Die Autorin hatte fur die

Wahl des Themas auch eine personliche Motivation, weil sie langere Zeit eine wichtige



Erscheinung beobachtet: Wenn sie zu Hause in Stidb6hmen ist oder nach Pilsen féhrt,
sieht sie vielerorts auslandische Firmen, und zwar die deutschen oder 6sterreichischen.
Auch von Eingeweihten hat sie gehort, dass man in einigen Betrieben Angestellte mit
Kenntnissen des Wirtschaftsdeutschen sucht. Vielleicht kann diese Arbeit ein Anlass fiir
die zukilnftige Arbeit der tschechischen Bewerber sein. Wenn man mehrere
Informationen Uber einzelne Unternehmen gewinnt, kann man feststellen, welche

Branche einen am meisten interessiert.

Diese Bachelorarbeit besteht aus zwei groflen Teilen, und zwar aus einem
theoretischen und einem praktischen. Um sich mit dieser Problematik ausfiihrlich
beschaftigen zu konnen, sollten dem Leser zuerst allgemeine Informationen tber den
Markt und Unternehmen geliefert werden. Im theoretischen Teil werden internationales
Marketing und Marketingkommunikation vorgestellt, dann werden Messen und

Ausstellungen im Mittelpunkt stehen.

In dem praktischen Teil werden Zusammenarbeit zwischen Tschechien und
Bayern und ausgewdhlte Aspekte der historischen Entwicklung beschreiben. Dann
werden Beispiele der konkreten Messen und der kooperierenden Betriebe angefihrt. Die
Autorin der Bachelorarbeit wird ergrinden, welche westbohmischen Betriebe mit
Bayern zusammenarbeiten und auf welchen Messen sie schon ausstellen bzw. potenziell
noch ausstellen kénnen. Das Ergebnis werden u.a. Interviews mit zwei Vertretern der

konkreten Unternehmen aus Westbéhmen veranschaulichen.



I. Theoretischer Teil

1 Internationales Marketing

Es gibt zwei Hauptgrinde, warum sich einzelne Unternehmen flr
internationale wirtschaftliche Zusammenarbeit engagieren sollten. Der erste Grund ist
ein Charakter der Tschechischen Republik, und zwar eine ganz hohe Spezialisierung der
Industrie, ein Mangel an Kapitalquellen sowie ein kleiner Binnenmarkt. Der zweite
Grund ist eine dynamische Entwicklung der Globalisierung der Wirtschaft. Flr Betriebe
ist es eine starke Motivation, sich in der Welt durchzusetzen. Die Aufgabe der Betriebe
ist eine Suche nach neuen  Arbeitsgelegenheiten,  Verbesserung der
Handelsbedingungen, Optimierung der Kosten im Ausland, eine Anwesenheit auf einem

Auslandsmarkt usw.*

Internationales Marketing besteht aus drei Grundkonzeptionen, und zwar aus
globalem Marketing, Exportmarketing und interkulturellem Marketing.? Im nachsten

Unterkapitel werden einzelne Begriffe erklért.

Fur den AuRenhandel sind die Konzeption der soziokulturellen Zonen und die
Konzeption der verwandten soziokulturellen Zonen von Bedeutung. Die erste
Konzeption setzt man ein, wenn man eine einheitliche Marketingstrategie flir mehrere
Lander anwenden will. Also identifiziert man die geographischen Zonen mit einem
ahnlichen sozial-kulturellen und wirtschaftlichen Umfeld. Zu den Kriterien fur eine
relevante Zone gehdren u.a. Sprachverwandtschaft, Reife des Marktes, Kaufkraft der
Verbraucher, eine Quantitat des Verbrauchs u.a. Die zweite Konzeption wird auch oft
angewandt. lhr Ziel ist, die Kriterien der Teilung von Werten zu nutzen. Man setzt
voraus, dass Menschen  dergleichen sozialen Schichten viele Gemeinsamkeiten

aufweisen. Es handelt sich um dieselben Werte wie der Geschmack, die Einstellung, die

IMachkova 2015: 12
2Ebd., 15



Gedanken und das Verbraucherverhalten. Es ist auch typisch flr ethnisches Marketing

(z.B. globale Marken L’Oréal Paris, Garnier und Giorgio Armani).®

1.1 Grundbegriffe

In diesem Unterkapitel werden einige Grundbegriffe erklart, die eine terminologische

Basis fir diese Bachelorarbeit darstellen.

Zuerst soll erklart werden, was Marketing bedeutet. Urspriinglich ist dieses
Wort aus England gekommen. ,, Es ist ein Komplex der Leitaktivititen, die auf den
Markt abzielen, um einen Wert zu bilden, um Bedurfnisse und Winsche der Kunden zu
befriedigen. Der Kunde tritt als Zentralelement des Marketings, jeder

Marketingerwdgung und der Entscheidungen eines Marketingmanagers auf.

Weitere Grundbegriffe im Marketing sind z.B.:

Terminus Bedeutung

die Menge an Giitern und Dienstleistungen, die

das Angebot
verkauft werden soll

die Menge an Gutern und Dienstleitungen, die

die Nachfrage
beschafft werden soll

der Ort, an dem Angebot und Nachfrage

der Markt
zusammentreffen

der Marktteilnehmer Kéaufer und Verkaufer

Angebot bzw. Anbieter vergleichbarer Giter am

die Konkurrenz
Markt

geographischer Ort, an dem ein Unternehmen

der Standtort ) )
seine Leistungen erstellt

konsequente Ausrichtung aller unternehmerischen

das Marketin
: Aktivitaten auf den Markt

Ebd., 16-17
4 Juraskova /Hornak a kolektiv 2012: 116; aus dem Tschechischen ins Deutsche tibersetzte die Autorin
der Bachelorarbeit



Entwurf fur die Koordination aller

das Marketingkonzept o
marktbezogenen Aktivitaten auf den Markt

Wege und Malnahmen, mit deren Hilfe ein

die Marketingstrategie Unternehmen seine Marketingziele zu erreichen

versucht

systematische, wissenschaftliche Untersuchung

der Markte mit dem Ziel, marktbezogene

die Marketingforschung

Informationen als Entscheidungsgrundlage zu

gewinnen

Tabelle 1: Grundbegriffe im Marketingbereich (In Anlehnung an °)

Zu den vertiefenden Begriffen, die im Kapitel 1 genannt wurden, gehdren das

Exportmarketing, das globale und das interkulturelle Marketing.

Bei dem Exportmarketing bemiiht sich ein Betrieb seine Handelspolitik den
Bedingungen der einzelnen Markte anzugleichen. Das ist glinstig fir Einzel- und
mittlere Unternehmen. Sie kommen auf den Markt stufenweise und sie haben wenige
Erfahrungen mit internationalem Umfeld. Diese Betriebe nehmen bestimmte Schritte
fur ihre Realisierung vor. Zuerst suchen sie einige internationale Markte und
analysieren sie. Dann kommt es zur Auswahl einer geographischen Zone oder eines
Landes, wohin sie ihre Produkte exportieren wollen. Danach wahlen sie eine
Handelsmethode und ihre Handelspolitik aus; dartiber hinaus ist auch ein Marketingmix

zu definieren. Zuletzt erstellen sie ein bestimmtes Angebot fiir den Markt.®

Der néchste Begriff ist das globale Marketing. Bei diesem Marketing
funktioniert es so, dass man die gleichen Produkte den gleichen Kunden in der ganzen
Welt anbietet. Auf dem Weltmarkt wird Verhalten der Verbraucher mit ihren
Bedurfnissen verbunden. Man muss daran denken, dass die Verbraucher sich auf ein
vorteilhaftes Preis-Leistungs-Verhéltnis konzentrieren. Sehr erfolgreich in dieser

Konzeption sind zum Beispiel kosmetische, industrielle oder alkoholfreie Produkte.’

5 Buhlmann/Fearns/Leimbacher 2008: 77
6 Machkova 2015:15-16
" Ebd.
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Sehr populdr ist jetzt das interkulturelle Marketing geworden. Diese Art von
Marketing zeichnet sich durch eine groRe Beeinflussung der sozialen und kulturellen
Faktoren aus. Die Wiinsche und Bedirfnisse der VVerbraucher sind unterschiedlich, weil
die Gesellschaft immer reifer wird. Viele Unternehmen erfinden ganz neue Produkte
(keine traditionellen Guter wie bei dem globalen Marketing). Die Firmen passen sich in
den  Bereichen  wie  Preispolitik,  Produktpolitik, = Kommunikationspolitik,

Distributionspolitik oder Markenpolitik an.®

1.2 Wirtschaftliches Umfeld

Wie schon gesagt wurde, nimmt jedes Unternehmen viele Analysen vor. Es
muss Risiken vermeiden und darum richtige Entscheidungen Uber eine Strategie des
internationalen Marketings abwagen und treffen. Man flihrt eine Grundanalyse mit Hilfe
der PEST-Analyse durch. Die besteht aus einer politischen (P) und rechtlichen,

okonomischen (E), soziokulturellen (S) sowie technologischen (T) Umgebung.®

Die Autorin hat sich auf das Wirtschaftsumfeld konzentriert. Das bezieht sich
auf die Wirtschaftspolitik, zu der einzelne Politikbereiche gehéren, und zwar die
Wechselkurspolitik, AuBenhandelspolitik, Politik in einer Beziehung zu den
auslandischen Investoren und die Entwicklung der makrotkonomischen GroRen. Eine
wichtige Stellung nimmt dabei die AulRenhandelspolitik ein. Es gibt viele Aktivitéten,
die einen Einfluss auf den AuRenhandel eines Landes ausiiben. Man benutzt drei
Grundmittel fur ihre Realisierung, und zwar Vertrags- und autonome Mittel sowie

Exportanreize.®

Die Vertragsmittel der Handelspolitik werden aufgrund der internationalen
Vertrdge verwendet. Die autonomen Mittel der Handelspolitik fallen in die
Zustandigkeit einzelner Lander, aber sie werden gegenwaértig eher weniger angewandt.
Diese zwei Mittel werden noch in Tarif- und Nichttarifinstrumente geteilt. Unter dem

Begriff das Tarifinstrument versteht man die Z6lle, also Abgaben, die anfallen, wenn

8 Machkova 2015: 15-16
9Ebd., 28
10EQd., 28-29
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Waren Uber Grenze verbracht werden. Man teilt sie in drei unterschiedliche Gruppen,
und zwar nach der Warenbewegung (Einfuhr-, Ausfuhr- und Transitzélle), der Weise
einer Auswahl (Wert-, Spezifisch- und Gemischtzélle) und dem Zweck (z.B. Fiskal-,
Schutz-, Prohibitiv-, Antidumpingzélle). Die Nichttarifinstrumente haben auch viele
unterschiedliche Formen im gegenwartigen internationalen Handel. Hier geht es zum

Beispiel um Ausgleichszélle oder einen Importzuschlag.

Dann existieren sogenannte Exportanreize der Handelspolitik, deren Aufgabe
ist, inlandischen Export zu unterstitzen. Sie konnen in Einzel- und mittleren
Unternehmen eine bedeutende Rolle bei den Entscheidungen spielen, ob sie sich an den
internationalen  Aktivitaten  beteiligen  werden. Ihre  Aufgabe ist eine
Risikodiversifizierung in Zusammenhang mit internationaler Unternehmung und
Subventionierung des Finanzexportes. Dem Exporteur sollen dabei auch wertvolle

Informationen geliefert werden.?

1.3 Internationale Marketingkommunikation

In diesem Unterkapitel beschaftigt sich die Autorin mit der Kommunikation im
internationalen Marketing. Sie erklart, was das bedeutet, und beschreibt einige

Definitionen, die oft in diesem Feld verwendet werden.

Die Kommunikation gehort zu den wichtigsten Mitteln des internationalen
Marketings. Allgemein ist sie eine Ubermittlung der Informationen oder bestimmten
Mitteilungen von einer Quelle zu einem Empféanger. In der Marketingkommunikation
geht es um einen Austausch zwischen einem Verkdufer und Kaufer, einem

Unternehmen und seinen Kunden.!®

Die Kommunikationspolitik schafft ein erwinschtes Bild von einem Betrieb
mit seinen Produkten und Marken.** In Bezug auf die Auswahl und Gestaltung der

Instrumente hat sie sich in den letzten Jahren erheblich verandert. Ein Grund dafir sind

Y1Ebd.

12 Epd.

18 Piikrylovéa/Jahodova 2010: 21
14 Machkova 2015: 166-167
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neuere Instrumente wie das Event-Marketing oder Sponsoring, also der Einsatz der
modernen  Kommunikationstechnologien ~ wie  zum  Beispiel  Multimedia-

Kommunikation.®

Die Kommunikationsstrategie unterscheidet sich meistens nach einzelnen
Mérkten. Die Unternehmen bemihen sich ein Grundkommunikationskonzept
einzuhalten sowie einzelne Mittel des Kommunikationsmix den Bedurfnissen der
Kunden anzupassen. Wie in den anderen Bereichen, gibt es in dem
Kommunikationsbereich einen Prozess der Internationalisierung. Das bedeutet, dass
grolRe Werbeagenturen ihre Zweigstellen in aller Welt haben und wichtigen Kunden auf
die Mérkte folgen.1®

Eine Propagation bestimmter Produkte wird in einigen Landern beschrankt.
Verbotene und unlautere Werbung ist meistens gesetzlich verankert. Dies bezieht sich
z.B. auf Alkohol, Zigaretten, Medikamente oder Waffen.’

Das Ziel der internationalen Marketingkommunikation ist v.a. gegenwaértige
und potenzielle Kunden zu beeinflussen, eine Nachfrage anzuregen, sich mit dem

Produkt von der Konkurrenz abzuheben oder Loyalitat zu einer Marke zu erhghen. 8

Die Kommunikation (bermittelt eine Information, eine Mitteilung, eine
Einstellung und Gedanken. Die Mitteilung sollte interessant, klar, kurz und verstéandlich
sein. Sie wird aber in einigen Landern unterschiedlich wahrgenommen. Eine Reaktion
kann entweder sehr negativ oder problemlos, manchmal sogar humorvoll sein. Eine
grol3e Rolle in der Kommunikation spielt auch die Sprache. Wenn man einen Text in die
Fremdsprache Ubersetzt, muss man auf Bedeutungen, verwendete Ausdriicke und
Konnotationen, z. B. auf Zweideutigkeiten achten. Eine wortliche Ubersetzung kann
eine Mitteilung entstellen oder sie sogar lacherlich machen, was eine negative Position
eines Produktes, einer Marke oder eines Unternehmens zur Folge haben kann. Eine
Information muss fiir Kunden so interessant sein, dass sie sich die Werbebotschaft

einpragen. Es gibt aber ein paar Probleme, welche die Kommunikation beeintréchtigen

15 Meffert 2005: 678

16 Machkova 2015: 166-167
17 Epd.

18 Epd.
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kdnnen. Es geht um sogenannte Interferenz oder Gerdusche: Z.B. wenn ein Kunde zu
viele Informationen bekommt oder von den Aktivitaten der Konkurrenten abgelenkt

wird.®

Die Kommunikation teilt sich in zwei groRe Gruppen, und zwar in personliche
und unpersonliche Kommunikation. Die personliche Kommunikation bedeutet, dass ein
Unternehmen die Kunden direkt anspricht. Sie konnen sich nicht nur personlich
austauschen oder einander anrufen, sondern auch Briefe, Mails und SMS senden. Eine
sofortige Reaktion und eine Rickantwort sind von groRem Vorteil. Auf der anderen
Seite gibt es auch einen Nachteil, und zwar héhere Kosten fir eine Ansprache der
Kunden. Dieser Typ der Kommunikation unterteilt sich noch in Unterstiitzungs-, Fach-,
und Sozialkommunikation. Im Fall der unpersonlichen Kommunikation (auch
Massenkommunikation genannt) geht es um eine Ansprache der groflen Gruppen der
Zielkunden. Die Mittel dieses Typs sind Medien (Zeitungen, Fernsehen, Posters,
elektronische Medien usw.), bedeutende Events, auch Eventmarketing genannt (z.B.
Konferenzen, Firmenpartys, Sponsoring eines Events), oder eine Einkaufsumgebung
(Einkaufszentrum, Geschaft, Bankfilialen). Ein Nachteil der unpersénlichen
Kommunikation ist ein groRer finanzieller Aufwand und eine Unsicherheit, ob eine
sofortige Ansprache eintreten wird. Wenn sie ausbleibt, kann man sich nicht sofort an
eine Reaktion der Zielgruppen anpassen. Ihr Vorteil ist aber ein Kontakt mit einer

groRen Anzahl der Menschen aus der ganzen Welt und niedrigere Kosten.?°

Es gibt sieben Hauptkommunikationsdisziplinen, die zum Kommunikationsmix
zdhlen. Mithilfe von diesen Bestandteilen bemiiht sich ein Betrieb seine Ziele auf dem
internationalen Markt zu erreichen. Es geht um Werbung, Verkaufsforderung, direktes
Marketing, Public Relations, Eventmarketing und Sponsoring, personlichen Verkauf

und Online Kommunikation.

Der Kommunikationsmix gehort zu dem Marketingmix. Duden betont die

Rolle der Unternehmensziele und definiert den Marketingmix als ,, Kombination

19 Ebd.

20 Ebd.
2L Ebd., 17.
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verschiedener MalRnahmen zur Forderung des Absatzes im Hinblick auf eine bestimmte

Zielsetzung. “??

Vereinfacht gesagt geht es darum, den Kunden zu Uberzeugen, dass er unsere

Ware kauft. Jedes Unternehmen sollte sich mindestens drei Fragen stellen:
1.Wie kommt man zu der Kaufkraft des Kunden?
2.Wie konnen seine Bedurfnisse geweckt und ausgebaut werden?

3.Welche Argumente sind dabei einzusetzen??

Dann sollten entsprechende Marketinginstrumente zur Geltung kommen, und
zwar:
. Produkt- und Programmpolitik: ,,Die Produkt- und Programmpolitik

umfait die Entscheidungsebenen Produkt, Produktlinien und Produktprogramm.«?*

- Produkt — Entscheidungsprozess (ber die Variation, Innovation,

Elimination und Differenzierung,

- Produktlinien — Gruppe von Produkten, die auf Grund bestimmter
Kriterien (z.B. Produktionszusammenhang, Bedarfszusammenhang) in

enger Beziehung zueinander stehen,

- Produktprogramm — Entscheidungsprozess Uber die Veranderung oder

Beibehaltung des Produktprogramms.

. Kommunikationspolitik: ~ “umfasst Werbung, Verkaufsférderung
Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) und personlichen Verkauf. %

. Distributionspolitik: ,, Alle marketingpolitischen Mafsnahmen, die die

Hinfihrung der Produkte und Dienstleistungen zur Zielgruppe gewahrleisten. ...

Festlegung der Absatzwege und Absatzorgane; Logistik des Vertriebs. “*’

22 Dudenredaktion 2003: 1052
23 Greving 2011: 25

24 Meffert 2005: 335

25 Epd.

26 Eijsmann 2017: 188

27 Epd.
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. Kontrahierungspolitik: ,, Marketingpolitisches Instrument. K. umfasst

Preis- und Konditionenpolitik (Preisgestaltung, Rabattstaffelung usw.). “28

Der Offentlichkeit ist von diesem Mix die Werbung am bekanntesten. Man

begegnet ihr jeden Tag auf Schritt und Tritt: im Fernsehen, in Zeitungen oder auch an

Plakatwanden. Sie beeinflusst in der zivilisierten Gesellschaft wahrscheinlich jeden

Menschen. 2° Die potenziellen Kunden werden in Zielgruppen nach Geschlecht, Alter,

Einkommen und Bildung eingeteilt. Die Nutzung der Werbetréager ist durch die Zahl der

Horer, Leser oder Zuschauer sichtlich.2°

In der Werbung gibt es einige Termini, die wichtig und gebrduchlich sind.

Darum hat die Autorin diese Tabelle erstellt, um die Worter, die man im Bereich der

Werbung finden kann, zu erklaren:

Terminus

die Werbebotschaft

das Werbebudget

die Werbeerfolgskontrolle/
Werbewirksamkeitskontrolle

das Werbemittel

der Werbetrager

das Werbeziel

Bedeutung

Inhalt der Aussage, mit der geworben wird

Gesamtheit der fur eine Planperiode
veranschlagten Werbeausgaben

Messung der Wirkung des Einsatzes von
Werbemitteln

Sprachliche und / oder bildliche Formulierung
der Werbebotschaft

Medien, die die Werbebotschaft an
Zielpersonen herantragen

Ziele wie z.B. Information Uber die Existenz
eines Produkts, Erhaltung des Absatzes,
Erweiterung des Marktanteils etc.

Tabelle 2: Termini in der Werbung (In Anlehnung an 3)

28 Ebd.

2 Machkova 2015: 170

30 Hoppnerova 2010: 97

31 Buhlmann/Fearns/Leimbacher 2008: 147
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In einigen Féllen geschieht, dass die Werbung mit Public Relations (d.h. mit
der Offentlichkeitsarbeit) zusammen verschmilzt, weil sie mehrere gleiche Ansatze
haben. Sie verwenden dieselben Medien, arbeiten mit Zielgruppen, helfen das Image
eines Betriebs zu schaffen und gehen nach &hnlichen Marketingplanungen oder

Marketingforschungen vor.*

Andererseits haben sie Eigenschaften, die unterschiedlich sind. In der
folgenden Tabelle flhrt die Autorin konkrete Beispiele der Unterschiedlichkeiten an:

Werbung Public Relations
- orientiert sich am konkreten - orientiert  sich auf breitere
Marktsegment Offentlichkeit
- will die Verkaufserhéhung in
einer moglichst kurzen Zeit - langfristige Angelegenheit
erzielen

- kauft Zeit und Werbetrager

Tabelle 3: Vergleich der Werbung und Public Relations (In Anlehnung an *)
Im Gegensatz zur Werbung benutzt die Offentlichkeitsarbeit einige spezifische
Mittel und bemiiht sich:
o hohere Vertrauenswiirdigkeit und Uberzeugung zu gewinnen
o neue personliche Beziehungen aufzunehmen

o bei der Schaffung eines positiven Bewusstseins tber ein Unternehmen

und seine Aktivitaten Finanzmittel effektiver einzusetzen

o auf bekannte Personlichkeiten und mittels derer auch auf breite

Offentlichkeit zu wirken®

Mit der Hervorhebung der Offentlichkeitsarbeit will die Autorin das Kapitel

»Internationales Marketing* abschlieBen und kommt zu dem weiteren Kapitel, welches

32 Piikrylovéa/Jahodova 2010: 107
3 Ebd., 108
% Ebd., 124
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das Thema der ganzen Bachelorarbeit weiter vertiefen soll. Es werden Messen und

Ausstellungen, ihre Vorteile, Bedeutung und Stellung im AuRenhandel behandelt.

2 Messen und Ausstellungen

Messen und Ausstellungen gehdren zu optimalen Kommunikationsmitteln im
Marketing. Sie ermdglichen neue Kontakte herzustellen und existierende Kontakte zu
pflegen. Diese Ereignisse sind eine gute Gelegenheit, gutes Image zu schaffen und zu
verbessern.>® Messen gehdren zum Eventmarketing. Es geht um Events, wo Produkte

prasentiert werden. ¢

Duden definiert die Messe vereinfacht ,, grofse [internationale] Ausstelung von
Warenmustern eines od. mehrerer Wirtschafiszweige *“. Etymologisch stammt die Messe
aus dem kirchenlateinischen ,,Missa“. Es handelte sich um ein Heiligenfest mit einem

groRen Jahrmarkt.*’
Nach Eismann werden Messen und Ausstellungen préziser unterschieden:

o ,,Messen sind zeitlich begrenzte, wiederkehrende Marktveranstaltungen,
auf denen — bei vorrangiger Ansprache von Fachbesuchern — eine
Vielzahl von Unternehmen das wesentliche Angebot einer oder
mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt und Uberwiegend nach Muster an

gewerbliche Abnehmer vertreibt. “3

o ,,Ausstellungen sind zeitlich begrenzte Marktveranstaltungen, auf denen

eine Vielzahl von Unternehmen — bei vorrangiger Ansprache des

35 Ebd., 202

3 Hoppnerova 2010: 100
7 Duden 2003:1073

38 Eismann 2017: 62
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allgemeinen Publikums — das reprasentative Angebot eines oder
mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt und (ber dieses Angebot zum

Zweck der Absatzforderung informiert. >

Die Autorin hat ein Diagramm erstellt, um einzelne Rollen der

Messeteilnenmer néher zu bringen, und zwar des Verké&ufers und des Kunden.

Verkéaufer Kunde
prasentiert sein Produkt — zeigt Interesse / nennt seine Wilnsche —
begriindet, erklart sein Angebot — kann sich nicht entscheiden —
oder nennt Alternativen
verweist auf den Gebrauchsnutzen — macht Einwande, verdeutlicht seinen —
Bedarf
nennt maximal drei Vorteile — signalisiert Kaufinteresse —
macht ein attraktives Kaufangebot — stimmt zu und begriindet die
Zustimmung

Tabelle 4: Rolle eines Verkaufers und eines Kunden (In Anlehnung an %)

Der Nachteil der Messen ist, dass sie von kleineren Unternehmen weniger
genutzt werden. Die Unternehmen mdissen die Kosten fur das Personal und den
Messestand aufwenden, aber es ist nicht sicher, ob sie eine Chance haben, neue Kunden
zu gewinnen und den Betrag zuriickzubekommen. Darum sollte die Messeplanung

Zielgerichtet sein.*

Eismann hat eine Liste von Messeplanung erstellt und die Autorin hat sie in

eine Tabelle umgestaltet:

39 Epd.
40 Becker/Braunert 2011: 39
41 Kreuter 2014: 2
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Teilnehmer Aufgabe

- Einkaufer - Kontakte
- Inhaber - Information
- Mitarbeiter - Order/Einkauf
Inhalte
- Aussteller
- Messeumfeld
- Neue Kontakte
- Messebesuch
- Bestehende Kontakte
- Zusatzveranstaltungen
Rahmenbedingungen
Produkte

] - Zeitplan
- Neue Sortimente
- Anmeldungen

- Bestehende Sortimente ]
- Reservierungen

Tabelle 5: Messeplanung nach Eismann (In Anlehnung an )

Es gibt viele Grinde, warum die Nutzen-Kosten-Analyse einer
Messebeteiligung weniger glinstig ausfallt, z.B. die mangelnde Zielsetzung des
Ausstellers. Er beschéftigt sich mit neuen Kunden nur oberflachlich. Man zeigt Flagge,

aber das muss fiir neue Kunden nicht tiberzeugend sein.*

Man sollte immer neue Strategien entwickeln, um fahige Mitarbeiter
anzulocken. Nach Kreuter sind diese Elemente fur den Erfolg einer Messebeteiligung

entscheidend:

- ,,eine klare Zielsetzung,

eine schlissige Strategie,

gute Vor- und Nachbereitung sowie

die kompetente Schulung von Kommunikation und Auftreten des

Standpersonals. “**

42 Eismann 2017: 75
43 Kreuter 2014: 2
4“4 Ebd., 3
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Zu den Vorteilen der Messen gehdren:

die Ansprache der neuen potenziellen Kunden, welche die neuen

Informationen gewinnen wollen

die Ansprache der neuen potenziellen Kunden, die bisher nicht

kontaktiert wurden

eine gute Gelegenheit die Konkurrenz kennenzulernen

eine Chance die Publizitét in der Presse zu erlangen

eine Moglichkeit ein neues Produkt auf den Markt einzufiihren®

Aber nicht alle Unternehmen stimmen diesem Instrument der Unterstiitzung
des Verkaufs zu. Sie denken, dass die Konkurrenz die Informationen Uber sie nicht
wissen sollte. Ein weiterer Grund sind z.B. hohe Kosten.*®

Eine Rolle auf Messen spielen natirlich auch die Besucher, die mit einem Ziel
diese Messen besuchen. Nach Eismann gehoren zu den wichtigsten Besucherzielen

diese:

primare sekundare
- Marktlberblick und -forschung, - Abschitzung der  Situation,
Verschaffung der Informationen Perspektiven und Anregung fur
uber benachbarte Fachbereiche eigene Produkt- und
und Erkennung der Trends Sortimentsgestaltung

- Abschéatzung einer moglichen

- Ausbau der Geschaftskontakte .
Beteiligung als Aussteller

- ErschlieBung neuer Mérkte - Personliche Weiterbildung

) - Orientierung  Uber technische
- Suche nach bestimmten ) ]
) Funktion und Beschaffenheit
Produkten, Vergleichung der )
) B bestimmter Produkte oder
Preise und Konditionen
Anlagen

% Ptikrylova/Jahodova 2010: 174-175
4 Ebd., 175
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- Entdeckung neuer Produkte und - Besuch wvon Tagungen und

Anwendungsmdglichkeiten Sonderschauen
- Erteilung der Auftrége, Verkaufs- - Suche nach Kontakten mit
und Vertragsabschliisse vergleichbaren Firmen

Tabelle 6: Beispiele der Besucherziele (In Anlehnung an #7)

Natiirlich sind manche Ziele vorrangig (Kontakte, Vergleiche, Auftréage,
Markttberblick) und andere eher sekundar (Tagungen, Weiterbildung). Deswegen sollte

das Unternehmen vor jeder Messe seine Prioritaten diskutieren und festlegen.

2.1 Auswahl der Messen im AuRenhandel

Mittels dieses Themas mdchte die Autorin nahebringen, welche Schritte man
unternehmen sollte, wenn man im Ausland an einer Messe teilnehmen will. Es gibt drei
Phasen, die man fir eine effektive Beteiligung an den Messen im Aufienhandel

bertcksichtigen sollte:
a) Vorbereitung — vor einer Messe
b) Realisierung —wahrend einer Messe

c) Bewertung — nach einer Messe*®

Einigen Parametern muss man bei der Auswahl eine grofle Aufmerksamkeit

schenken. Nach der Broschiire CzechTrade sind diese Fakten grundsétzlich:

- Orientierung der Messen mit einer Riicksicht auf:

o Zahlen und Zusammensetzung der Aussteller und Besucher,

- Einzugsbereich und Konkurrenzposition der Messen:

47 Eismann 2017:66

48 Efektivni G¢ast na zahrani¢nim veletrhu. URL:
https://www.businessinfo.cz/app/content/files/dokumenty/ct_hk_prirucka-ucast-zahranicni-veletrh.pdf
[Stand: 6. 2. 2019]: 16
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o dank ihrer hohen Fachkenntnis und starker internationalen Position in

einem bestimmten Territorium kodnnen Messen hohere regionale
Reichweite haben (z.B. einige Messen in Deutschland haben weltweite
Reichweite),

auf der anderen Seite: eine Messe mit einer schwachen
Konkurrenzposition und einem niedrigen Fachniveau dirfte kein
passendes Kommunikationsinstrument sein, auch in einem bestimmten
Land, wo das Event stattfindet (z.B. Events, die zum gleichen Datum

in derselben Region stattfinden, stehen miteinander im Wettbewerb),

dann gibt es starke traditionelle internationale Messen, die in
entwickelten Regionen vorkommen. Trotz ihres allgemeineren
Charakters kdnnen sie auch ein einziges, passendes und starkes Event

im gegebenen Territorium sein.*

Ein Betrieb soll sich vor allem fur die folgenden Aspekte interessieren:
= Trends in letzen Jahren

= Ergebnisse von den Forschungen

Konkurrenzereignisse

Online Présentationen

Referenz -  Assoziationen, CzechTrade, Unternehmen
Fachgebieten®

von

Fur einen Erfolg des Betriebs sollte man viele Informationen suchen,

Organisatoren kontaktieren und Angaben von iiberpriiften Quellen feststellen.>!

49 Ebd.
%0 Ebd.
5L Ebd.
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2.2 Messe im Wettbewerbsumfeld

Einer der wichtigsten Aspekte, die man bei Messen analysieren soll, ist das
Wettbewerbsumfeld. Darum will die Autorin in diesem Unterkapitel erklaren, was die

Konkurrenz bedeutet, und mdchte die Konkurrenzumgebung vorstellen.

Es gibt einige Konkurrenzverbindungen, die man in einem globalen
Konkurrenzfeld der nationalen und internationalen Markte beobachtet und wo ein

Organisator anwesend ist.>? Es geht um:

1) Organisator

o Ein Organisator wetteifert um einen Anteil am Messemarkt mithilfe der
kommerziellen Marketingkommunikationen und kampft mit anderen
Marktsubjekten in demselben Typ des Marktsegments um eine

Aufmerksamkeit der Aussteller.>®

2) Wettbewerbsfahigkeit

o Als erfolgreicher Wettbewerber auf dem Markt bemiht man sich
entsprechende Titel thematisch und inhaltlich vorzubereiten sowie seine

Wettbewerbsfahigkeit zu starken.>

Es gibt viele Konkurrenzverbindungen, die man findet, wenn man sich auf
Messeaktivitaten wie auf einen Kampf der einzelnen Subjekte (Messeorganisatoren und
einzelne Aussteller) konzentriert. AuBer den Konkurrenzbeziehungen beobachtet man
auch Image des Messesubjekts, Unternehmungsethik, soziokulturelle Beziehungen und
Beziehungen im Aufenhandel. Wenn man dieselben Produkte oder &hnlichen wie
andere Betriebe anbietet, muss der Wettbewerber qualitativ hochwertigere Produkte und

Werte liefern, um Erfolg zu erzielen.>®

52 Pavli 2009: 155
53 Ebd., 155-156
% Ebd., 155

% Ebd., 157-158
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Die Unternehmen profitieren davon, wenn sie keine oder nur schwache
Konkurrenzbetriebe haben. Sie brauchen keinen weiteren Betrieben zu folgen und auch
nicht zu untersuchen, wie sie noch besser, effektiver und leistungsfahiger werden
konnten. Auf der anderen Seite droht ihnen somit die Stagnation. Wenn man gegen
andere Mitbewerber steht, muss man aktiver werden. Je harter der Konkurrenzkampf

ist, desto mehr Informationen fiir strategische Entscheidungen muss man haben.%®

2.3 Segmentierung der Messen und Ausstellungen

Messen und Ausstellungen haben spezifische Kriterien und darum teilt man sie

in einige Gruppen ein.

Zuerst beschreibt die Autorin eine Einteilung nach geographischen
Gesichtspunkten. Nach Ptikrylovéd/Jahodova befinden sich dort fiinf Untergruppen bei

den Messen und Ausstellungen, und zwar:

a) lokale — fiir gegebene Lokalitaten (konkrete Stadte oder ihre Teile),

b) regionale/liberregionale — auBer dem Veranstaltungsort auch nahere

Umgebung,
c) nationale — flir Besucher aus dem ganzen Land,
d) kontinentale — fur Besucher aus mehreren Landern eines Kontinents,

e) internationale — wenn an der Messe mindestens 10 % der
internationalen Aussteller oder 5% der internationalen Besucher

teilnehmen.®’

Weitere Einteilung dient zur Bewertung der Breite des Angebots:

a) Universalmessen — fur breite Offentlichkeit, das Hauptziel ist moglichst

viele Besucher anzulocken

%6 Ebd., 158
57 Piikrylovéa/Jahodova 2010: 136
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b) Mehrbranchenmessen — zeigen das Angebot von mehreren Bereichen,

d.h. sie sind branchenubergreifend orientiert (z.B. Konsumglitermessen)

c) Solomessen bzw. Monomessen — werden auf konkrete Sorte der

Produkte oder Dienstleistungen gerichtet.>®

d) Fachmessen — konzentrieren sich auf bestimmte Produkte, Abnehmer,

Techniken, Themen®®

Zuletzt unterscheidet man Messen und Ausstellungen nach ihren Zielen:

a) unkommerziell orientierte — Die Veranstalter sind staatliche

Institutionen, gemeinnitzige Institutionen oder Interessenverbéande.

b) kommerziell orientierte - Das Hauptziel ist so viel wie moglich
Besucher anzulocken und den Produktverkauf am Ort der Handlung zu
realisieren, eine Umgebung fur Abschliefung der Vertrage zu errichten

und neue Mitarbeit abzuschlieRen.®

2.4 Messe PR

PR ist ein bedeutender Bestandteil bei der Vorbereitung auf eine Messe.
Darum mochte die Autorin diesen Bereich vorstellen, und zwar die Beziehungen zur

Offentlichkeit auf Messen.

Im 21. Jahrhundert stellen diese Events eine Kommunikation dar, die Kontakte,
Erlebnisse, 3D Prasentationen und auch Emotionen bringt. Wenn man starkes Image
seines Betriebs erreichen will, muss man kreativ und ausdauernd sein. Fur ein intensives
Produkt- oder Unternehmensimage kdnnen Betriebe audiovisuelle Geréte, Internet oder
Anwendung der Multimedien in 3D Prasentation und Marketingkommunikationsmix
verwenden. Heute bemiiht man sich die Informationen fur Besucher moglichst attraktiv

zu machen, weil man eine grélere Stufe von der Annahme, Wahrnehmung und

%8 Ebd., 137.
% Eisman 2017: 62
8 P¥ikrylovéa/Jahodova 2010: 137
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Bearbeitung eines Besuchers erreichen kann. Wenn man ein Erlebnis flir potenzielle
Kunden vorbereiten will, benutzt man zum Beispiel Showrooms, Prasentationshallen,

Vergniigungszentren, Besucherzentren, Museen oder weltweite Ausstellungen.5!

Der néchste Vorteil von PR sind Press Relations. Svoboda beschreibt sie in
seiner Definition in folgenden zwei Sétzen. ,, Press Relations sind eine Gesamtheit der
PR-Malnahmen, die ein Ziel haben, und zwar optimale Beziehungen eines Subjekts
(Organisation, Institution) mit Medien zu halten. Das Ergebnis der richtig funktionellen
Press Relations ist die Erreichung einer vorteilhaften medialen Publizitat tber das PR-
Subjekt. “®?

Es gibt einige Unternehmen im Bereich B2B (Business-to-Business), deren
Press Relations tberwiegend gerade auf den Messen realisiert werden. Messen werden
zu einem idealen Ort, wenn ein Betrieb seine neuen Produkte vorstellen oder eine
strategische Anderung planen will, weil man hier mit Medien gut kommunizieren kann.
Die Unternehmen bereiten sich auf den Besuch der Journalisten sorgfaltig vor, weil dort
eine groRe Zahl von ihnen vertreten ist, also die Unternehmen kdénnen einen héheren
Bekanntheitsgrad erreichen. Sie knlpfen neue Kontakte mit Medien durch

Presseveranstaltungen an oder bereiten Presseinformationen fir sie vor.%

Eine gute Kenntnis der einzelnen Phasen der Werbemittel und
Verkaufsforderung vor und im Verlauf sowie nach Beendung der Messeprésentation
spielt eine wichtige Rolle in der effektiven Propagation der Messen wie ein
multimediales Produkt. Ein wesentlicher Propagationseffekt in Massenmedien kann fiir
die Subjekte nur durch eine qualifizierte Vorbereitung eintreten. Der Nachteil der
Werbesubjekte sind zum Beispiel fehlende Informationen Utber die Effektivitat der
Beteiligung der Aussteller und Besucher auf den Ereignissen oder ein niedriges

Fachwissen im Bereich Multimedien.%*

Im theoretischen Teil hat die Autorin der Bachelorarbeit die allgemeine Basis

fur die Stellung von Messen im internationalen Kontext vorgestellt. Es handelt sich um

61 Svoboda 2009: 134-135

62 Ebd., 175; aus dem Tschechischen ins Deutsche (ibersetzte die Autorin der Bachelorarbeit
8 Ebd., 136

64 Pavli 2009: 290
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die Begriffe, die man kennen sollte, wenn man sich mit dem internationalen Marketing
befassen und in der Zukunft in dieser Branche arbeiten will. Nach diesem Teil kommt
der praktische Teil (Kapitel 3-4), wo sich die Autorin mit einer Zusammenarbeit
zwischen Westbohmen und Bayern und mit konkreten Messen beschaftigt.
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I1. Praktischer Teil

3 Tschechisch-bayerische Geschéaftskontakte

Das vierte Kapitel wird in zwei Unterkapitel geteilt. Zuerst wird die Autorin
auf den historischen Hintergrund des Handels eingehen, dann wird sie eine Ubersicht

uber die konkreten Messen in Bayern zusammenstellen.

3.1 Historische Entwicklung des tschechisch-bayerischen Handels

Das Ziel dieses Unterkapitels ist es nicht, ausfihrlich die historische
Entwicklung des tschechisch-bayerischen Handels zu behandeln, sondern dem Leser
nur eine kurze Ubersicht zu geben, die mit dem Thema der Bachelorarbeit

zusammenhéangt.

Die Studien beschéftigen sich mit den mittelalterlichen Wirtschafts- und
Handelskontakten zwischen Bayern und Bohmen schon seit den 1960er und 1970er
Jahren. Aus dem chronologischen Gesichtspunkt halt man das Spatmittelalter fur den
Schwerpunkt der gegenseitigen Kontakte. Die Beziehungen zwischen diesen zwei
Landern waren von jeher intensiv, und zwar schon vom Anfang der
siedlungsgeschichtlichen Kontakte. Diese Kontakte betrafen kulturelle, politische,
wirtschaftliche sowie diplomatische Beziehungen. Als Beispiel sei der
SoldnerauBenhandel im 15. Jahrhundert genannt, wo Bdhmen einer der wichtigsten

Soldnermarkte in Europa war.%

Der Handel war immer sehr bedeutend fiir beide L&nder. Heute exportiert und
importiert man vor allem Elektronik, Autoteile oder Maschinen, aber viele Jahrhunderte
zuvor handelten Menschen mit anderen Sachen. Dazu hat Salz gehort, das aus Bayern
nach Tschechien befdrdert wurde. Umgekehrt haben die Tschechen Gold, Silber, Zinn

und auch Eisen exportiert. AuBerdem hatte man ein grof3es Interesse an luxurifsen

®Hlavacka/Luft/Lunow (Hg.) 2016: 51-53
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Produkten wie zum Beispiel an bdhmischem Glas oder an Kunstwerken aus

niirnbergischen und augsburgischen Goldschmiedewerkstatten. %

Zu den néchsten bedeutenden Durchbriichen aus dem historischen
Gesichtspunkt des Handels zwischen Tschechien und Bayern gehdren die Firma
Ringhoffer-Tatra aus dem tschechischen und die Bayerischen Motorenwerke (BMW
AG) aus dem bayerischen Gebiet. Man bezeichnet sie als bekannte und traditionelle
Industrieunternehmen, die in Verbindung mit der Automobilproduktion stehen und im

19. Jahrhundert gegriindet wurden.®’

Stolte und Kopper haben auf eine Ahnlichkeit der Produktionsprozesse in
diesen zwei Unternehmen hingewiesen. ,, Beide Unternehmen reagieren auf die
notwendige wirtschaftliche Neuorientierung nach 1918 durch eine Expansionsstrategie
mittels Unternehmensfusionen, durch Produktdiversifizierung im Bereich der

Kleinwagen und durch eigene technologische Entwicklungsarbeiten im Autobau. “®®

Dies war nur eine Kurzibersicht tber die historischen Hintergriinde des
Handels zwischen Bayern wund Tschechien. Aufer Tatsachen aus dem
Aulenhandelsbereich kann man in zahlreichen Quellen (z.B. Tschechien und Bayern
von Hlavacka/Luft/Lunow®®) Informationen iiber die gemeinsame Kultur, Kunst oder

auch Lebensgestaltung finden.

3.2 Ubersicht von konkreten Messen

Die Autorin konzentriert sich in diesem Unterkapitel auf die konkreten
Messen, die in Bayern stattfinden. Sie hat die bekanntesten von ihnen ausgewahlt. Diese
Untersuchung gehort auch zum Ziel dieser Bachelorarbeit, weil die Autorin dank der

Suche nach diesen Ereignissen die beteiligten Unternehmen fir die Interviews finden

86|_izcova, Zuzana (2014): Cesko-bavorské vztahy? Nejen sudetsti Némci...URL:
http://ceskapozice.lidovky.cz/cesko-bavorske-vztahy-uz-nejsou-jen-sudetsti-nemci-fxo-
/tema.aspx?c=A141212 133520 pozice-tema_houd [Stand: 13. 3.2019]

57Hlavacka/Luft/Lunow (Hg.) 2016: 283
®8Ehd., 2016: 300
#9Vgl.Hlavacka/Luft/Lunow (Hg.) 2016
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konnte. Zunéchst fasst sie einzelne Ratschldge u.a. fur die zukinftigen Aussteller

anhand der Unterlagen von AHK zusammen.

Heutzutage glauben viele Menschen, dass Messen nur ein Relikt aus der
Vergangenheit darstellen. Aber das entspricht nicht der Realitat. Auf diesen Events lernt
man nicht nur neue Trends und die Wetthewerbslage kennen, sondern man gewinnt
auch neue Kontakte und potenzielle Kunden. Es ist eine einzigartige Chance, seine
Produkte und die eigene Marke in den Vordergrund zu stellen. Da sich an deutschen
Messen die Betriebe aus der ganzen Welt beteiligen, bezeichnet man Deutschland als

eine GroRmacht unter den Messestandorten.”®

AHK (Auslandshandelskammer) formulierte in dem Magazin Plus Tipps flr
eine Beteiligung an den Messen. Die Autorin der Bachelorarbeit geht von diesen
Empfehlungen aus und erstellt aufgrund ihrer personlichen Erfahrung und der

durchgefihrten Interviews eine Liste von hilfreichen Ratschlagen:

- Man sollte sich nach Fachcharakter, Reichweite und Struktur der

Besucherzahl entscheiden,

- zuerst ist es besser, eine Messe als ein Besucher zu besuchen, bevor man

in eine Ausstellungsflache investiert,

- eine rechtzeitige Reservierung bedeutet bei einigen Messegesellschaften

ein Skonto fir eine Vermietung des Stands,

- um die Aufmerksamkeit der Kunden zu wecken, sollte man eine
audiovisuelle Présentation oder andere digitale Gerate verwenden, weil

der Stand eine Visitenkarte des Betriebs ist,

- zu einer Messe sollte man die besten Mitarbeiter senden, die

kommunikativ und reprasentativ sind und die den Fachbereich verstehen,

- wichtig ist eine effektive Werbung, darum sollte man eigene
Kommunikationskanale benutzen und dann seine Kunden und

Geschaftspartner einladen,

7P|us 2018: 52
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Nach dieser Veranstaltung wertet man die Beteiligung aus und bemuht sich alle

Versprechen der Besucher zu erfillen.”

1.

2.

Spielwarenmesse eG (Nurnberg)

o Es ist die internationale Messe fir das Spielzeug; man kann sie in Nurnberg

besuchen. Im Januar 2019 hat die Messe ihren 70. Jahrestag gefeiert. Man
prasentiert 1 Million Produkte, wovon 100 000 Neuigkeiten sind. 2019 haben
sich 2 886 Aussteller aus 68 Landern und 68 500 Fachbesucher aus 131 Landern
beteiligt. Die Zahl der tschechischen Aussteller war 46 und der Fachbesucher
1 405. Man konnte an den informativen Vorlesungen teilnehmen und sich neues

elektronisches Spielzeug ansehen.”

Insights-X - Die Fachmesse fur Papier-, Buro- und Schreibwaren (PBS)

(NUrnberg)

o

o

Dieses Ereignis findet jedes Jahr im Herbst in Nurnberg statt. Die Organisatoren
bemihen sich freundliche Atmosphare zu schaffen und individuelle Einstellung
zu haben. Die Messe basiert auf kreativer Betatigung, also Besuchern stehen hier
verschiedene interaktive Anwendungen bereit und sie konnen die Exponate
selbst mit allen Sinnen erkunden. 2017 haben 5578 Besucher daran
teilgenommen und die Zahl der Tschechen auf der Messe ist die drittgrofte Zahl
der Besucher aus dem Ausland (nach Italien und Osterreich). 2018 sind 305
Aussteller aus 41 Landern gekommen und aus Tschechien haben die
Unternehmen wie zum Beispiel Stil Trade, Karton P+P oder Jiri Models ihre

Produkte prasentiert.”

IFAT (Minchen)

IFAT ist eine bekannte Messe im Bereich der Technologien fir die Umwelt und

findet einmal in zwei Jahren statt. Man présentiert hier die Wasserwirtschaft,

"1Ebd.

2Spielwarenmesse eG. URL.: https://tschechien.ahk.de/cz/veletrhy/spielwarenmesse-eg/ [Stand:
17.3.2019]
3Plus 2018: 53
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Entwasserung, Abfallbeseitigung und Wiederverwertung von Rohstoffen. 2016
haben 136 000 Menschen aus 168 L&ndern das Ereignis besucht und 3 079
Aussteller aus 59 Landern haben auf der Flache von 230 000 m?2 ausgestellt.
2018 sind 47 tschechische Aussteller zu IFAT gekommen.’™

4. LOPEC (Miinchen)

o Die LOPEC ist eine Abkiirzung von Large-area, Organic&Printed Electronics
Convention. Es ist die vorherrschende Fachmesse fir gedruckte Elektronik und
findet in Minchen statt. Zu ihren Angebotsschwerpunkten gehdren
Digitalisierung, E-Commerce und neue Technologien im Druck- und
Beschichtungsprozess. 2018 haben 153 Austeller aus 21 Landern und zirka
2 500 Teilnehmer aus 51 Léndern an der Messe teilggnommen. Man prasentiert
zum  Beispiel Aufbau- und Verbindungstechnik, Systemintegration,
Herstellungsverfahren und -technik oder Bauelemente und Gerite.”

5. JAGEN + FISCHEN (Augsburg)

o JAGEN + FISCHEN ist eine Verkaufsmesse, die in Augsburg stattfindet. Im
Januar 2019 haben 287 Aussteller aus 18 Landern teilgenommen, unter denen 7
Aussteller aus Tschechien und aus der Slowakei waren. Auf die Flache 20 000
m? sind 29 000 Besucher gekommen und 90 % von ihnen haben auch
angebotene Produkte eingekauft. Es geht um die grofite siiddeutsche Ausstellung

fiir Fischer, Jager und Forster.”

Trotz der Tatsache, dass sich diese Bachelorarbeit auf die bayerischen Messen
konzentriert, mochte die Autorin auch eine Messe in Westbéhmen anfiihren, weil das

Ereignis die bayerisch-tschechischen Geschéftskontakte betrifft.

"4Veletrh IFAT Mnichov (14.-
18.5.2018).URL.:https://www.mzv.cz/munich/cz/obchod_a_ekonomika/veletrh_ifat mnichov_14 18 5
_2018.html [Stand: 17.3.2019]

>Die Fachmesse fiir gedruckte Elektronik.URL: https://www.lopec.com/allgemein/informieren/auf-
einen-blick/index.html [Stand: 17.3.2019]

8Jagen + Fischen 2019. URL.: https://www.expocs.cz/veletrhy/jagenfischen [Stand: 25.3.2019]
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https://www.mzv.cz/munich/cz/obchod_a_ekonomika/veletrh_ifat_mnichov_14_18_5_2018.html
https://www.mzv.cz/munich/cz/obchod_a_ekonomika/veletrh_ifat_mnichov_14_18_5_2018.html
https://www.lopec.com/allgemein/informieren/auf-einen-blick/index.html
https://www.lopec.com/allgemein/informieren/auf-einen-blick/index.html

6. Bayerisch-tschechische Unternehmensborse (Klattau)

o Diese Veranstaltung findet man in Klattau und im Oktober 2018 konnten sie
Besucher schon zum zweiten Mal besuchen. Viele Unternehmen aus den
Branchen wie Elektronik, IT, Automotive und Maschinenbau kommen auf die
Borse, um sich einen Uberblick Gber Innovationen zu verschaffen und ihren
Wirtschaftserfolg zu unterstiitzen. Das Ereignis tragt auch zur Anknipfung und
Abwicklung der Kooperationen von Unternehmen mit Forschungsinstituten und

Universitaten bei.”’

Bayern gehort mit der Zahl der Messen zu der Weltspitze, wobei an dieser
Stelle nur einige Beispiele der konkreten Messen genannt wurden. Die Autorin hat sie
ausgewahlt, weil sie die drei bekanntesten Messestandsorte anfuhren wollte, und zwar

Miinchen, Nirnberg und Augsburg.

Jetzt kommt die Autorin zu dem letzen Teil dieser Bachelorarbeit, und zwar zu
der angewandten Methode und den Interviews mit Vertretern von konkreten

Unternehmen.

""Bavorsko-ceskd burza firem.URL.: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/2-bavorsko-ceska-burza-firem
[Stand: 25.3.2019]
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4 Auftreten von westbohmischen Unternehmen am
Messestandtort Bayern

4.1 Angewandte Methode

Fur den praktischen Teil hat die Autorin die Form des Interviews ausgewahlt.
Der erste Schritt zu dieser Methode bestand darin konkrete Betriebe zu finden und
anzusprechen. Zunachst hat sie eine umfangreiche Internetrecherche durchgefiihrt, dann
hat sie die AHK Pilsen, die Regionale Handelskammer Pilsen und das Regionalbiro
Pilsen personlich besucht, wo sie einige Broschiren, Prospekte und Magazine mit

nltzlichen Informationen gewonnen hat.

Zuerst hat sie an neun verschiedene Betriebe eine E-Mail geschickt und ihre

primdren Reaktionen ausgewertet.

o Funf Firmen haben sofort geantwortet, wobei zwei von ihnen an den
Messen in Bayern nicht teilnehmen und eine von ihnen leider keine Zeit

fur das Interview hatte.
o Von vier Firmen hat die Autorin keine Antwort bekommen.
In der folgenden Tabelle kann man sehen, welche Unternehmen die Autorin
kontaktiert hat und ob sie mit der Autorin kommuniziert haben. Die Tabelle enthalt

auch relevante Unternehmensdaten wie Griindungsjahr, aktuelle Zahl der Mitarbeiter,
Firmenort und Tatigkeitsbereich.
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Name des

Unternehmens

AIMTEC a.s.

HECKL s.r.o.

Gerresheimer
HorSovsky Tyn

spol. s r.o.

Alfmeier CZ

S.r.o.

UBK s.r.o.

MBtech

Bohemias.r.o.

Rodenstock CR

S.r.o.

Grin

dung

1996

1995

1993

2001

2004

2004

1994

Zahl der
Mitarbeiter

25-49

100-199

700

250-499

25-49

800

1000-1499

Sitz

Pilsen

Kralupy nad
Vltavou
(Niederlassung
in Stary

Plzenec)

HorSovskyTyn

Pilsen

Pilsen

Pilsen

Klattau

36

Spezialisierung

Autozulieferer,
Einspritzung und
Plaste,
Metallbearbeitung,
industrielle
Produktion,
Distribution und
Logistik

Herstellung von
Erdgarnituren,
Kunstsoff- und
Gussdeckel, Gitter
u.a.

Herstellung

von Inhalatoren,
Insulinpens, Lanzetten
(Montage),
Drogenschnelltests,
Testkartuschen,
Nadelschutzelemente
Kunststoffbearbeitung
, Elektronik,
Mechatronik,
Fluidtechnik
(Kraftstoff- und
Motorsysteme) und
industrielle komplexe
Losungen
Individuelle
Entwicklung der
Software
Engineering —
Gestaltung der
Systeme, Werkzeuge
und Bestandteile
Herstellung von
Brillengl&sern und

Einfassungen

Antwort auf
die E-Mail

JA (Interview)

JA (Interview)

JA (keine Zeit
fur das

Interview)

JA (keine
Beteiligung an
der Messen in

Bayern)

KEINE

JA (keine
Beteiligung an
Messen in

Bayern)

KEINE


https://www.gerresheimer.com/produkte/drug-delivery-systeme-medizin-und-diagnostikprodukte/produktportfolio/inhalatoren.html
https://www.gerresheimer.com/produkte/drug-delivery-systeme-medizin-und-diagnostikprodukte/produktportfolio/peninjektoren.html
https://www.gerresheimer.com/produkte/drug-delivery-systeme-medizin-und-diagnostikprodukte/produktportfolio/stechhilfen-und-lanzetten.html
https://www.gerresheimer.com/produkte/drug-delivery-systeme-medizin-und-diagnostikprodukte/produktportfolio/point-of-care-tests.html
https://www.gerresheimer.com/produkte/drug-delivery-systeme-medizin-und-diagnostikprodukte/produktportfolio/injektion-autoinjektoren.html

Herstellung von
1990 45 Pilsen Durchflussmessgerdte =~ KEINE

n der Flissigkeiten

ELIS PLZEN

a.s.

Herstellung von
1993  1000-1499 Pilsen Dampfturbinen mit KEINE
hohem Wirkungsgrad

Doosan Skoda

Power s.r.o.

Tabelle 7: Ubersicht von angesprochenen Unternehmen (In Anlehnung an 78 79.80. 81,82
83, 84, 85, 86, 87, 88, 89, 90, 91, 92, 93)

Einige Betriebe haben (bersichtliche und gut strukturierte Internetseiten und
man kann dort alle Informationen (ber sie finden. Andererseits war es schwerer
detaillierte Tatsachen (ber manche von ihnen festzustellen. Um genauere statistische
Angaben zu ermitteln musste die Autorin in Internetseiten von anderen Institutionen
(z.B. das Tschechische Amt fiir Statistik) suchen. Bei den Betrieben, wo es in der
Tabelle eine Spannbreite in Bezug auf die Zahl der Mitarbeiter gibt (Rodenstock CR
s.r.0. und Doosan Skoda Power s.r.0.), handelt es sich um ungenaue Zahlen. Die

genauen Zahlen beziglich der UnternehmensgréRe stehen auf Webseiten nicht.

80 spolecnosti. URL: https://www.aimtecglobal.com/o-spolecnosti/ [Stand: 25.3.2019]

°Aimtec a.s. URL: https://rejstrik.penize.cz/ares/25201816-aimtec-a-s [Stand: 25.3.2019]

800 nas. URL.: http://www.heckl.cz/o-nas/ [Stand: 25.3.2019]

81Registr ekonomickych subjektii — informace o subjektu.
URL:https://apl.czso.cz/irsw/detail.jsp?prajed_id=2091024 [Stand: 25.3. 2019]

8 Horsovsky Tyn, Tschechische Republik. URL:
https://www.gerresheimer.com/unternehmen/standorte/horsovsky-tyn-tschechische-republik.html
[Stand: 25.3.2019]

8 Gerresheimer Horsovsky Tyn spol. s r.o. URL: https://rejstrik.penize.cz/48360716-gerresheimer-
horsovsky-tyn-spol-s-r-o [Stand: 25.3.2019]

8 0 néas. URL: https://www.alfmeier.de/index.php?id=107&L=2 [Stand: 25.3.2019]
8Alfimeier CZ s.r.o., ICO 26167492 - data ze statistického viradu. URL: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/26167492/alfmeier-cz-sro/statisticky-urad/ [Stand: 25.3.2019]

8 O nas. URL.: https://www.ubk.cz/cz/onas/kdo-jsme [Stand: 25.3.2019]
87UBK s.r.0., ICO 26377993 - data ze statistického uradu. URL: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/26377993/ubk-sro/statisticky-urad/ [Stand: 25.3.2019]

8 O nas. URL: http://mbtech.cz/o-nas/ [Stand: 25.3.2019]

80 spolecnosti Rodenstock. URL: https://www.rodenstock.cz/cz/cz/o-spolecnosti-rodenstock.html
[Stand: 25.3.2019]

%Rodenstock CR s.r.o. URL: https://rejstrik.penize.cz/ares/61173614-rodenstock-cr-s-r-o [Stand:

25.3.2019]

1 ELIS PLZEN a.s. URL: https://www.estav.cz/elis [Stand: 25.3.2019]

2DOOSAN SKODA POWER s.r.o., ICO 49193864 - data ze statistického iiradu. URL: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/49193864/doosan-skoda-power-sro/statisticky-urad/ [Stand: 25.3.2019]

90 nés. URL.: http://www.doosanskodapower.com/cz/intro/ [Stand: 25.3.2019]
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4.2 Interviews mit Vertretern von zwei Unternehmen

4.2.1 Interview mit Herrn Jan Blaha aus der Firma HECKL s.r.o.

Das erste Interview wurde mit Herrn Jan Blaha aus der Firma HECKL s.r.o.
geflihrt. Die Autorin hat mit ihm per E-Mail und telefonisch kommuniziert, weil der
Betrieb den Sitz in Kralupy nad Vltavou hat und die Autorin keine Mdglichkeit hatte
ein Treffen mit Herrn Blaha abzusprechen. Trotz der geographischen Entfernung war
Herr Blaha hilfsbereit und hat der Autorin viele Informationen Uber die Beteiligung des
Betriebs an der Messe in Minchen Ubermittelt. Herr Blaha hat die Frage 5 telefonisch
und die anderen Fragen schriftlich beantwortet, bzw. sie auch telefonisch ergénzt. Das
Interview hat die Autorin aus dem Tschechischen ins Deutsche Ubersetzt.

Frage 1: Welche bayerischen Messen besuchen Sie?
Herr Blaha: Wir besuchen die Messe IFAT, die in Minchen stattfindet.
Frage 2: Wie lange? Seit welchem Jahr?

Herr Blaha: Wir besuchen diese Messe seit 2016. Wir waren dort zweimal, weil IFAT

einmal in zwei Jahren stattfindet.
Frage 3: Nehmen Sie an den Messen aktiv oder passiv teil?
Herr Blaha: Wir nehmen sowohl aktiv als auch passiv teil.

Frage 4. Wie lange dauert eine Vorbereitung fir die Messe und wie viel

Mitarbeiter nehmen daran teil?

Herr Blaha: 2016 hat die Vorbereitung zirka 6-8 Monate gedauert und 2 Mitarbeiter
waren dabei. 2018 hat ein Mitarbeiter neun Monate entsprechende Vorbereitung

getroffen.
Frage 5: Wie sieht die Prasentation Ihres Unternehmens bei diesem Ereignis?

Herr Blaha: Die Vorbereitung fangt schon eine Woche vor der Messe an und wir
beauftragen eine externe Firma damit, einen Stand zu bauen. Das ist kostspielig. Dann

am Samstagabend kommt jemand aus unserm Unternehmen, der den Stand Ubernimmt
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bzw. die Einzelheiten klart. Die ganze Woche sind wir auf dem Stand anwesend. Wir
empfangen die vorbeigehenden Besucher, die zu uns kommen und dann verabreden wir
uns mit bestimmten Leuten, dass sie uns besuchen. Wir bieten einen Imbiss, also Bier,

Kaffee, Suppe oder belegte Brote.
Frage 6: Welche Werbematerialien bieten Sie an?

Herr Blaha: Wir bieten die Produktkataloge und Broschiiren an und 2018 hatten wir
auch die Werbeflichen und einen Film auf dem Bildschirm, wo ein animierter ,, Lege-

Film* und Prdsentation der Firma gelaufen sind.
Frage 7: Welche Vor- und Nachteile hat diese Beteiligung fur die Firma?

Herr Blaha: Zu den Vorteilen gehoren die Prdsentation der Firma und die ,, optische
Festigung unserer Stellung. Den Nachteilen wirde ich groRen Zeitaufwand und keine

Geschaftsvertrage zuordnen.

Frage 8: Wie hilft die Messebeteiligung bei der 6konomischen Entwicklung des

Unternehmens?

Herr Blaha: Das Unternehmen wird glaubwirdiger angenommen, die Partner
verhandeln mit uns seridser und es ist moglich unsere Produkte mit denen der

Konkurrenz zu vergleichen.
Frage 9: Aus welchen Quellen finanzieren Sie das?

Herr Blaha: Wir finanzieren alles aus eigenen Quellen, aber 2018 haben wir einen

geringen Zuschuss von CzechTrade erhalten, und zwar 90 000 Kronen.
Frage 10: Wie hoch ist etwa der finanzielle Aufwand flr diese Zwecke?

Herr Blaha: Die Messe IFAT findet einmal pro 2 Jahre statt und das kostet zirka 2

Millionen Kronen.
Frage 11: Was ist Ihre Hauptmotivation fur die Messebeteiligung?

Herr Blaha: Wir wollen uns vor den Konkurrenten zeigen und neue interessante

(innovative) Produkte préasentieren.
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Frage 12: Haben Sie Visionen Uber die Teilnahme fir die Zukunft? (zum Beispiel
eine bessere Prasentation, Anrede mehrerer potenziellen Kunden, allgemeine

Verbesserung)

Herr Blaha: Unser Hauptziel ist jetzt eine bessere Unterbringung im Rahmen der Halle

zu gewinnen, in der wir ausstellen.

Frage 13: Bemuhen Sie sich neue Messen zu suchen, an denen Sie noch nicht

prasent sind? (Warum?)

Herr Blaha: Nein. Im Wesentlichen gibt es keine anderen bedeutenden internationalen
Messen in unserer Branche und tGberhaupt in Bayern. Es geht eher um @hnliche Messen

in Berlin, Moskau oder Amsterdam.

Frage 14: Kontaktieren Sie lhre Kunden vor diesem Ereignis? Senden Sie zum

Beispiel einige Einladungen?

Herr Blaha: In Bezug auf Kontakte aus Deutschland sprechen wir nur wenige Kunden
und Geschaftspartner an und wir laden sie zu unserem Stand ein. Eventuell bemihen
wir uns potenzielle Kunden aus den Gebieten einzuladen, wo wir nicht so tatig sind. Flr
die tschechischen Kunden haben wir einen Bus vermittelt und sie zur Messe fiir einen

Tag gebracht.

4.2.2 Zusammenfassung der Informationen Uber die Messeteilnahme von Frau
Marie Novakova aus der Firma AIMTEC a.s.

Der nachste Betrieb, den die Autorin angesprochen hat, heillt AIMTEC a.s.
Zuerst hat sie eine E-Mail geschickt und dann nach der Absprache mit Frau Novakova
hat sie das Unternehmen personlich besucht. Leider hat kein Interview stattgefunden,
weil Frau Novékova nicht genug Informationen zu diesem Thema hatte, konkret zu der
Teilnahme an Messen in Bayern, wo das Unternehmen nur passiv teilgenommen hat.
Statt des Interviews hat die Autorin eine Zusammenfassung tber ihre Messeteilnahme
von Frau Novakova per E-Mail bekommen. Frau Novakova war hilfsbereit und hat sich
bemiiht alle gestellten Fragen zu beantworten. Die Originalfassung der Gbermittelten

Informationen findet man in Anlage 2. Die Ubersetzung ins Deutsche folgt:
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Zusammenfassung der Informationen von Frau Novéakova: *

Allgemein kann man sagen, dass wir die Messen aus drei Griinden besuchen:

- Erwerbung der Informationen (ber die Messe - Sortiment der
potenziellen Lieferanten, Ubersicht Uber die Présentation der

Konkurrenz, Trends usw.
- Erwerbung der neuen Kontakte der potenziellen Kunden

- Erh6éhung des Bewusstseins ber die Marke (Messen sind ein Bestandteil

des Kommunikationsmix der Marke)

Natirlich kommt es darauf an, ob unsere Teilnahme ,,passiv (wir sind nur
Besucher) oder ,,aktiv* (wir prdsentieren uns in Form eines Stands oder eines Beitrags

im Konferenzteil der Messe u.a.) ist.

Im Fall der passiven Teilnahme wird der konkrete Beitrag immer davon
beeinflusst, wer an der Messe teilnimmt (welche Position er bei Aimtec vertritt). Zum
Beispiel ein Geschaftsmann konzentriert sich primar auf das Suchen der potenziellen
Kunden, ein Marketingarbeiter tberwacht die Trends in der Kommunikation und

Prasentation des Unternehmens u.a.

Wenn wir an einer Messe aktiv teilnehmen, dann fallt die Koordination der
Teilnahme in die Zustandigkeit des Eventmanagers, der mit den Abteilungen quer durch
die ganze Gesellschaft zusammenarbeitet — mit Marketing, Handel, einzelnen

Divisionen (laut Thema, das wir im Rahmen der Messe kommunizieren wollen).

Die konkrete Form der Prasentation unterscheidet sich von einem zum
nachsten Event, ebenfalls wie die Werbematerialien, die verwendet werden. Wenn wir
an einem Event teilnehmen, bemihen wir uns natirlich die Kunden dazu zu bewegen,
uns zu besuchen, und wir bemihen uns unsere Teilnahme an den bedeutenden

Ereignissen im Rahmen der weiteren Kommunikation méglichst hervorzuheben.

%4aus dem Tschechischen ins Deutsche Ubersetzte die Autorin der Bachelorarbeit
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Die Kosten sind wieder sehr variabel und es geht um die Kosten aus dem

Marketing-Budget.

Es gilt, dass wir die Situation iberwachen, neue Gelegenheiten suchen (z.B. in

der Zusammenarbeit mit Wirtschaftskammern und Bereichsverbanden).

In Deutschland sind fir uns die Messen wie zum Beispiel LogiMAT, Hannover
Messe oder 1ZB interessant. Konkret in Bayern haben wir in der Vergangenheit z.B. an

der Messe Automatica in Munchen teilgenommen (wie Besucher).

4.3 Kommentar zu den Unternehmen

Die beiden Unternehmen haben der Autorin niitzliche Informationen tber die
Teilnahme an den Messen Ubermittelt. Dem Interview mit Herrn Blaha (HECKL s.r.0.)
hat die Autorin mehr Informationen entnommen als der Zusammenfassung von Frau
Novéakova (AIMTEC a.s.). Beide Unternehmen nehmen an den Messen in Bayern
gelegentlich teil, weil diese Ereignisse mit Ausrichtung auf ihre Branche nicht oft
stattfinden. Im Allgemeinen besuchen sie meistens die Messen in Deutschland oder

fahren in andere Lander.

Es gibt die Fragen, welche die beiden Betriebe gleich oder unterschiedlich
beantwortet haben: Dabei kann man beobachten, dass ein Betrieb einige Informationen
angegeben hat, die der zweite Betrieb nicht erwéhnt hat, und umgekehrt. Zum Beispiel
findet die Autorin nutzbringend und interessant, dass das erste Unternehmen aktive
Teilnahme beschreibt, wobei das zweite Unternehmen sich sowohl zur aktiven auch zur

passiven Teilnahme duf3ert. Die Autorin stellt einen Vergleich der Antworten dar:

o Fragel
= Hier ist ein Unterschied zwischen den Unternehmen zu
verzeichnen. Der Betrieb HECKL s.r.o. nimmt an der Messe
in Bayern (IFAT in Minchen) aktiv teil und der Betrieb
AIMTEC a.s. nimmt an der Messe in Bayern nur passiv teil
(Automatica in Miinchen).
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Frage 2

Diese Frage hat nur Herr Blaha beantwortet.

Frage 3

Im Grunde genommen nehmen beide Unternehmen an
Messen aktiv sowie passiv teil. Konkret in Bayern besucht
HECKL s.r.o. die Messe aktiv und AIMTEC a.s. nur passiv.

Frage 4, Frage 5 und Frage 6

Herr Blédha hat die Vorbereitungsphase und die konkrete
Prasentation auf der Messe IFAT beschrieben und ausfuhrlich
die Werbematerialen genannt.

Frau Novédkova hat die Vorbereitungsphase und die
Prasentation des Unternehmens allgemein beschrieben,
dariiber hinaus hat sie sie in passive und aktive Teilnahme

unterteilt. Die Werbematerialien hat sie nur erwahnt.

Frage 7

Herr Blaha hat die Vor- und die Nachteile genannt. Frau

Novakova hingegen hat nur die Vorteile genannt.

Frage 8

Diese Frage haben beide gleich beantwortet.

Frage 9 und Frage 10

Herr Blaha hat den konkreten Betrag genannt.

Frau Novakova hat beantwortet, dass es um variable Kosten
geht.

Beide Betriebe finanzieren die Teilnahme aus eigenen
Quellen. Herr Blaha hat noch hinzugefiigt, dass der Betrieb

einen geringen Zuschuss von CzechTrade erhalten hat.

Frage 11

Beide haben im Wesentlichen gleich beantwortet.

Frage 12 und Frage 13

Die Fragen wurden nur von Herrn Blaha beantwortet.

Frage 14
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= Beide Unternehmen bemihen sich die Kunden nicht nur zu
kontaktieren und zu motivieren, sondern auch ihre Stande zu

besuchen.

Fir die Autorin war es schwer diese Situation zu vergleichen und auszuwerten,
weil die Unternehmen ihre Antworten anders strukturiert haben. Herr Blaha hat eine
konkrete Teilnahme ausfiihrlich beschrieben und Frau Novédkova hat die Fragen
allgemein beantwortet. Im Wesentlichen haben die Unternehmen dieselben Ziele und
Grundsatze, zum Beispiel, warum sie an einer Messe teilnehmen, ob sie ihre
potenziellen Kunden zu ihrem Stand einladen oder was ihre Hauptmotivation fir die
Teilnahme ist. Vertieft konnte die Autorin die Betriebe wegen des Informationsmangels
nicht vergleichen. Trotzdem hat sie neue Erkenntnisse und eine neue Ansicht iber die
Vorbereitung einer Messe aus einer anderen Perspektive erworben. Zum Beispiel waren

fur sie die hohen Kosten und der Zeitaufwand Uberraschend.
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Zusammenfassung

In dieser Bachelorarbeit beschéftigt sich die Autorin mit dem Thema
,QGeschiftskontakte und Teilnahme der westbohmischen Unternehmen an den
bayerischen Messen.” Sie konzentriert sich vor allem auf tschechisch-bayerische
Handelsbeziehungen, und zwar ausgehend von den Tatsachen (ber die geschichtliche
Entwicklung bis in die Gegenwart. Sie widmet sich auch den konkreten bayrischen

Messen und stellt ausgewéhlte Betriebe aus Westbéhmen vor.

Das Hauptziel des theoretischen Teils war es, das internationale Marketing, die
Marketingkommunikation sowie die Messen und Ausstellungen allgemein zu
beschreiben und ihre Prinzipien zu erklaren. Dem Leser wurden auch die Grundbegriffe
aus diesem Bereich und Informationen aus dem wirtschaftlichen Umfeld ndhergebracht.
In dem praktischen Teil hat sich die Autorin auf mehrere Aspekte konzentriert. Zuerst
hat sie die historischen Tatsachen untersucht. Dann hat sie fiinf konkrete Messen aus
Bayern und eine aus Tschechien genannt und einzeln vorgestellt. Fir ihre Interviews hat
sie sich bemuht die westbohmischen Unternehmen zu finden. Sie hat neun Betriebe
angesprochen (acht aus Westbohmen und eines aus Mittelobhmen mit einer
Niederlassung in Westbéhmen) und ihre Daten zusammengefasst. Leider haben nur finf
Betriebe auf die Fragen geantwortet, von denen nur zwei an den Messen in Bayern
teilnehmen. Die Autorin hat vierzehn Fragen vorbereitet und diesen zwei Unternehmen
per E-Mail geschickt. Sie hat mit einem Vertreter aus dem Unternehmen HECKL s.r.0.
kommuniziert, der die Informationen schriftlich und telefonisch beantwortet hat. Das
zweite Unternehmen, und zwar AIMTEC a.s., hat die Autorin auch zuerst per E-Mail
zurlick kontaktiert und dann hat sie den Sitz des Betriebs personlich besucht. Das war
nur teilweise lohnenswert, weil die Autorin statt des Interviews lediglich eine

Zusammenfassung tber die Teilnahme an den Messen bekommen hat.

Die Ergebnisse der Untersuchung in dieser Bachelorarbeit kann man wie folgt
zusammenfassen:
o in Westbohmen findet man viele Unternehmen, die mit bayerischen

Betrieben zusammenarbeiten
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o die westbéhmischen Betriebe besuchen nicht nur die Messen in
Bayern, sondern auch die Messen im ganzen Deutschland

o in Bayern findet man viele Messen und jede von ihnen orientiert sich
auf verschiedene Bereiche

o Messen sind nach wie vor aktuell und werden aufgesucht

o Messen sind ein gutes Kommunikationsmittel fur
Produktprésentation, Erwerbung von neuen Kontakten, potenziellen
Kunden und fir die Anbahnung der Zusammenarbeit

o Teilnahme an den Messen ist mit einem enormen Kosten- und
Zeitaufwand verbunden, besonders was die Vorbereitungs- und

Realisierungsphase angeht

An diese Bachelorarbeit konnte eine Masterarbeit anschlieBen, u.a. mit
folgenden Fragestellungen:

= welche westbohmischen Unternehmen die Messen in
Deutschland allgemein besuchen und was ein Vergleich ihrer
Teilnahme zeigt

= wie die Realisierung einer Messe aussieht

= wie die Vorbereitung auf eine Messe aussieht

= wie die Messen aus der multimedialen und realen Perspektive

erfolgen
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Restimee

Diese Bachelorarbeit behandelt Geschéftskontakte und Teilnahme der
westbohmischen Unternehmen an den bayerischen Messen. Das Hauptziel ist zu
untersuchen, welche Messen in diesem Bundesland stattfinden und welche
westbohmischen Betriebe sie besuchen. Im theoretischen Teil konzentriert sich die
Autorin auf die allgemeinen Informationen {ber  internationales Marketing,
Marketingkommunikation sowie auf Messen und Ausstellungen. Im praktischen Teil
werden die historischen Tatsachen Uber Handel zwischen Bayern und Tschechien
vorgestellt. Weiter werden konkrete Messen genannt und untersucht. Als Methode hat
die Autorin das Interview ausgewdhlt. Sie hat bestimmte westbéhmische Betriebe und
einen mittelbéhmischen Betrieb mit einer Niederlassung in Westb6hmen angesprochen.
Sie hat wenige Antworten bekommen und nur zwei Unternehmen haben die
notwendigen Informationen Ubermittelt. Es ist gelungen keine personlichen Interviews
durchzuftihren, andererseits waren die Vertreter aus beiden Betrieben hilfsbereit, und
haben die vorbereiteten Fragen schriftlich und telefonisch beantwortet. Durch diese
Informationen hat die Autorin erfahren, wie zum Beispiel eine Teilnahme der
Unternehmen an den Messen passiv und aktiv aussieht. Weiter ist sie zu den
bestimmten Folgerungen gekommen. Die westbéhmischen Unternehmen arbeiten oft
mit deutschen Unternehmen zusammen und besuchen Messen nicht nur in Bayern,
sondern in ganz Deutschland. Messen sind nach wie vor aktuell und aufgesucht. Diese
Ereignisse sind ein gutes Kommunikationsmittel fir Unternehmen, die neue Produkte
einfihren, potenzielle Kunden erwerben oder neue Geschaftsbeziehungen ankniipfen

mochten.
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Resumé

Tato bakalarska prace se zabyva obchodnimi kontakty a ucasti zdpadoceskych
podniki na veletrzich v Bavorsku. Hlavnim cilem je zjistit, jaké veletrhy se v v této
spolkové zemi konaji a které zapadoceské firmy je navstévuji. V teoretické Casti se
autorka zamétuje na vSeobecné informace o mezinarodnim marketingu, marketingové
komunikaci a veletrzich a vystavach. V praktické casti predstavuje autorka historicka
fakta spjatd sobchodem mezi Bavorskem a Ceskem. Déle jsou zde uvedeny a
analyzovany konkrétni veletrhy. Jako metodu pro svou préci zvolila autorka formu
rozhovoru a oslovila urCité zapadoCeské podniky a jeden stfedoCesky podnik
s pobockou v Zapadnich Cechach. Celkové obdrzela malo odpovédi a pouze dvé
z téchto vybranych firem poskytly uZzitecné informace. I pfes to, Ze nebylo mozné
poskytnout osobni rozhovor, byli zéastupci firem napomocni a dotazy zodpovédéli
pisemn¢ i telefonicky. Diky témto informacim se autorka napiiklad dozvédéla, jak
vypada ucast podnikl na veletrzich pasivné ¢i aktivné. Dospéla také k uréitym zavéram:
Zapadoceské firmy spolupracuji s némeckymi podniky velmi ¢asto a veletrhy navstévuji
nejen v Bavorsku, ale obecné v celém Némecku. Veletrhy jsou stale aktualni a
vyhledavané. Tyto akce slouzi jako dobry komunikaéni prostfedek pro podniky, které
cht&ji predstavit nové produkty, ziskat potencionalni zakazniky ¢i navazat nové

obchodni vztahy.
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Anlage 1: Tschechische Transkription des Interviews mit Herrn Blaha

Frage 1: Jaké bavorské veletrhy navStévujete?

Herr Blaha: Navstévujeme veletrh IFAT, ktery se kona v Mnichové
Frage 2: Jak dlouho? (od jakého roku)

Herr Bladha: Navstévujeme ho od roku 2016. Byli jsme tam dvakrat, protoze veletrh se
kona jednou za dva roky.

Frage 3: Ulastnite se veletrhu aktivné nebo pasivné?
Herr Blaha: U¢astnime se jak aktivng, tak pasivng.
Frage 4: Jak dlouho trva priprava na veletrh a kolik lidi se na ni podili?

Herr Blaha: V roce 2016 trvala piiprava pfiblizn¢ 6-8 mésict a podileli se na ni dva

zaméstnanci. V roce 2018 vSe zafizoval jeden clovék 9 mésici.
Frage 5: Jak vypada prezentace vasi firmy na téchto akcich?

Herr Blaha: Piiprava za¢ina tyden pied veletrhem a my najimame externi spole¢nost,
kterd stanek pfipravi. To je nakladné. Pak v sobotu vecer pfijede nékdo z nasi firmy,
aby prevzal stanek nebo poptipadé doladil detaily. Cely tyden jsme na stanku. Uvitdme
kolemjdouci navstévniky, ktefi k nam pfichazeji, a pak se i s ur¢itymi lidmi domluvime,
7Ze nas navstivi. Nabizime obcerstveni jako pivo, kavu, polévku nebo oblozené

chlebicky.
Frage 6: Jaké propagacni materialy nabizite?

Herr Blaha: Produktové katalogy, v roce 2018 jsme méli i reklamni plochy a film na

obrazovce (,,Lege-Film* vyukové, animované + prezentace firmy)

vvvvv

Herr Blaha: K pozitivim patii prezentace firmy pted konkurenty, ,,optické* upevnéni
pozice. K negativim bych zaradil velkou ¢asovou i finan¢ni naro¢nost, zadné obchodni

kontrakty/smlouvy.



Frage 8: Jak ucast na veletrhu pomaha ekonomickému rozvoji firmy?

Herr Bldha: Firma je brana vice vazné, partnefi s nami jednaji vice seriézné, je mozné

zde porovnat nasSe produkty s konkurenci.
Frage 9: Z jakych zdroji financujete?

Herr Blaha: Z vlastnich, v roce 2018 jsme ziskali nepatrnou dotaci od CzechTrade
(90.000 K&)

Frage 10: Jaka pribliZna ro¢ni ¢astka se pro tyto ucely vyclenuje?
Herr Blaha: IFAT se kona jednou za 2 roky, stoji nas cca 2 mil. K¢
Frage 11: Jaka je hlavni motivace firmy k ucasti na veletrhu?

Herr Blaha: Chceme se ukazat pied konkurenty a odprezentovat nové zajimavé

(inovativni) produkty.

Frage 12: Maite néjaké vize do budoucna ohledné ucasti? (lepSi prezentace,

osloveni vice potencidlnich zakazniki, celkové zlepSeni)

Herr Blaha: Nyni je nasim hlavnim cilem ziskat lepsi umisténi v ramci haly, ve které

vystavujeme.
Frage 13: Snazite se vyhledavat i nové veletrhy, kterych jste se doposud

neucastnili? (popf. proc?)

Herr Blaha: Ne, v nasi branzi v podstaté¢ zadné jiné vyznamné mezinarodni veletrhy
nejsou (a v Bavorsku uz viibec, jedna se spiSe o podobné veletrhy v Berliné, Moskvé,

Amsterdamu).
Frage 14: Kontaktujete své zakazniky pred akci, zasilate pozvanky? (napf-. i tisku)

Herr Blaha: Kontakty v Némecku: Vétsinou oslovime pouze par konkrétnich
zadkaznikt/obchodnich partnerti a zveme je na na$ stanek, event. se snazime pozvat

kontakty z oblasti, kde nejsme obchodné¢ tolik ¢inni.

Kontakty v CR: v 2018 jsme vypravili autobus se zakazniky, které jsme na jeden den

,privezli“ na veletrh



Anlage 2: Tschechische Transkription der Zusammenfassung von Frau Novakova

Jaké bavorské veletrhy navstévujete?

Jak dlouho? (od jakého roku)

Ugastnite se veletrhu aktivné nebo pasivné?

Jak dlouho trva ptiprava na veletrh a kolik lidi se na ni podili?
Jak vypada prezentace vasi firmy na téchto akcich?

Jaké propagacni materidly nabizite?

Jaka pozitiva a jaka negativa pfinasi tato ucast firme¢?

Jak ucast na veletrhu poméaha ekonomickému rozvoji firmy?

© 0 N o g bk~ w0 DR

Z jakych zdrojl financujete?

[EEN
o

. Jaka pfibliZzna ro¢ni ¢astka se pro tyto ucely vyclenuje?

[EEY
[EEY

. Jaké je hlavni motivace firmy k ucasti na veletrhu?

[EEN
N

. Mate né¢jaké vize do budoucna ohledné ucasti? (lepsi prezentace, osloveni

vice potencialnich zakaznikti, celkové zlepsent)

[HEN
w

. Snazite se vyhledavat i nové veletrhy, kterych jste se doposud neucastnili?

(popft. proc?)

14. Kontaktuje své zakazniky pted akci, zasilate pozvanky? (napf. 1 tisku)
Obecné lze tici, ze veletrhy navstévujeme ze tiech divodi:

- Ziskavani informaci o trhu — nabidka potencidlnich dodavatelii, monitoring
prezentace konkurence, trendy apod.

- Ziskani novych kontaktli na potencidlni zakazniky

- ZvySeni povédomi o znacce (veletrhy jsou soucédsti komunikaéniho mixu

znacky)

Pochopitelné zaleZi na tom, zda je naSe Ucast ,,pasivni* (jsme pouze navstévniky) nebo
»aktivni® (prezentujeme se formou stanku nebo pfispévku v konferencni casti veletrhu

apod.).

V ptipad¢ pasivni Gcasti je konkrétni pifinos firm¢ vzdy ovlivnén tim, kdo se veletrhu
ucastni (jakd je jeho role v Aimtecu). Napi. obchodnik se primarné soustiedi na
vyhledani potencidlnich klient, marketingovy pracovnik monitoruje trendy

v komunikaci a prezentaci konkurence apod.



Pokud se veletrhu ucastnime aktivné, pak koordinace ucasti spadd pod odpovédnost
Event Managera, ktery spolupracuje s oddélenimi nap#i¢ celou spole¢nosti —
marketingem, obchodem, jednotlivymi divizemi (dle tématu, které v rdmci veletrhu

chceme komunikovat).

Konkrétni forma prezentace se 1isi akci od akce, stejn€ jako propagacni materidly, které
jsou vyuzity. Pokud se akce ucastnime, samoziejm¢ se snazime motivovat zakazniky
k tomu, aby nas na akci navstivili, a snazime se nasi ucast na vyznamnych akcich co

nejvice zdaraznit v ramci ostatni komunikace.
Naklady jsou opét velmi variabilni a jde o naklad z budgetu marketingu.

Plati, Ze monitorujeme situaci, vyhleddvame nové pfilezitosti (napt. ve spolupraci

S hospodaiskymi komorami a oborovymi sdruzenimi).

V Némecku jsou pro nas zajimavé veletrhy jako napiiklad LogiMAT, Hannover Messe
nebo I1ZB. Konkrétné v Bavorsku jsme se Vv minulosti zucastnili napt. veletrhu

Automatica v Mnichové (jako navstévnici).



Anlage 3: Ubersicht der Broschiiren und des Magazins
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Quelle: Das Foto wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aufgenommen.



