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Wer kennt nicht Aussagen wie ,,Die Messebeteiligung ist zu teuer*
oder ,,die Kosten stehen in keinem positiven Verhaltnis zum Nutzen“?
Solche Aussagen lassen die Beteiligung an Messen scheinbar als wenig
sinnvolle Investition in die Marktbearbeitung erscheinen.

Geht man ihnen auf den Grund, kann in aller Regel festgestellt werden,
dass insbesondere die Vorbereitung und die sorgféltige Planung der
Messebeteiligung zu kurz gekommen sind und dass einige Grundre-
geln nicht beachtet und/oder klassische Fehler begangen wurden.
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SECHS KRITISCHE ERFOLGSFAKTOREN ENTSCHEIDEN UBER ERFOLG ODER MISSERFOLG DER MESSEBETEILIGUNG

Die Beteiligung an einer Messe muss grundsétzlich in die drei
Phasen Vorbereitung bzw. Planung, Durchfiihrung und Nachbear-

beitung unterteilt werden. Dieser Artikel befasst sich vor allem
mit der ersten Phase, der Planung. Wir beginnen mit einer ein-
fachen Binsenwahrheit: ,Erst wenn die Ziele (der Messebeteili-

gung) und die Botschaft (an den Besucher) klar sind, kann ein
Messeaulftritt entwickelt werden, der maximale Wirkung erzielt.”
Und damit beginnt der Reigen der sechs kritischen Erfolgsfak-
toren der Messebeteiligung

Ziele setzen
Welche Ziele sollen mit der Messebeteiligung erreicht werden? Die Ziele
,Gewinnung neuer Kunden®, ,Anbahnung von neuen Geschéften“ oder
,Prasentation neuer Produkte“ decken noch lange nicht die vielfiltigen
Moglichkeiten einer Messe ab. Die Messe ist ein komplexes Marktbearbei-
tungsinstrument, mit dem sich eine Vielzahl von Zielen erreichen lassen.
Nur, Ziele, die man sich nicht setzt, werden nicht erreicht! Vereinfacht las-
sen sich die individuellen Ziele in folgende Gruppen unterteilen: Verkaufs-
ziele, Kontaktziele, Marktbeobachtungs- bzw. -forschungsziele, Kommuni-
kationsziele, Beziehungsaufbau und -pflege sowie Motivationsziele.
Es lohnt, sich mit diesem ersten kritischen Erfolgsfaktor lange vor der
Entscheidung iiber eine Messeteilnahme auseinanderzusetzen und die ge-
setzten Ziele klar zu formulieren, schriftlich festzuhalten und zu quanti-
fizieren sowie mit samtlichen betroffenen Stellen zu kommunizieren, zu
delegieren und die Erreichung der Ziele zu kontrollieren.

Einladungsmanagement und Besucherkommunikation
Das Einladungsmanagement ist, wie das Wort es erahnen l4sst, keine ein-
malige Aktion, kein einmaliges Einladungsschreiben mit beigelegtem

Gutschein fiir den Messeeintritt. Einladungsmanagement meint die Durch-

fiihrung einer sorgfiltig geplanten, mehrstufigen und mit mehreren paral-
lel und sequentiell durchgefiihrten Aktionen gespickten Kommunikations-
kampagne. Dabei spielt die im Vorfeld detailliert formulierte Zielsetzung
(s. 0.) eine wichtige Rolle!

Uberlegen Sie sich genau, weshalb der (potentielle) Kunde gerade Thren
Messestand - und nicht den Thres Wettbewerbers - besuchen soll und
welchen Nutzen Sie [hrem (potentiellen) Kunden bieten. Was Sie kénnen,
leisten oder anbieten, interessiert IThren Kunden namlich nicht - ihn inte-
ressiert in erster Linie, welchen Nutzen Sie ihm bieten. Von Interesse fiir
den B2B-Kunden ist, wie Sie ihn unterstiitzen konnen, um in seinem Ab-
satzmarkt erfolgreich zu sein. Dies muss in einer klaren, verstindlichen
Botschaft formuliert werden. Nicht ganz einfach - aber entscheidend!




Botschaft und Exponate
Erneut bildet die sorgfiltig formulierte Zielsetzung die Grundlage des
dritten Erfolgsfaktors. Die gesteckten Ziele entscheiden dariiber, welche
Produkte oder Dienstleistungen auf der Messe prisentiert werden. Das
Motto lautet vereinfacht: Weniger ist mehr! Konzentrieren Sie sich auf das
in der Zielsetzung formulierte Leistungsangebot. Es ist nicht sinnvoll, den
Messestand mit weiteren, ebenfalls im Angebot stehenden Leistungen und
Produkten zu {iberladen. Sie verwéssern damit nur die urspriinglich defi-
nierte Zielsetzung.
Erneut wird die Botschaft an den Kunden nun entscheidend. Der Hinweis
,heu“ und Informationen dariiber, was das Produkt alles kann oder bietet,
sind keine Botschaften. Die Botschaft soll sich auf den potentiellen Nutzen
fiir den Kunden konzentrieren! Was immer Sie tun - die Sicht des Kunden
ist entscheidend und nicht, wozu Sie als Firma féhig sind. Der Kunde
kauft und bezahlt nur, was ihm niitzt.

Der Messestand und die nonverbale Kommunikation
Sie ahnen es: Ausgangslage fiir die Standarchitektur sind die fixierten
Ziele. Je nach Schwerpunkt und Art der gesetzten Ziele muss die Standar-
chitektur gewéhlt werden. Damit wird klar, dass Ihr (professioneller)
Standbauer ein detailliertes Briefing erhalten
muss, wenn er einen Messeauftritt gestalten
will, der die Erreichung Ihrer Ziele unterstiitzen
soll. ,,Schone” und ,,spektakuldre” Messestinde
gefallen vielleicht Thnen bzw. Threm Chef - aber
unterstiitzen sie wirklich die Erreichung der
angestrebten Ziele? Der Messestand ist ein
Kommunikationsinstrument. Er kommuniziert,
nonverbal und unbestechlich. Dabei sind einige
wichtige Regeln zu beriicksichtigen, die den
Umfang dieses Beitrags sprengen wiirden.
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Das Standpersonal -

Garant fiir den Erfolg oder Ursache des Flops?
Untersuchungen zeigen, dass das Standpersonal iiberzeugt ist, wesent-
lichen Anteil am Messeerfolg zu haben (iiber den Anteil am Misserfolg
gibt es offenbar keine Untersuchung). Hingegen zeigen dhnliche Studien
ebenfalls, dass die Motivation, als Standpersonal an einer Messe teilzu-
nehmen, ohne entsprechende Vorbereitung erschreckend klein ist. Fiinf
Bereiche gilt es zum Thema Standpersonal, weit im Vorfeld der Messe,
zu planen und zu beriicksichtigen. Dazu gehoren ganz entscheidend: das
personliche, fachliche und sachliche Wissen des Standmitarbeiters, ein
professionelles Coaching der Messecrew und die individuelle Bereitschaft
(Motivation), die fixierten Ziele gemeinsam und individuell zu erreichen.
Das dullere Erscheinungsbild sowie die kommunikative Fitness des Ein-
zelnen vervollstindigen den genannten Themenkreis. Zusammenfassend
lasst sich festhalten, dass klare Information, umfassende Schulung, um-
sichtige Fiihrung sowie intensive und friihzeitige Integration in die Pla-
nungsarbeiten die individuelle Leistungsbereitschaft der Standmitarbeiter
ganz wesentlich und positiv beeinflussen.

Messenachbearbeitung -

Sicherung der Ernte
Zwei unterschiedliche Themen gehoren zur Messenachbearbeitung: Einer-
seits sind dies die in der tdglichen Manoverkritik gewonnenen Erfah-
rungen bzgl. Schwachstellen bzw. Verbesserungspotentialen, andererseits
aber vor allem die kundenspezifische, liickenlose Abarbeitung der wéh-
rend der Messe erarbeiteten Leads und versprochenen Titigkeiten.
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Die Beteiligung, insbesondere an internationalen, mehrtégigen Messen,
bringt es mit sich, dass die Messecrew in der Firma mehrere Tage abwe-
send ist. Dadurch besteht die Gefahr, nach der Messe-Riickkehr vom Ta-
gesgeschiift wie von einer Flutwelle iiberrollt zu werden. Zu oft iiberde-
cken dringende Pendenzen dann die wichtigen, wihrend der Messe
erarbeiteten, zukiinftigen Geschéftsmaoglichkeiten. Durch eine geschickte
Vorbereitung und Planung lasst sich diese vielleicht entscheidende Phase
der Messebeteiligung bereits im Vorfeld der Messe organisieren. Fiir die
Messebeteiligung wurde viel Geld investiert. Diese Investition in ein zu-
kiinftiges Business darf man sich nicht durch das Tagesgeschift zerstoren
lassen.

Die Messe ist ein hocheffizientes, aber komplexes und kostenintensives Marketinginstrument. Einige nennen es zu Recht
»die Konigsdisziplin des Marketings“. Es ist lohnend, sich mit dieser anspruchsvollen Form der Marktbearbeitung ausein-

anderzusetzen.




