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Erfolg darf kein Zufall sein

Messen und Events: Impulsiver Marktplatz” mit zunehmender Bedeutung

er Messeplatz Deutschland ist weltweit

die Nummer 1. Zwei Drittel der global

fithrenden Messen finden in Deutsch-
land statt. 150 internationale Messen und
Ausstellungen mit tber 160.000 Ausstellern
locken jéhrlich zehn
Millionen Besucher an
und sind eine wichtige
Plattform fiir heimische
Unternehmen. ,,Messen
und Ausstellungen sind und bleiben die wirt-
schaftlichste Maglichkeit, um neue Kontakte
zu kniipfen, bestehende zu pflegen und das ei-
gene Produkt- und Leistungsprogramm einem
grofen Kreis potenzieller und hochst interes-
sierter Kunden vorzustellen®, ist Hermann J.

Der Messeplatz Deutschland ist
weltweit die Nummer 1 in der Durch-
fiihrung internationaler Messen.

Hoffe tiberzeugt. Nach Ansicht des Marketing-
Experten bieten Messen eine gute Moglichkeit,
um sich mit dem Wettbewerb zu messen. Hofte
rit dazu, gerade in Zeiten des Umbruchs und
grofler Verdnderungen Messen als ,,impulsiven
Marktplatz“ zu nutzen.
Unternehmer und ver-
antwortliche Mitarbeiter
konnten dadurch haut-
nah erleben, in welche
Richtung sich der jeweilige Markt und seine
Bediirfnisse entwickeln.

Messen, Ausstellungen und Events bie-
ten eine Plattform fiir deutlich @iber 200.000
Aussteller sowie 16 bis 17 Millionen Besucher.
Fir die Durchfiihrung tiberregionaler und in-

ternationaler Messen stehen auf 24 deutschen
Messegeldnden rund 2,7 Millionen Quadrat-
meter Hallenfliche zur Verfiigung. Vier der
funf grofiten Messegelande der Welt liegen
in Deutschland. Fiir die deutschen Unter-
nehmen gehéren Messen zu den wichtigsten
Instrumenten in der Business-to-Business-
Kommunikation. Insgesamt geben Aussteller
und Besucher fiir ihr Messe-Engagement in
Deutschland pro Jahr rund zehn Milliarden
Euro aus. Messen sind damit eines der wich-
tigsten Instrumente im Marketing-Mix. In
Umfragen liegen Messeauftritte noch vor dem
personlichen Verkauf und Firmenprésenta-
tionen. Lediglich der eigene Internetauftritt
wird als wichtiger angesehen.

Eine Messebeteiligung gehort zu den teu-
ersten Marketinginstrumenten. Umso wich-
tiger ist es, das vorhandene Budget so Nutzen
bringend wie moglich einzusetzen. Ein ,Re-
turn on Investment” ldsst sich nur dann rea-
lisieren, wenn ein Unternehmen von Beginn
an seine Messeziele klar definiert, ein Konzept
entwickelt und dieses konsequent umsetzt.
Insbesondere die richtige Auswahl von Mit-
arbeitern und die Qualitét der Standgesprache
entscheiden dartiber, ob eine Messebeteiligung
den gewtnschten Erfolg bringt.
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~Oberstes Ziel sollte die Neukundenge-
winnung sein. Fir die Stammkundenpflege
bieten andere Marketinginstrumente weit-
aus glnstigere Kosten-Nutzen-Relation. Da-
mit sich ein Messeauftritt rentiert, miissen
sdmtliche MafSnahmen darauf abzielen, die
Tur zum Kunden zu 6ffnen”, erldutert Dirk
Kreuter. Der Wittener ist Verkaufstrainer mit
den Schwerpunkten Messetraining und Neu-
kundengewinnung und bei marktfiihrenden
Unternehmen fir die Aus- und Weiterbildung
von Vertriebsmitarbeitern verantwortlich.

Bei einer Messe gehe es nicht um Abschliisse,
sondern um Kontakte, aus denen mindestens die
Kontaktdaten sowie Informationen tiber den
Bedarf des Besuchers hervorgehen sollten, rit
Kreuter. Wie viele dieser qualifizierten Kon-
takte eine Messe bringen soll, sei wesentlicher
Bestandteil einer Zieldefinition im Vorfeld.
Kaum etwas entscheide mehr iiber den Erfolg,
als eine professionelle und zielgerichtete Ge-
sprachsfithrung. Diese beginne bereits mit der
ersten Kontaktaufnahme. ,,Allen Mitarbeitern
miissen die Ziele der Messebeteiligung klar
sein, sie sollten die Produkte und Leistungen
gut kennen. Der attraktivste Stand bringt
nichts, wenn das Personal nicht in der Lage
ist, ein erstes Interesse der Besucher weiter
auszubauen und aktiv eine Bedarfssituation zu
schaffen. Es macht Sinn, vor der Messe einen
Schulungstag einzurichten, an dem auflerdem
letzte Fragen geklédrt werden®, steht fiir den Ver-
kaufstrainer fest. ,In der heiffen Phase miissen
sdmtliche Kapazititen fiir Kontakte frei sein,
die Mitarbeiter sollen sich ganz auf die Akquise
konzentrieren. Wer seine bestehenden Kunden
auf der Messe empfangen mochte, kann dafiir
definierte Zeitfenster oder ein abendliches Get
together einrichten”, empfiehlt Kreuter. Einen
guten Job auf der Messe zu machen, sei harte
Arbeit und sehr anstrengend.

Die Messe als grofies Meeting oder Mo-
tivationsgeber fiir Kollegen aus den verschie-
denen Standorten zu nutzen, setze falsche
Signale und sei kontraproduktiv fiir die Ziel-
erreichung. ,Ein Unternehmen tut besser da-
ran, an Stelle von Standpartys lieber in der Zeit
nach der Messe die Mitarbeiter mit einem In-
centive zu belohnen®, heifit sein Fazit.

»Alle wichtigen Kunden und Wettbewer-
ber kann man auf der Messe treffen. Wo sonst?*,
ist Hermann J. Hoffe, Geschiftsfithrer von MK
Hoffe communication partners iberzeugt.

Die Messeplanung und damit auch die
Gestaltung des Messestandes miisse sich
nach den Bediirfnissen und Erwartungen der
Kunden richten und nicht nach den Befind-

Gute Vorbereitung ist das A und 0!

0Ob sich eine Messebeteiligung tatsachlich rechnet,
wei3 der Aussteller immer erst im Nachhinein. Was
die Messe kostet, lasst sich zeitig berechnen. So ver-
langen die Messegesellschaften fiir einen Quadrat-
meter Standfldche zwischen 70 und 450 Euro. Dafiir
bieten die einen Veranstalter 200.000 ,Entscheider”,
andere Messen kénnen nur 2.000 Interessenten lo-
cken, die aber kdnnen als

Fachbesucher einen ganz m
anderen Wert darstellen. Wer eine Messe bucht, zahlt
bei giinstigen Veranstaltungen weniger als zwei Euro
pro Quadratmeter, um 1.000 Entscheider zu errei-
chen. Im Schnitt verlangen die Messen mehr als 13
Euro dafiir, Spitzenpreise liegen bei Giber 40 Euro,
analysiert das Fachmagazin,,Impulse”.

Deutlich wird dabei, dass Vergleiche nur mdglich
sind, wenn,,mit der gleichen Sprache” kommuniziert
wird. Dafiir sorgt die Gesellschaft zur Freiwilligen
Kontrolle von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM).
Die Tausend-Entscheider-Preise liefern eine gute
Grundlage fiir die Wahl einer Messe-Beteiligung.
Angeboten werden vielfach intensive Besucherana-
lysen, die natiirlich mit zusatzlichen Kosten verbun-
den sind, allerdings das miihsame Einsammeln von
Visitenkarten oder gar das Requirieren von Adressen
durch Gewinnspiele ersetzen.

lichkeiten des ausstellenden Unternehmens,
mahnt der Marketing-Experte Bei manchen
Messestanden diirfe man sich nicht wundern,
dass die Messegiste einen Besuch scheuen
oder einen grofien Bogen um den Stand ma-
chen. ,Gerade in der heutigen Zeit gilt es mehr
denn je auf die Kosten zu achten. Durch ein
kluges Konzept und mit den richtigen Partnern
kann man hier viel Geld sparen und gleichzei-
tig die Wirkung des Messeauftritts erhohen®,
empfiehlt der Schmallenberger.

Es sei durchaus nachzuvollziehen, dass
Firmen aus Kostengriinden eine gebuchte Teil-
nahme an einer Messe angesichts der Wirt-
schaftskrise wieder stornieren. Liquiditit sei
heute wichtiger als eine ungliickliche Messe-
teilnahme. Zu empfehlen sei eine solche Art
von Abstinenz aber nicht. ,Mit Kreativitit
und frischen Ideen lésst sich auch ohne einen
aufwindigen und teuren Messestand, ohne »
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Messeplatz Deutschland 2008*

Die 153 iiberregionalen Messen
Im Vergleich zu ihren Vorveranstaltungen

179.000 Aussteller +2,0%
83.000 Inlandische Aussteller +1,0 %
96.000 Auslandische Aussteller +3,5%

6.900.000 Vermietete Flichem?* +1,5%

10.300.000 Besucher +2,0%

*vorlaufiges Ergebnis, teilweise geschiitzt
AUMA Stand: 11/2008

grofle Standbesetzung und ohne hohe Bewir-
tungskosten eine erfolgreiche Messe durchfiih-
ren. Denn die Kosten fiir die Standfliche muss
man meistens sowieso bezahlen. Generell
sollten Firmen Messeteilnahmen nicht ableh-
nen. Durch kluge Konzepte und mit den rich-
tigen Partnern konnen Messeauftritte deutlich
glinstiger und wirkungsvoller gestaltet werden.
Darin liegt jetzt die Chance®, rat Hoffe.

Es geht nicht nur um das Wie, auch das
Wo kann viele Fragezeichen aufwerfen. Wich-

tig ist die Wahl der richtigen Messe. Drei In-
stitutionen widmen sich der Branche und
bieten jeweils detaillierte Informationen und
Hilfestellung. Der 1907 gegriindete AUMA
(Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der
Deutschen Wirtschaft e.V.) ist der Verband
der deutschen Messewirtschaft. Er hat sich zur
Aufgabe gesetzt, Aussteller und Besucher zu
informieren, deutsche Veranstalter bei ihren
Auslandsmesseaktivitdten zu unterstiitzen und
zur Transparenz des Messemarktes beizutra-
gen. Die Gesellschaft zur freiwilligen Kontrol-
le von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM)
hat Regeln fiir die Ermittlung von Aussteller-,
Flachen-, Besucherzahlen und Besucherstruk-
turen aufgestellt sowie standardisierte Antwort-
vorgaben fiir Besucherbefragungen entwickelt.
Auf diese Weise wird eine Vergleichbarkeit
einzelner Veranstaltungen erreicht. Die UFI
(Union des Foires Internationales) ist der in-
ternationale Interessensverband der weltweit
grofiten Messeveranstalter und Messegeldnde-
eigentiimer. Ziel der UFI ist es, eine Plattform
zum Austausch von Ideen und Erfahrungen
zu bieten und den Mitgliedern Unterstiitzung
durch Promotion von Fachmessen, Veranstal-
tung von Seminaren und Bereitstellung von
Studien zukommen zu lassen

Investitionen in

Messebeteiligungen

..% der deutschen ausstellenden Unternehmen*
planen weltweit im Zeitraum 2009/2010 im
Vergleich zu 2007/2008

hohere Aufwendungen 34%

konstante Aufwendungen  46%

geringere Aufwendungen 19%

Messebudget pro 2007 +2008: 383.700 €

Unternehmen: 2009 + 2010: 386.400 €

*reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA
unter 500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Mes-
sen ausstellen; Oktober 2008; an 100 fehlende Prozente: k.A.

Laut einer Studie der AUMA sind die
wichtigsten Absatzziele von Unternehmen bei
Messen die Steigerung der Bekanntheit, die
Neukundengewinnung, die Prisentation von
Produkten bzw. Leistungen und die Stamm-
kundenpflege. Die Business-to-Business Kom-
munikation auf Messen weise nur geringe
Streuverluste auf. ,20 Messekontakte pro Tag
sind effektiver als jede andere Kommunikati-
onsmafinahme", heifdt die Einschitzung. Vor

Detlef Becker,

Geschaftsfiihrer
von Beckerpool
in Liidenscheid

diesem Hintergrund wird klar, warum tber
zwei Drittel der deutschen Messeaussteller
die internationalen Messen in Deutschland als
wichtig oder sehr wichtig fiir ihr Auslandsge-
schift betrachten.

Basis jeder guten Geschiftsheziehung ist das
Gesprach. Die Messen in Deutschland sind
daher geprégt von einer intensiven Zusam-
menarbeit von Ausstellern, Besuchern und
Veranstaltern, um optimalen Service und
marktorientierte Fachmessenkonzepte bieten
zu konnen. Fiir Aussteller und Besucher zeigt
sich dies insbesondere in den vielfiltigen An-

geboten iiber die Messestédnde hinaus. So sind
Plattformen fiir einen umfassenden Meinungs-
austausch, Fachkongresse und Symposien von
internationalem Format, Tagungen und Events
fester Bestandteil deutscher Messen. Hier wer-
den neue Perspektiven von Experten aus Wirt-
schaft, Wissenschaft und Politik aufgezeigt
und Forschungsergebnisse diskutiert.

In diesem Jahr wollen die deutschen Mes-
severanstalter im Inland 138 uberregionale
Messen durchfithren. Nach Einschitzung des
AUMA dirften vor allem die Ausstellerzah-
len nahezu stabil bleiben, da die Unternehmen
gerade im Konjunkturabschwung ihre Présenz
im Markt demonstrieren miissen, um Kun-
den zu halten und neue Kunden zu gewinnen.
Dementsprechend werden insgesamt 160.000
Aussteller erwartet, die knapp sechs Millionen
Quadratmeter Standfliche mieten. Die Zahl der
Besucher diirfte rund 9,7 Millionen erreichen.

Von den deutschen ausstellenden Unter-
nehmen, die exportieren, betrachten 70 Pro-
zent internationale Messen in Deutschland
als sehr wichtig oder wichtig fir die Starkung
ihres Auslandsgeschiftes. Fast alle Entscheider
in der deutschen Wirtschaft — genau 86 Pro-
zent — besuchen Messen. Aus Sicht dieser Ent-

Entwicklung der

Messebeteiligungen

...% der deutschen ausstellenden Unternehmen*
planen im Zeitraum 2009/2010 im Vergleich zu
2007/2008

mehr M w

Beteiligungenm 16%

ETEwN 65%
Beteigungen N 7%
weniger m ™

BeteiligungenM 13%

*reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA
unter 500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten
Messen ausstellen; Oktober 2008; an 100 fehlende Prozente: k.A.

scheider gehéren Messen zu den wichtigsten
Instrumenten im Einkaufs- und Beschaffungs-
prozess. Die Stédrke der Messe liegt also in der
Informationsbeschaffung und der Kontakt-
aufnahme, wobei die Rolle beim Kaufprozess
nicht zu unterschétzen ist. Einen besonders
hohen Stellenwert haben Messen als In- »
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Produktneuvorstellung

Management-Trainings

Tagungen

Auswahl von Ereignissen und Veranstaltungen

Firmenjubilaum

Aktionarsversammlung

Einweihung eines neuen
Firmengebaudes

Konzertveranstaltungen

Sportveranstaltung

Quelle: www.4managers.de powered by ©ILTIS GmbH

formationsmedium fir die Messebesucher.
Neun von zehn Entscheidern nutzen Messen
gezielt, um sich tber aktuelle Entwicklungen
und Neuheiten zu informieren. Damit liegen
Messen gemeinsam mit dem Internet an erster
Stelle vor allen anderen Medien.

Neben einem Messeauftritt stehen auch
Events fur unverwechselbare Kommunikati-
onserlebnisse. Erst seit wenigen Jahren geho-
ren sie zum Kommu-

gner alles selber planen muss. Aber wichtige
Fragen miissen von der Unternehmensspitze
geklirt werden: Welches ist unsere allgemei-
ne Aussage, welches Markenimage mochte
ich mit diesem Event stérken. Experten raten,
eine "Task Force", ein temporéres Arbeitsteam
zu bilden, in dem die Geschéftsleitung firme-
ninterne Qualitat biindelt, aber auch externe
Partner (Werbeagentur, Marketingberater,

evtl. PR-Agentur etc.)

nikations-Mix ~ der  Fastalle Entscheider in der deutschen Wirtschaft ~ eingebunden werden

Unternehmen. Aller-
dings sind sie nicht
einfach ein Erlebnis, sondern strategisch in die
Unternehmenskommunikation  eingepasste
Mafinahmen. Erlebnis- und Eventmarketing
ist fester Bestandteil moderner Markenkom-
munikation. Events sind Live-Inszenierungen
des Unternehmens, sie machen es hautnah er-
lebbar und sprechen dabei nicht nur den Kopf
sondern vor allem den Bauch an. Events we-
cken Emotionen, sie inspirieren und aktivie-
ren Menschen und sind somit eine optimale
Plattform fiir die zielgruppen- und dialogori-
entierte Prasentation von Marken, Produkten
oder Dienstleistungen. Produktneuvorstel-
lungen, Firmenjubiléen, die Einweihung eines
neuen Firmengebdudes, Konzertveranstal-
tungen, Sportveranstaltungen, Management-
Trainings, besondere Feiertage oder Tagungen
konnen Anlass fiir ein solches Event sein.

Zu bertcksichtigen ist, dass der Pla-
nungshorizont aufwéndig und zeitintensiv ist:
Drei Monate sind fiir einen mittleren Anlass
unerldsslich. Zudem gilt, unabhingig ob es
ein interner oder externer Anlass ist: Events
sind Chefsache. Das heifit natiirlich nicht,

dass die Geschiftsleitung bis zum Champa-
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— genau 86 Prozent — besuchen Messen.

sollten. Die operative
Tatigkeit kann spater
an die Assistenz der Geschiftsleitung delegiert
werden.

Die Bedeutung des Event-Marketings
als Kommunikationsinstrument steigt weiter,
analysiert das Forum Marketing und Eventa-
genturen. Nach der Studie ,Event-Klima 2009“
sind 84 Prozent aller Befragten der Meinung,
dass im personlichen, direkten, erlebbaren
Marketing die Zukunft liegt. Deutlich werde
dies bei der Suche nach Alternativen fiir auf-
windige und kostenintensive klassische Kam-
pagnen. Flossen 2007 noch 51 Prozent des
Werbebudgets der Top-Spender in die Klas-

sik, waren es 2009 nur noch 42 Prozent.

Roboter als Hingucker: Mit
moderner Technik punktet
so mancher Aussteller.

,Natiirlich mussen die Firmen im Kon-
junkturabschwung sparen®, schaut auch Hans-
Joachim Boekstegers aufs Geld. , Die meisten
dirften aber klug genug sein, ihre Pridsenz
nicht wesentlich einzuschranken, denn es geht
ja gerade darum, das Geschéft zu stabilisieren
durch Bindung der bestehenden Kunden und
Gewinnung neuer Kunden! Der AUMA-
Vorsitzende verweist auf die Hilfestellung
des Bundesministeriums fir Wirtschaft und
Technologie, das auf 276 Auslandsmessen auf
allen Kontinenten vertreten ist und Unterneh-
men zum Mitmachen aktiviert. Wichtigstes
Ziel-Land ist Russland, das China von seiner
Spitzenreiter-Position ablost. Die wichtigsten
Regionen im Auslandsmesseprogramm sind
weiterhin Siid-, Ost- und Zentralasien, gefolgt
von den europdischen Nicht-EU-Staaten.
Hohepunkt des Auslandsmesseprogramms
2010 wird Gbrigens die Sonderveranstaltung
German Living sein, eine Prasentation hoch-
wertiger deutscher Konsumgiiter innerhalb
der Messe Interior Lifestyle, die im Herbst in
Shanghai stattfindet.

Ein deutliches und sehr aktuelles Votum fiir
Messebeteiligungen findet Sven Suerss von der Fir-
ma ,microdrones” aus Siegen. Erstmals beteiligte
sich das Unternehmen an der Hannovermesse
und erlebte ungeahnten Zuspruch. Nicht nur
Messebesucher stiirmten den Stand, Fernseh-
sender und internationale Journalisten liefSen
sich tber die kleinen Fluggerite informieren,
die ferngesteuert und mit modernster Kamera-
technik ausgestattet, in eingestiirzte oder vom
Einsturz gefiahrdete Hauser gesteuert werden
und dort wertvolle Erkundigungen fiir Retter
und Helfer gewinnen kénnen. ,Sehr spezi-

Entwicklung der

Messebeteiligungen

% der ausstellenden Unternehmen planen in
2009/10 im Vergleich zu 2007/08

80%

70%

60%

. Inland
. AuBland

50%

40%

30%

20%

10%

0%
0 mehr gleich viele  weniger

Beteiligungen Beteiligungen Beteiligungen

fische, kleinere Fachmessen erzeugen zwar
in richtiger Dosis dhnlichen Vortrieb. Jedoch
niemals so kompakt, wie es iiber solch grofie
Veranstaltungen moglich ist®, ist Sven Suerss
tiberzeugt. Fir die Firma microdrones war
dieser erste eigene Messestand auf einer be-
deutenden Plattform sicherlich nicht der letz-
te. Mut zu solchem Engagement macht Detlef
Becker. ,Messen und Events bieten die perfekte
Plattform ftr den direkten und ungefilterten
Kontakt mit Kunden, potenziellen Kunden
und auch Lieferanten. Personliche Gespriche,
Erfahrungsaustausch und die Chance, die b

Messen und Ausstellungen
Personlicher Verkauf/AuBendienst
Direct Marketing

Werbung in Fachzeitschriften
Events

Public Relations

Vertrieb iiber Internet

Kongressprasentation

Oktober 2008

Messen im Kommunikations-Mix
In der B-to-B-Kommunikation betrachten .. . % der deutschen ausstellenden Unternehmen als sehr wichtig oder wichtig:

*reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter 500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
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Marketing Design Text CD/Cl Fotografie
Video 3D Messe Internet Ldsungen

Die
Synergetiker.

MESSE/EVENT:

Durch intelligentes Vernetzen von Kompeten-
zen und Fahigkeiten entstehen in unserem
Hause erfolgreiche und durchdachte Messekon-
zepte, Kampagnen und Messedesigns. Logistik
inklusive.

Marketingexperten definieren Ziele und Bot-
schaften, Grafik-Designer kreieren einzigartige
Standkonzepte, 3D-Artists entwickeln foto-
realistische Standlayouts, die tiberzeugen.

Wir nutzen Synergien, denken quer und realisie-
ren auBergewdhnliche Projekte. Seit mehr als
zehn Jahren, alles unter einem Dach. Wir sind
die Synergetiker. Lassen Sie sich begeistern!

JECKERPOOL

AGENTUR FUR KOMMUNIKATION + MEDIEN

Altenaer Strafie 168 ‘ Tel. 02351 56786-0

58513 Lidenscheid www.beckerpool.com
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Messe-Vokabeln

lage fiir einen GroRenvergleich zwischen einzelnen Veranstaltungen.

liche StandgrdRe ermittelt werden.

und Foyer-Flachen, aber nicht Nebenrdume wie Restaurants oder Biiros.

einplant. Die hochsten Anteile werden bei Fachbesuchermessen erreicht, bei denen groBe

Foyerflachen je nach Messe erheblich unterscheiden.

beachten, ob diese nicht ein gréBeres oder kleineres Angebotsspektrum haben.

rantiert hohe Beratungskompetenz und macht die Messe dadurch fiir Besucher zusatzlich attraktiv.

akquiriert hat.

schiedliche Zielgruppen richten.

Laufwegeanalysen beauftragen.

manchmal hingenommen, wenn sie nicht storen und unterhaltsam sind.

o Die ,Vermietete Standflache” ist die fiir Ausstellungsstande nachweislich genutzte Flache und st damit Grund-

Die vermietete Standfldche vermittelt einen ersten Eindruck vom Akquisitionsergebnis des Veranstalters, unab-
hangig von der Zahl der teilnehmenden Firmen. In Verbindung mit der Zahl der Aussteller kann die durchschnitt-

m Die Bruttoflache umfasst die gesamte fiir die Messe oder Ausstellung genutzte Flache, also Standflachen, Gang-

Das Verhaltnis von Netto- zu Bruttoflache liegt iiblicherweise zwischen 50 und 60 Prozent. Bei Veranstaltungen
mit hohen Besucherzahlen ist der Anteil haufig geringer, weil der Veranstalter breite Génge MESSE-ABC

Stande dominieren und entsprechend geringe Gangfldchen benétigt werden. Fiir GroBenvergleiche zwischen ein-
zelnen Messen sind Bruttofléchen nur begrenzt tauglich; denn bei gleicher Standflache konnen sich die Gang- und

m Neben der vermieteten Standflache ist die Ausstellerzahl die zweite zentrale Kennzahl. Gezahlt werden Firmen,
die auf einem bezahlten Stand Produkte und Leistungen mit eigenem Personal anbieten. Auch hierist die absolute
Héhe der Zahl im Zusammenhang mit der BranchengroBe und -struktur zu sehen, vor allem mit der Gesamtzahl
der in der Branche iiberhaupt vorhandenen Unternehmen. Bei Vergleichen mit konkurrierenden Messen ist zu

® 7ahl und vor allem Anteil der auslandischen Aussteller sind wichtige Indikatoren fiir die Internationa-
litdt einer Messe. Die deutschen Messen haben im weltweiten Vergleich die hochsten Anteile auslandischer
Aussteller mit eigenem Stand. Das bedeutet, dass ungewdhnlich viele Firmen mit eigenem Personal aus
dem Ausland anreisen oder den Stand mit Personal eigener Vertriebsniederlassungen bestiicken. Dies ga-

Neben dem Anteil auslandischer Aussteller ist die Zahl der Lander, aus denen diese Firmen kommen, ein
wesentlicher Indikator fiir Internationalitat. Eine hohe Zahl ausstellender Lander zeigt, dass der Veranstal-
ter nicht nur in den unmittelbaren Nachbarliandern, sondern in ganz Europa und in Ubersee erfolgreich

® Die Besucherzahl ist die dritte und wichtigste KerngroRe jeder Messestatistik. Nach den FKM-Regeln entspricht
sie der Zahl der Eintritte in das Messegeld@nde, wobei pro Besucher hochstens ein Eintritt pro Tag gezéhlt wird. Sie
zeigt dem Aussteller die maximale Zahl von Kontakten, die er auf seinem Stand erreichen kann, bei internationa-
len Messen und Ausstellungen differenziert nach In- und Ausland. Eine hohe Besucherzahl ist aber kein Wert an
sich, denn beim Vergleich von Besucherzahlen istimmer zu beachten, ob sich eine Veranstaltung an Fachbesucher
richtet, ob auch Privatbesucher zugelassen sind oder ob sie sich vorrangig an das allgemeine Publikum richtet.
Auch kdnnen sich die zu vergleichenden Messen aufgrund des unterschiedlichen Angebotsspektrums an unter-

m Wer intensivere Einblicke in das Messegeschehen nehmen will, kann Besucherbefragungen organisieren oder

B Penibel sind in der Regel alle Dinge organisiert, die ins Gesamtgefiige einer Messe eingreifen: Das Verteilen von
Prospekten aulSerhalb des eigenen Standes ist meist untersagt, viele Messen bieten allerdings gegen Gebiihr
einen organisierten Hostessen-Service an, der exakt solche Dienstleistungen ermdglicht. Werbeevents auf dem
eigenen Stand gehdren langst zum Alltag, Ambiente-Aktionen, wie das Aufkleben von Stickern auf dem Toiletten-
Deckel sind meist nicht offiziell vorgesehen oder gar verpdnt. Dies gilt oft auch fiir Guerilla-Marketing, das nicht
immer gleich als Werbung zu erkennen ist und am Rande der Legalitdt steht. Ungenehmigte Aktionen werden
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Wiinsche des Kunden live zu erfahren, spre-
chen fiir sich®, urteilt der Geschaftsfithrer der
Werbeagentur Beckerpool aus Liidenscheid.

Fir Unternehmen mit internationaler Aus-
richtung und einem entsprechenden Produkt-
und Leistungsportfolio habe die Messe innerhalb
des Marketingmix eine grofSe Bedeutung. ,Aber
auch regionale und nationale Messen kénnen fiir
Unternehmen von grofiem Interesse sein. Mes-
sen und Events bieten die perfekte Moglichkeit,
bestehende Kunden an das Unternehmen zu bin-
den und neue zu gewinnen. Personliche Kontakte
haben einen ausgesprochen hohen Stellenwert
in der Kundenbeziehung®, ist Becker iiberzeugt.
Dennoch sei es ausgesprochen wichtig, den Sinn
und Zweck einer Messebeteiligung kritisch zu
hinterfragen. Messeautftritte seien dann wichtiger
Bestandteil im Marketingmix, wenn vorab defi-
nierte Ziele erreicht werden.

Gerade in schwierigen Zeiten haben Kunden-
kontakte eine hohe Bedeutung, betont der Wer-
befachmann. ,Was zahlt, ist der Aufbau eines
gelebten  Kunden-Beziehungsmanagements.
Dazu zdhlen Begriffe wie Vertrauen, Seriositét
und Qualitit. Auf Messen kann ein Unterneh-
men zeigen, was es kann. In personlichen Ge-
sprachen, Meetings, Workshops und natiirlich
durch die visuelle Anmutung und Botschatft sei-
nes Messestandes”, setzt Becker auf Kommuni-
kation mit dem obersten Ziel, Kunden zu binden
und neue zu gewinnen. Wie beim Einsatz aller
Marketinginstrumente spiele Kontinuitét eine
wichtige Rolle. ,Der einmalige Messeauftritt
ist ebenso sinnlos, wie die einmalig geschaltete
Anzeige oder ein vereinsamtes Direct-Mailing”,
steht fiir den Liidenscheider fest.

Wichtig sei, die Bedeutung einer Messe zu
analysieren, Ziele festzulegen und eine greifbare
Botschaft zu kommunizieren. Nicht die Gré-
f3e eines Messestandes sei fiir den Erfolg einer
Messeprasentation entscheidend sondern die
Kreativitdit und Qualitit. Gleichwohl sei der
Messestand Spiegelbild eines Unternehmens.
Hier zeige sich, wie hoch der eigene Anspruch
an Qualitdt und Kreativitét sei. ,Wenn es noch
vor Jahren gereicht hat, seine Produkte in aller
epischen Breite zu zeigen, zahlen heute andere
Dinge. Messebesucher wollen etwas erleben, sie
wollen begeistert werden und mit einer posi-
tiven Botschaft nach Hause fahren. Was ist das
einmalige an Produkten und Leistungen eines
Unternehmens und warum soll sich der Besu-
cher ausgerechnet fiir mein Angebot entschei-
den? Das ist Basismarketing, wird aber gerade
bei der Messeplanung in vielen Fllen schlicht-
weg nicht berticksichtigt”, warnt Detlef Becker.
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