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Messeplatz Deutschland

1. Messeplatz Deutschland

Im Herzen Europas, im Zentrum des Binnenmarktes: Durch diese geo-
graphische Lage ist Deutschland seit jeher Knotenpunkt der Handels-
strome aus Ost und West, aus Nord und Siid. Heute gehort Deutschland
mit einem Gesamtwert der Ein- und Ausfuhr von mehr als 1.627 Milliar-
den € im Auflenhandel zur Weltspitze.

Fur den Handel sind Informa-
tionen ebenso wichtig wie die
Waren selbst. Die Erklirungs-
bediirftigkeit vieler Produkte
nimmt zu, die Angebotsviel-
falt erschwert Entscheidun-
gen.  Erfahrungsaustausch
und persénliches Vertrauens-

Messestadte
in Deutschland

international / iberregional
® Hamburg

®Bremen

®Hannover

®Bad Salzuflen

@®Dorts d - .
oisen verhiltnis werden dadurch
®piisseldorf ® Leipzig . ichti
CrE immer wichtiger.
Frankfurt/Main
© offenbach Kontakte miissen gekniipft
saarbricken @ Sinsheim g mperg u{ld gepﬂegt werden. Und wo
®karlsruhe koénnte dies besser geschehen
®stuttgart als auf Messen und Ausstel-
® Offenb Augsb . . -
e lungen, im direkten Gesprich
@ Friedrichshafen mit allen in Frage kommen-

den Geschiftspartnern?

Fachmessen in Deutschland sind Branchentreffpunkte, sie bieten beinahe
unbegrenzte Moglichkeiten. Die weltweit fithrenden Messen fast aller
Branchen finden hier statt. Einige Beispiele: Biiro- und Informationstech-
nik, Chemie, Elektronik und Elektrotechnik, Fotografie, Maschinenbau,
Mode, Mébelindustrie, Unterhaltungselektronik.

Messeplatz Deutschland, das bedeutet Tradition und gleichzeitig Dyna-
mik. Branchengerechte Veranstaltungsprogramme mit perfekter Organi-
sation beinhalten auch die Anpassung an sich verindernde Mirkte und
technologische Entwicklungen. Begleitkongresse und Tagungen liefern
zusitzliche Erkenntnisse tiber Standards und Trends, iber Anwendungs-
moglichkeiten und Problemlésungen. Resultat dieser ausgefeilten Mes-
sekonzepte ist die volle Akzeptanz in den angesprochenen Branchen, bei
kleineren ebenso wie bei groRen Unternehmen, national und internatio-
nal. Ein Blick in die Statistik verdeutlicht dies.



Erfolgreiche Messebeteiligung

Auf den jihrlich rund 150 internationalen Messen und Ausstellungen ist
die Zahl der Aussteller kontinuierlich hoch. 2006 lag sie bei tiber 170.000.
Auch viele kleine und mittlere Betriebe haben inzwischen das Marketing-
instrument Messe fiir sich entdeckt.

Die Auslandsbeteiligung lag bei mehr als 50 Prozent. Von diesen auslin-
dischen Ausstellern aus rund 180 Lindern hat mehr als zwei Funftel den
Firmensitz auflerhalb Europas. Diese Multinationalitit weckt noch mehr
internationales Interesse, verstirkt sich auf diese Weise selbst. Fachleute
aus der ganzen Welt sind zu Gast auf deutschen Messen. Von den jihrlich
ca. 10 Millionen Besuchern kommen rund 20 % aus dem Ausland. Aus-
landische Besucher geh6ren zum Top-Management. Je weiter die Anreise,
desto grofer die Entscheidungsbefugnis im Unternehmen und die Ver-
weildauer auf der Messe.

Eine Analyse der Beteili-
gungszahlen einzelner Ver-
anstaltungen zeigt die Markt-
tiefe auf. Der Fachbesucher

Triimpfe des Messeplatz Deutschland

sieht das Weltangebot, der
Aussteller erreicht ein grofies
Abnehmerpotential. Spezia-
lisierung und internationale
Ausstrahlung schaffen die
Voraussetzung fiir weltweite
Branchenkompetenz. Auch
das Drittlindergeschift — der
Geschiftskontakt zwischen
auslandischen Anbietern
und auslindischen Abneh-

Geopolitische Lage

> Im Herzen des europdischen
Binnenmarktes

> Heimatnahe Auslandsmarkte

» Zukunftsmarkte Osteuropas

> Besucher und Aussteller aus
mehr als 180 Landern

Qualitdt der Infrastruktur

» Moderne Verkehrsinfrastruktur

> Hohe Funktionalitdt und
attraktives Ambiente der
Messegeldnde

> 20% der globalen
Messekapazitdten

Kooperation
der Marktpartner

» Permanenter Dialog zwischen
Veranstalter- und Ausstellerseite

> Effiziente Marktforschung
» Kooperationsbedingte
Synergieeffekte

Qualitdt der

Veranstaltungen

> Langfristige Realisierung von
Messekonzepten

> Geringe thematische Uber-
schneidungen

> 2/3 aller Weltleitmessen

> 3 der 4 weltgroRten Messepldtze
mern — hatte auf deutschen

Messen schon immer grofie
Bedeutung.

Messen sind gleichzeitig Plattform fiir Kooperationsinitiativen; sie sind
Treffpunkt und Umschlagplatz fiir den Austausch von Produkten, Ideen
und Know-how. Eine Vielzahl von Marketingzielen lisst sich mit einer
Messebeteiligung verwirklichen. In wenigen Tagen kénnen die Absatz-
chancen fiir Produkte und Dienstleistungen getestet werden. Die Vor-
ginge des Marktes ebenso wie Verinderungen, Richtung und Tempo
kiinftiger Entwicklungen werden hier deutlich.



Messeplatz Deutschland

Auch die regionalen Ausstellungen an vielen Orten eréffnen Marktchan-
cen. Der Besuch ist hier auf einen klar definierten Einzugsbereich
beschrinkt, die Aussteller dagegen kommen — vor allem bei regionalen
Fachausstellungen — aus ganz Deutschland und auch aus dem Ausland.

Unter der AUMA-Kategorie Regional/Spezial (Internet und Printme-
dien) werden tiber 260 Messen und Ausstellungen aufgefiihrt, bei denen
bestimmte Qualititsanforderungen erfiilltsind. Dabeirichtensich dieregio-
nalen Fachausstellungen an Fachbesucher aus Industrie, Handel, Hand-
werk und Landwirtschaft. An den Endverbraucher richten sich vor allem die

allgemeinen und fachbezoge-

Messeplatz Deutschland 2006 nen Verbraucherausstellungen.
Uberregionale Veranstaltungen In 2006 hatten die 164 statt-
Auslandische Aussteller gefundenen und vom AUMA

libriges Europa erfassten regionalen Veranstal-
Europdische 10,1% AusiElienEERmar tungen rund 6,7 Mio. Besucher
Union 0,7% und ca. 52.000 Aussteller.
49,6%

Siid-/ Ost-/

L Die Veranstalter bieten jedem
Zentral-Asien .
27,8% Ausstellerumfangreiche Bera-

ggsg;net tung in allen organisatori-
’ schen und technischen Fra-
Naher-/ gen. Sie vermitteln die rich-

Mittlerer Osten .
1,7% tigen Kontakte zu Branchen-
. Nord- verbinden und Absatzorgani-
Afrika Latein- amerika sationen, zu Spezialisten des

1,7% amerika 6:1%

2,3% Vertriebs, der Werbung und

des Messebaus.

Messe-Beirite, in denen Reprisentanten der Ausstellerseite sowie zumeist
auch der Nachfrageseite vertreten sind, unterstiitzen die branchenge-
rechte Weiterentwicklung der Veranstaltungen.

Die starke Konkurrenz in vielen Branchen wird auf den deutschen Mes-
sen besonders deutlich, denn hier ist der Weltmarkt prisent. Gute Vorbe-
reitung auf eine Messeteilnahme ist daher unerlasslich.

Einen Leitfaden tiber die notwendigen unternehmerischen Aktivititen,
von der Auswahlentscheidung tiber die organisatorische Abwicklung bis
hin zur Nachbearbeitung, soll diese Broschiire, Erfolgreiche Messebetei-
ligung Teil 1, bieten. Teil 2 soll in erster Linie Unternehmen ansprechen,
die den Sprung in neue Auslandsmirkte wagen.
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2. Messen im Marketing-Mix

Allgemeine Marketingaspekte

Marketingfunktion der Messe

Die grundsitzliche Entscheidung tiber die Teilnahme an einer Messe
kann nach Beantwortung aller Fragen zum Marketing getroffen werden.
Um den Aspekt Messen im Marketing-Mix zu verdeutlichen, ist zunichst
eine Umschreibung von Marketing vorzunehmen.

Marketing kann als Planung, Koordina-
tion und Kontrolle aller auf die aktuellen
und potentiellen Mirkte ausgerichteten
Unternehmensaktivititen  verstanden
werden. Diese Unternehmensaktiviti-
ten dienen dem Zweck einer dauerhaf-
ten Erfullung der Kundenbediirfnisse
einerseits und der Erfilllung der Unter-
nehmensziele andererseits. Dazu ist der
Einsatz des marketingpolitischen Instru-
mentariums eines Unternehmens not-
wendig. Der Marketing-Mix besteht aus
der Produktgestaltung, der Preis- und
Konditionenanpassung sowie den Maf-
nahmen der Distribution und Kommu-
nikation. Diese Instrumente dienen dem
Unternehmen dazu, aktiv Einfluss auf
den Absatzmarkt zu nehmen.

Ausgewdhlte Funktionen
Messen

> bieten ein Marktkonzentrat als Spiegel
ausgewdhlter Markte

» haben Erlebnischarakter und sprechen
alle menschlichen Sinne an

» gewadhrleisten und vergroRern die
Markttransparenz

> erschlieRen neue Mdrkte

» ermoglichen einen direkten Vergleich
von Preis und Leistung

> fordern den intensiven
Informationsaustausch

Die Messe ist nicht mehr allein als effizientes Medium der Distributions-
politik anzusehen; sie tangiert vielmehr alle Elemente des Marketing-Mix.
Denn die Messe wandelte sich vor allem bei Investitionsgiitern vom frii-
heren groflen Kaufereignis zum Informations- und Kommunikations-
ereignis hin. In fast jedem Bereich des Marketing-Mix steckt ein groRes
Potential an Wirkungsmoglichkeiten. Mit der Beteiligung an einer Messe
koénnen Aussteller gleichzeitig die Kommunikations-, Preis-, Konditi-
ons-, Distributions- und Produktpolitik ihres Unternehmens einsetzen.
Die Mehrzahl aller Aussteller sieht die Messebeteiligung als integrierten
Bestandteil ihres Marketing-Mix an. Messen dienen der Erftillung der
unterschiedlichsten Unternehmensziele. Marketing durch Messen bedeu-
tet Rationalisierung, da Messen multifunktional einsetzbar sind.
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Messebeteiligung im Marketing-Mix

Kommunikations-Mix

(ffentlichkeitsarbeit
Werbung
Personliche Kontakte
Verkaufsforderung
Marktforschung
Corporate Design

Preis-
Produkt-Mix Konditions-Mix

Produktqualitadt I

Sortimentsgestaltung Kredit
Marke Rabatt
Produktdesign Zahlung
Service

Distributions-Mix

Absatzorganisation
Absatzwege
Lagerung
Transport
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Kaum ein anderes Instrument ist in der Lage, die Darstellung des Unter-
nehmens und der Produkte in ihrer Breite und Tiefe mit dem persénlichen
Kundenkontakt zu verbinden. Messen erschliefRen auch eine Vielzahl der
erforderlichen Anhaltspunkte fiir die absatzorientierte Unternehmenspoli-
tik. Hier werden die Vorginge des Marktes, Art und Umfang der Veridnde-
rungen sowie Richtung und Tempo kiinftiger Entwicklungen deutlich.

Messen sind ein Medium
eigener Art und mit eige- AUMA_MesseTrend 2007
nen Moglichkeiten. Anders Ziele der Messebegteiligung

als bei einem Zeitungsin-

. . Neukundengewinnun
serat, einem Werbebrief, g g

Prospekt oder Katalog, Bekanntheit steigern
die alle letztlich nur eine Stammkundenpflege
abstrakte Vorstellung ver- Prisentation neuer Produkte/Leistungen

mitteln, steht auf der Messe
das Produkt selbst im Vor-
dergrund, Maschinen und
Anlagen werden in Betrieb Verkaufs- und Vertragsabschliisse
vorgefithrt. Mit der fach- Neue Kooperationspartner

lich-technischen Prisenta-
tion unmittelbar und un-
trennbar verbunden ist die

Imageverbesserung Unternehmen/Marken
ErschlieBung neuer Markte

Marktforschung
Neue Vertriebswege

persénliche Information, * reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
der Dial 500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
er Dialog. Oktober 2006

Auch durch die ausgefeilten Leistungen der Informationstechnologie sind
Messen nicht zu ersetzen. Im Gegenteil: Die Erklirungsbedirftigkeit vie-
ler Produkte und Dienstleistungen nimmt zu; unterschiedliche Anwen-
dungsmoglichkeiten erschweren die Kaufentscheidung. Die Angebots-
vielfalt wichst. Erfahrungsaustausch und Gesprich werden zunehmend
wichtiger. Das personliche Vertrauensverhiltnis zwischen Geschiftspart-
nern ist daher heute ein gewichtiger Entscheidungsfaktor. Im nationalen
wie im internationalen Wettbewerb kommt der Kundennihe als strategi-
schem Erfolgsfaktor eine besondere Schliisselstellung zu.

Marketingziele kénnen auch durch die Besuche bei potentiellen Kunden
vor Ort erreicht werden. Die Experten sind sich aber dartiber einig, dass
trotz des Kostenaufwandes einer Messebeteiligung nirgendwo so viele und
so kompetente Fachleute in so kurzer Zeit erreicht werden kénnen wie auf
Messen. Die Akzeptanz eines neuen Produktes bzw. eines Prototyps kann
auf einer Messe schnell getestet werden. Durch die Reaktionen der Besu-
cher werden wertvolle Erkenntnisse fiir die Marktforschung gewonnen.

n
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Ein weiterer Vorteil der Messebeteiligung ist die Pflege des Kontaktes zu
Stammbkunden. Statt sie mit hohem eigenen Reise- und Zeitaufwand auf-
suchen zu miissen, frischen kurze Gespriche am Messestand die Kon-
takte auf und intensivieren die Kundenbeziehung.

Messebeteiligung muss hiufig in Kombination zu anderen Marketingin-
strumenten gesehen werden. Steht z. B. der Kontakt zu Stammkunden im
Mittelpunkt, miissen diese vor der Messe werblich intensiv zum Stand-
besuch motiviert werden. Sollen dagegen vorwiegend neue Abnehmer
angesprochen werden, ist eine breiter angelegte Werbekampagne vor der
Messe notwendig.

Eine einfache Analyse des Messegeschehens zeigt, dass vielfiltige und
weitreichende Funktionen mit diesem Marketing-Instrument bewirkt
werden konnen. Alle genannten Faktoren unterstreichen den Stellenwert
der Messen im Marketing-Mix.

Messebeteiligung als Unternehmensprozess

Ahnlich wie Werbung, Verkaufsférderung und Offentlichkeitsarbeit wird
das Thema Messebeteiligung meist breit und emotional in der gesamten
Hierarchie einer Unternehmung diskutiert.

Unzureichende Kenntnis iiber die relevanten Faktoren, z. B. in Bezug auf
die Auswahl und die Wirkungsweise einer Messebeteiligung, fiihren zu
Skepsis bis hin zur Ablehnung einer Messebeteiligung. Die Unsicherheit
kann nur abgebaut werden, wenn man Messebeteiligung als Unterneh-
mensprozess versteht und in den dynamischen Prozess einer Unterneh-
mung einbindet. Die Sammlung und die Analyse aller dazu notwendigen
internen Daten (u. a. Produkt, Sortimentsgestaltung) und externen Daten
(u. a. Kunden, Konkurrenz) stehen dabei am Anfang. Danach findet eine
Bewertung der eigenen Marketingkonzeption anhand der Daten und Vor-
gaben statt. Die Bewertung macht deutlich, ob Messe als zusitzliches Mar-
ketingmedium genutzt werden sollte.

Die Bewertung ist auch erforderlich zur Festlegung geeigneter strategi-
scher Manahmen, z. B. Messeziele (> Kap. 3, Ziele der Messebeteili-
gung) und Auswahl der richtigen Messe (> Kap. 4, Auswahl- und Ent-
scheidungskriterien) sowie taktischer Mafinahmen, z. B. Einsatz eines
individuellen Marketing-Mix. Die Realisation bzw. die Durchsetzung der
einzelnen Aspekte bedarf einer entsprechenden Organisation, Steuerung
und Kontrolle.
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Messen im Kommunikations-Mix

Der Prozess der Kommunikation stellt einen Austausch von Nachrichten
und Informationen dar. Auf einer Messeveranstaltung werden ebenfalls
Informationen ausgetauscht, wobei zunichst der Aussteller mit seinem
Stand, seinen Produkten und seinem Personal vorrangig als Informati-
onssender auftritt und der Besucher zunichst die Rolle des Informations-
empfingers tibernimmt, dann aber ebenfalls in den Austausch von Infor-
mationen aktiv eintritt.

Die Messeveranstaltung tibernimmt dabei die Rolle des Mediums. Kom-
munikation ist insofern eine zentrale Funktion von Messen und Ausstel-
lungen.Die Instrumente der Kommunikationspolitik eines Unterneh-
mens sind die Werbung, die Verkaufsférderung, die persénlichen Ver-
kaufsgespriche und die Offentlichkeitsarbeit. Aber auch die Marktfor-
schung oder das visuelle Erscheinungsbild, das sich im Corporate Design
des Unternehmens ausdriickt, konnen dazugezihlt werden.

Das Schaubild verdeutlicht die Position der Messe im Vergleich zu ande-
ren Kommunikationsmitteln:

Durch diese Darstellung wird

die herausragende Stellung Messe im Kommunikations-Mix
von Messen als Kommuni-
kationsinstrument  deutlich.
Dieses wird im Schaubild auf
zwei unterschiedlichen Ebe-
nen gezeigt. Auf der ersten
Ebene wird zum einen deut-
lich, dass im Rahmen einer
Messebeteiligung eine hohe
Intensitit beim personlichen
Kontakt von Ausstellern und
Besuchern erreicht werden
kann — gute Kundennihe. Der
personliche Dialog zwischen
Aussteller und Standbesucher
hat einen sehr hohen Stellen-
wert, denn nur mit diesem
Informations- und Kommuni-
kationsmittel lassen sich neue Kontakte nachhaltig erschlieflen und beste-
hende intensivieren. Zum anderen vermag eine Messe viel intensiver und
aktiver Informationen iiber ein Produkt/eine Dienstleistung (Objekt) zu

Beschreibung
des Objekts

Direkt-

Besichtigung
des Objekts

Messen | Persdnliche
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vermitteln als jedes andere Instrument im Marketing-Mix. Das Produkt
kann in der Regel nicht nur beschrieben, sondern besichtigt werden. Dies
ist besonders bei Investitionsgiitermessen von grofer Bedeutung.

Die zweite Ebene stellt Messen in einen Bezug von
Ereignischarakter und Disponibilitit. Eine Messebetei-
ligung hat einen hohen Grad an Ereignischarakter. Der
Aussteller hat viele Moglichkeiten, dem Messebesucher
ein eindrucksvolles Erlebnis zu bieten, z.B. durch eine

Kommunikations-Mix

Offentlichkeitsarbeit

LU produktbezogene Showeinlage. Die Einsatzmoglichkei-
Personliche Kontakte . aileas
- ten von Messen — der Grad an Disponibilitit — ist eher
Verkaufsforderung iedrio. da M talt in tu iRi
Marktforschung niedrig, da Messeveranstaltungen in turnusmifligen

Abstinden stattfinden und auf Anmeldefristen geach-
tet werden muss. Fiir den Aussteller bedeutet dies eine
lingerfristige Planung des Messe-Einsatzes.

Corporate Design

Der Messe kommt wegen ihrer Multifunktionalitit im Vergleich zu ande-
ren Medien eine hohe Bedeutung zu. Kein anderes Medium kann so indi-
viduell eingesetzt werden, und nirgendwo sonst kann mit einem Kunden
so direkt kommuniziert werden, um Informationsbediirfnisse zu wecken
und das vorhandene Informationsbediirfnis zu befriedigen.

Eigene Produkt- und Unternehmensvorteile, wie z. B. Zuverldssigkeit,
guter Kundendienst und hohe Produktqualitit, kénnen deutlich heraus-
gestellt werden. Umgekehrt flieen bei einer Messebeteiligung u.a. durch
Verkaufsforderung und Werbung Informationen in ein Unternehmen
zuriick, die genutzt werden sollten. Ein Unternehmen kann durch eine
Messebeteiligung auf ein gréfleres Kundenpotential treffen und auf ein
bestehendes besser einwirken. Im Rahmen einer Messebeteiligung kén-
nen Verinderungen in der Kundenstruktur und im Kaufverhalten schnel-
ler und direkter wahrgenommen werden (> Kap. 9, Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit).

Messen im Preis-Konditions-Mix

Relevante Einflussgrofen fiir die Entwicklung eines individuellen Preis-
Konditions-Mix sind insbesondere die genaue Kenntnis der Kundenstruktur,
der Betriebsgrofien, der Standorte und der Lieferentfernungen. Die notwen-
digen Informationen erhilt ein Unternehmen u. a. im Kundengesprich. Mit
Hilfe einer Messebeteiligung kann das bestehende Preis-Konditions-Mix
neu konzipiert werden, u.U. kénnen neue Spielriume ausgelotet werden.
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Folgende Aspekte sollten dabei berticksichtigt

werden: .
Preis-
Konditions-Mix
m Verpackungs-, Fracht- und Versicherungskosten
m  Kosten fiir Kundendienst und Service .
m Dbestehende Preiskalkulationen G
. Kredit
m Zahlungsbedingungen R
" abatt
m Zahlungs-, Mengen- und Sondernachlisse Zahlung
m Lieferbedingungen S
m Riicknahmebedingungen

Uberlegungen zum Zahlungsverhalten und zur Bonititsbeurteilung
der Kunden und potentiellen Kunden sollten ebenso angestellt werden.
Der Preis-Konditions-Mix muss so ausgestaltet sein, dass die Unterneh-
mensziele erreicht werden und die Unternehmensertrige gesichert sind.

Messen im Distributions-Mix

Eine Klirung von Aspekten des Distributions-Mix
zeigt, inwieweit eine Messebeteiligung als positiv
erachtet werden kann. Es ist zu untersuchen, ob es
einen Bedarf am weiteren Ausbau oder an einer ande-
ren Verdnderung der bestehenden Absatzorganisation
gibt: z.B. Neustrukturierung des Auflendienstes, Ver-

Distributions-Mix

Absatzorganisation

X A
treter- oder Hindlersuche, Suche nach Kooperations- bsatzwege
fir L d Transport. Eine andere Uber- i
partnern fiir Lager un port. Transport

legung ist, ob die bestehenden Absatzwege qualitativ
oder quantitativ zu verdndern sind.

Messen im Produkt-Mix

Fine wichtige Uberlegung ist, inwieweit bei einer Messebeteiligung das
ganze Sortiment des Unternehmens prisentiert werden soll. Fiir eine
Uberpriifung des Produkt-Mix ist die Kenntnis vom Stadium des Markt-
zyklus erforderlich, in dem sich die Produkte, die gezeigt werden sollen,
bzw. der spezielle Markt befinden.

Das Sortiment kann unter Umstinden erweitert werden, um sich bei
einer Messebeteiligung mit einem neuen Produkt — Messeneuheit — noch
besser darstellen zu kénnen.

15
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Das Produktdesign sollte zeitgemif und damit absatz-

férdernd gestaltet sein; dies gilt auch fur die Verpak-
Produkt-Mix kung. Ist iias e.igene Produkt ein Markepartikel oder
werden Giitezeichen verwendet, muss dies herausge-
stellt werden. Durch eine Messebeteiligung konnen
die einzelnen Elemente des Produkt-Mix und damit
das Produkt selbst getestet werden. Im Gesprich mit
dem Anwender kénnen die Akzeptanz des Produkts
uberprift und somit Anregungen fiir die Produkt-
und Sortimentspolitik gewonnen werden.

Produktqualitat
Sortimentsgestaltung
Marke
Produktdesign

Blick auf die Wettbewerber

Die Analyse der Stirken und Schwichen der Mitbewerber bringt fiir die
Einschitzung einer moglichen Messebeteiligung weitere Aufschliisse.

Ziele dieser Konkurrenzanalyse konnen sein:

» bessere Einschitzung der eigenen Stellung im Markt
» Lerneffekt aus dem Marktverhalten der Konkurrenten
» Dessere Beurteilung der eigenen Entwicklung

Es ist wichtig festzustellen, wer zu den Mitbewerbern gehért. Neben
den direkten Konkurrenten, die gleiche oder dhnliche Produkte herstel-
len, missen auch Unternehmen, die das gleiche Produktionsverfahren
anwenden oder Substitutionsprodukte anbieten, beriicksichtigt werden.

Die Abgrenzung der einzelnen Konkurrenzmirkte kann beispielsweise
erfolgen durch Produkte und Leistungen und nach riumlichen Gesichts-
punkten. Danach kénnen die Konkurrenzverhiltnisse fiir jeden einzelnen
Markt anhand verschiedener Kriterien bestimmt werden, zum Beispiel:

Firmenimage

Standort bzw. Produktionsstitten
Leistungsbereiche

Fertigungskapazitit

Forschungs- und Entwicklungsaktivititen
Marketingstrategie/Marketing-Mix
Werbeetat

Vertriebsnetz

Gewinnsituation

Entwicklungstrends



Erfolgreiche Messebeteiligung

Eine Messebeteiligung erméglicht wegen des Zusammentreffens von
verschiedenen Unternehmen gleicher Angebotsstruktur eine zusitzliche
Markttransparenz.

Zusammenfassung

Im Rahmen der mittel- und langfristigen Unternehmensplanung kann
die Messebeteiligung zur Klirung einer zukiinftigen Positionierung des
Unternehmens am Markt dienen.

Durch eine Messebeteiligung kann das Verhiltnis von Aufwendungen
und Ertrigen verbessert werden. Bei der Beteiligung an internationalen
Fachmessen sollten jedoch drei Kriterien erfullt sein.

Eine Teilnahme ist in der Regel dann sinnvoll, wenn

» der Absatz des Betriebs nicht regional begrenzt ist,
» der Absatz auf eine geniigend breite Kundenstruktur ausgerichtet ist,
» das Produkt bzw. die Leistung ein hohes Know-How aufweist.

Massenware oder alltigliche Produkte werden auf einer Messe kaum auf
Interesse stoflen. Die Besucher kommen in der Erwartung, Neuheiten zu
entdecken und Produkte mit hohem technischen Stand oder Spezialpro-
dukte ,live“ zu sehen. (> Kap. 3, Besucherorientierte Ausstellerziele)

Einzelne Liicken bei der Beantwortung des Fragenkatalogs vergréfiern
zwar die Unsicherheit einer Messebeteiligung, miissen aber nicht die
Gesamtentscheidung gefihrden. Die Beantwortung der meisten Fragen,
die aus dem Marketing-Mix abgeleitet wurden, gibt eine Grundstruktur
fiir einen individuellen Marketing-Mix und entscheidet damit auch iiber
eine Messebeteiligung.

Dariiber hinaus spielen weitere Kriterien, wie z. B. die Qualitit der in
Frage kommenden Messe (Besucherstruktur und Informationen der Ver-
anstalter), bei der endgiiltigen Entscheidung eine wichtige Rolle (> Kap. 4,
Auswahl und Entscheidungskriterien).

Es sollten auch Uberlegungen zu den Wirkungen einer Messebeteiligung
im Rahmen des marketingpolitischen Gesamtkonzepts eines Unterneh-
mens angestellt werden. Durch eine Messebeteiligung ergeben sich fiir
ein Unternehmen positive Synergieeffekte.
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Messen im Marketing-Mix

Eine Messebeteiligung kann vor allem dann zum Erfolg fithren, wenn
eine bewusste Abstimmung mit den anderen Elementen des Marketing-
Mix erfolgt.

Eine Beteiligung sollte zumindest auf einen Zeitraum von drei Veranstal-
tungen ausgelegt sein. Eine nur einmalige Teilnahme verzerrt das Bild,
und vor allem wird die Chance vertan, die gekniipften Erstkontakte am
zentralen Branchentreffpunkt und Wettbewerbsplatz, nimlich der Fach-
messe, zu vertiefen.

AUMA_MesseTrend 2008
Investitionen in Messebeteiligungen
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen*

planen weltweit im Zeitraum 2008/2009 im Vergleich
zu 2006/2007

hohere

Aufwendungen  [NEEEG—— 57
konstante
Aufwendungen _ 46%

geringere

Aufwendungen [ '+%

Messebudget pro 2006 + 2007: 376.500,- € [PIRER
Unternehmen: 2008 + 2009: 399.200,- € !

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
November 2007; an 100 fehlende Prozente: k.A.



Erfolgreiche Messebeteiligung

3. Ziele der Messebeteiligung

Beteiligungsziele des Ausstellers

Vor der Entscheidung tiber eine Messebeteiligung sind die Analyse der
Unternehmenssituation und eine klare Definition der eigenen Ausgangs-
position (> Kap. 2, Messen im Marketing-Mix) unabdingbar.

Diese Forderung nach vorheriger Festlegung der Kommunikations-,
Preis-, Konditions-, Distributions- und Produktziele wird von Experten
immer wieder erhoben. Dabei gilt es, die im Rahmen der mittelfristigen
Unternehmensplanung festgelegten Unternehmensziele als Ausgang fiir
ein Konzept zur zielorientierten Messebeteiligung im Marketing-Mix zu
sehen. Konsequent werden aus den einzelnen Marketingzielen die zu ver-
folgenden Messeziele abgeleitet.

Das folgende Schaubild skizziert grob diesen Zusammenhang:

Im Zusammenhang mit

Investitionsgiitern wird hiu- Unternehmensziele
fig argumentiert, dass Mes-
sen keine oder nur noch
untergeordnete Orderfunk-
tionen haben — allenfalls zur
Verkauflsvorbereltur.lg die- zielorientierte Messebeteiligung
nen. Dies kann nicht dazu im Marketing-Mix

Mittelfristige Unternehmensplanung

fuihren, die Kommunikation

undifferenziert als alleini-

ges Ziel zu definieren. Denn

der Unterschied zwischen Kommunikations- Preis- Distributions-
einem FErst- oder Kontakt- ziele Konditionsziele ziele
besuch des Auflendienst-

mitarbeiters beim Kunden,

der meist auch nicht zum Beteiligungsziele
sofortigen Auftrag fuhrt, und

einer Messe ist betrichtlich.

Es entspricht der Multifunktionalitit von Messen und Ausstellungen, dass
sich hier ein ganzes Biindel von Marketingzielen verwirklichen lisst. Fiir
den Bereich Kommunikation gilt: Auch wenn nur die Verkaufsanbahnung
im Vordergrund steht, kann gleichzeitig Offentlichkeitsarbeit fiir die
Unternehmung betrieben werden.

Produkt-
ziele
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Ziele der Messebeteiligung

Auch die Konkurrenzbeobachtung und das Kundengesprich im Sinne
der Marktforschung bietet sich an. Wer neue Produkte vorstellt, kann die
Messe auch zur allgemeinen Verkaufsforderung und Werbung nutzen.
Die Bandbreite der Méglichkeiten ergibt sich aus der von keinem ande-
ren Medium gebotenen Gelegenheit zum persénlichen Kontakt mit einer
groflen Zahl von Interessenten. Die Festlegung der wichtigsten Messe-
ziele beeinflusst die gesamte organisatorische Vorbereitung bis hin zur
Abwicklung und Zielkontrolle einer Messebeteiligung (> Kap. 6-10).
Die folgende Gruppierung von Beteiligungszielen bedarf einer flexiblen
Betrachtungsweise. So konnen beispielsweise Kommunikationsziele im
Dienst des Produkt-Mix stehen etc.

iibergeordnete Beteiligungsziele

Kennenlernen neuer Mirkte (Marktnischen entdecken)
Uberpriifung der Konkurrenzfihigkeit
Erkundung von Exportchancen
Orientierung tiber Branchensituation
Austausch von Erfahrungen
Anbahnung von Kooperationen
Beteiligung an Fachveranstaltungen
Erkennen von Entwicklungstrends
Neue Mirkte fiir das Unternehmen/das Produkt interessieren
Kopplung einer Messebeteiligung mit erginzenden Mafnahmen
(Aktionen, Seminaren, Betriebsbesichtigungen)
m Kennenlernen der Wettbewerber
(Welcher Konkurrent stellt auf welcher Messe aus?)
m Steigerung des Absatzes

Kommunikationsziele

Ausbau persénlicher Kontakte

Kennenlernen neuer Abnehmergruppen

Steigerung des Bekanntheitsgrades des Unternehmens

Steigerung der Werbewirkung des Unternehmens gegeniiber Kunden
und Offentlichkeit

Vervollstindigung der Abnehmerkartei

Ausbau der Pressearbeit

Diskussion mit Abnehmern iiber Wiinsche und Anspriiche

Pflege der bestehenden Geschiftsbeziehungen (Kontaktpflege)
Sammlung neuer Marktinformationen

Umsetzung der Corporate-Design-Konzeption

Weiterbildung fiir Forschung und Vertrieb durch Erfahrungsaustausch



Erfolgreiche Messebeteiligung

Preis-Konditionsziele

m Auftreten am Markt mit iiberzeugenden Serviceleistungen
m  Auslotung von Preisspielriumen

Distributionsziele

m  Ausbau des Vertriebsnetzes
m Abschitzung der Ausschaltung einer Handelsstufe
m Vertretersuche

Produktziele

Akzeptanz des Sortiments am Markt testen
Vorstellung von Prototypen

Neuplazierung eines Produktes am Markt testen
Vorstellung von Produktinnovationen
Ausweitung des Sortiments

Besucherorientierte Ausstellerziele

Die Ziele, die der Fachbesucher vorrangig verfolgt, liefern dem Aussteller
bei einer Messebeteiligung gleichfalls Anhaltspunkte fiir seine strategische
Planung. Dies setzt sich im taktischen Bereich fort; man kann dann auch
von einer besucherorientierten Festlegung der Ausstellerziele sprechen.

Ausgewihlte Besucherziele sind:

Marktiiberblick auch tiber benachbarte Fachbereiche verschaffen
Konjunkturelle Situation und Perspektiven abschitzen

Preise und Konditionen vergleichen

Suche nach bestimmten Produkten

Neue Produkte und Anwendungsmoglichkeiten sehen

Trends erkennen

Orientierung tiber technische Funktion und Beschaffenheit
bestimmter Produkte oder Anlagen

Information iber Lésungen zu anstehenden Problemen
Tagungen und Sonderschauen besuchen

Personliche Weiterbildung

Anregungen fiir die eigene Produkt- und Sortimentsgestaltung
Geschiftskontakte kntipfen und pflegen

Auftrige erteilen, Vertragsabschliisse

Kontakt mit vergleichbaren Firmen suchen

Abschitzung einer méglichen Beteiligung als Aussteller
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Informationsverhalten von

Gewichtung der Beteiligungsziele

Die Gewichtung der einzelnen Beteiligungsziele hingt mafigeblich davon
ab, an welcher Messe man teilnehmen kann oder will. Zwei Beispiele kon-
nen dies verdeutlichen:

Auf Messen fiir Konsumgiiter, z.B. Spielwaren, Mode, Lederartikel, steht
das Ordern im Vordergrund. Zu den Besuchern dieser Veranstaltungen
zihlen hauptsichlich Abnehmer, die Waren bzw. Modelle fiir die nich-
ste Saison ordern wollen. Charakteristika dieser Messen sind, dass die
Produkte im feststehenden Turnus gekauft werden und der Einkiufer in
der Regel sofort entscheidet, ohne sich vorher mit seiner Firmenleitung
abstimmen zu missen.

Eine vergleichsweise geringe
Bedeutung nimmt dagegen

Fachbesuchern*
Ziele des Messebesuchs
...% der Besucher wollen:

48%
41%
34%
29%
26%
23%
18%
17%
12%

7%

Informationen iliber Neuheiten
Allgemeine Marktorientierung
Weiterbildung, Wissenserweiterung
Erfahrungs-, Informationsaustausch
Pflege von Geschaftskontakten
Anbahnung von Geschéaftskontakten
Konkurrenzbeobachtung

Vorbereitung von Entscheidungen
Einflussnahme auf Produktentwicklung
Vertragsabschluss, Kauf

der unmittelbare Absatz auf
internationalen =~ Fachmessen
fitr Investitionsgiiter ein. Diese
Giiter sind relativ komplex,
und der Auftrag kommt viel-
fach erst nach langwierigen
Verhandlungen zustande, da
erhebliche technische Fragen
gelost werden miissen. Auch
die Konditionen sind Mittel-
punkt intensiver Verhandlun-
gen. Mehrere Entscheidungs-
triger sind beim Kauf betei-

ligt. Die Verhandlungen fallen

* reprasentative Untersuchung im Auftrag des AUMA auf der Basis von in die Zeit nach der Messe.
4.219 Interviews auf 49 deutschen Messen

Kommt es dann zu Abschliis-
sen, spricht man von mittelbaren Messeauftrigen. Hiufig werden auch
Auftrige iiber Investitionsgliter so weit vorbereitet, dass der Vertrag wih-
rend der Messe unterzeichnet werden kann.

Fur die Gewichtung der Beteiligungsziele bedeutet dies, dafk der Aussteller
entweder fur die festgelegten Messeziele eine geeignete Veranstaltung aus-
wihlt oder die Ziele entsprechend einer zur Verfiigung stehenden Messe
variiert (> Kapitel 4, Auswahl und Entscheidungskriterien). Ordermessen
lassen insofern quantifizierbare Ziele zu und erleichtern die Erfolgsmes-
sung. Veranstaltungen, die stirker im Zeichen der Information und Bera-
tung stehen, erschweren die Definition der Ziele in Umsatzgréfien.



Erfolgreiche Messebeteiligung

In diesem Zusammenhang ist auf eine Befragung deutscher Aussteller
iiber ihre Messeziele hinzuweisen, deren Ergebnisse 1999 unter dem Titel
Messefunktions- und Potentialanalyse erschienen. Zum einen werden die
Messeziele der Aussteller dargestellt, zum anderen, wie die Erreichung
dieser Ziele gemessen wird und welche Konsequenzen daraus gezogen
werden. Der iiberwiegende Teil der befragten Unternehmen gab jedoch
an, sich entweder keine oder nur allgemeine Beteiligungsziele zu setzen
— ein Zeichen dafiir, dass das Nutzenpotential des Marketinginstruments
Messe noch nicht ausgeschopft wird.

Abschliefiend ist noch ein wesentlicher Punkt in die Betrachtungen ein-

zubeziehen:

In welchem Umfang stehen
finanzielle Mittel fiir die Mes-
sebeteiligung und fiir die zwin-
gend notwendigen Zusatzmafi-
nahmen (z.B. Vorwerbung)
sowie fur den zusitzlichen Per-
sonalaufwand zur Verfiigung
(> Kap. 5, Budget)? Oftmals
wird voreilig aus Kostengriin-

den eine Messebeteiligung
abgelehnt, ohne dass die
gesamte  Multifunktionalitit

der Messe bei der Entschei-
dung Dbericksichtigt worden
wire. Es muss also gefragt wer-
den, ob man angesichts fest-
gelegter Unternehmensziele
bereit ist, Kostenumschich-
tungen fiir eine als notwendig
erachtete ~ Messebeteiligung
vorzunehmen.

AUMA_MesseTrend 2008

Messen im Kommunikations-Mix

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

Messen und Ausstellungen
Personlicher Verkauf/AuRendienst
Direct Mailing
Werbung in Fachzeitschriften
Public Relations
Events
Vertrieb iiber Internet
Kongressprasentation
* reprdsentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter

500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
November 2007

Als hilfreich bei der Beantwortung dieser Frage kann sich erweisen, quali-
tative Messeziele in monetiren Einheiten zu bewerten und zusitzlich die
Bedeutung qualitativer Ziele zu ermitteln und ebenfalls zu bewerten. Als
quanitative Messeziele werden hierbei die harten Faktoren bezeichnet, die
in der Regel in Opportunititskosten monetir (also quantitativ) berechnet
werden konnen. Zentrale Frage ist: “Welche Kosten wiirden entstehen,
um die Messeziele mit anderen Marketing-Instrumenten als Messen zu

erreichen?”
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Ziele der Messebeteiligung

- AUMA MesseNutzenCheck 1.0 ::: Metscape | =5 |

= Hitte vingeben Bitte eingeben THiHeLL Besuche xox Standgribe: wAm? 910, 200k

M

N|c#

i Start MesseMutzenCheck - Informationen

3 Schritte

Die Messeziele und Effekte auf einen Blick

m guantitative | operative Messeziele m qualitative | strateglsche Messeziele und Effekte
Stammbkundenpflege
Meukundengewinnung

Gewinnung neuer Kooperatianspartner
Gewinnung never Mitarbeiter Netwarking mit Kunden | Wetthewerb

WIP-Eetreuung (Pulitik, Wirtschalt) Nachhaltigheit der Besuche heidungen auf Messen

Prdsenz beim Branchentrell

5 gim svergleich (Benc
Qualitdt der Kontakte durch direkte Kundenkemmunikatian

nikal C Beitrag zum Branchenmarketing
Bekanntheltsgrad stelgem: Untemehmen ! Produkte | Lelstungen
Imageverbesserung des Untemehmens oder einzelner Marken
Aufhau und Pflege van Beziehungen zu Medien Steverung interner Projekte durch Masse-Terminvorgaben
Marhtforschung: Kundenverhalten, Trends, Produktakeeptanz usw. Vielfalt errelchbarer Ziele (Multifunktionaliit)
Qualifizizrung der Vertrishsmitarbeiter

L
Prasentation von Produkten | Letstungen | technischen Verfahren

Stiften von Wir-Gefiihl* bei Mitarbeitern (Motivation)

Verkaufs-, VertragsabschiOsse weihrend und nach der Messe
Durchsetzen never Konditonen

ErschlieBung nauer Markte

Aufhau never Vertrishswege

Qualitative Messeziele, auch weiche Faktoren genannt, lassen sich in der
Regel nicht in Opportunititskosten monetir ausdriicken. Hier muss eine
subjektive Bewertung durch die Aussteller erfogen. Es geht um die bewer-
tung des individuellen firmenspezifischen Nutzwertes einer Messebetei-
ligung, des emotionalen Faktors ,Faszination“ und ,Nichtersetzbarkeit*
der Messe als Erklarung fiir die Einzigartigkeit des Instruments Messe im
Marketing-Mix.



Erfolgreiche Messebeteiligung

4. Auswahl- und Entscheidungskriterien

Um Messen im Marketing-Mix richtig einzusetzen, ist Selektion notwen-
dig: Auswahl in Bezug auf Regionen und Zielgruppen (> Kap. 2, Messen
im Marketing-Mix) und in der Folge davon auch die Selektion der Expo-
nate und des Standpersonals (> Kap. 6 - 9). Die Messelandschaft kommt
dem Selektionsprinzip stark entgegen. Am Messeplatz Deutschland ist
die Differenzierung am weitesten fortgeschritten. Die Auswahl der geeig-
neten Messe kann bereits vom Schreibtisch aus vorbereitet werden, denn
eine Vielzahl von systematisch zu bewertenden Kriterien muss in die end-
giltige Entscheidung einflieRen. Alle Wettbewerber sind da, also miis-
sen wir auch vertreten sein, ist eine Vereinfachung der Entscheidungsfin-
dung, die sich nicht auszahlt.

Messe- und Ausstellungstypen

Der Messeplatz Deutschland hat sich in den letzten Jahrzehnten zu einem
System miteinander verflochtener Fachmessen entwickelt. Jede dieser
Fachmessen bietet einen reprisentativen Uberblick iiber den jeweiligen
Wirtschaftszweig. Messen werden hiufig hinsichtlich des Einzugsberei-
ches und ebenso hinsichtlich der konzeptionellen oder schwerpunktma-
Rigen Ausrichtung klassifiziert.

Nach den AUMA:-Leitsitzen zur Typologie von Messen und Ausstellungen
gibt es folgende Unterscheidung:

Messen sind zeitlich begrenzte, wiederkehrende Marktveranstaltungen,
auf denen — bei vorrangiger Ansprache von Fachbesuchern - eine Viel-
zahl von Unternehmen das wesentliche Angebot eines oder mehrerer
Wirtschaftszweige ausstellt und tiberwiegend nach Muster an gewerbli-
che Abnehmer vertreibt.

Ausstellungen sind zeitlich begrenzte Marktveranstaltungen, auf denen
eine Vielzahl von Unternehmen — bei vorrangiger Ansprache des allge-
meinen Publikums — das reprisentative Angebot eines oder mehrerer
Wirtschaftszweige ausstellt und vertreibt oder tiber dieses Angebot zum
Zwecke der Absatzférderung informiert.

Uberregionale Messen und Ausstellungen weisen auf der Besucherseite ein
Einzugsgebiet auf, das tiber die jeweilige Region deutlich hinausgeht.
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Auswahl- und Entscheidungskriterien

Regionale Messen und Ausstellungen weisen auf der Besucherseite ein
iiberwiegend regionales Einzugsgebiet auf.

Als international gelten Messen und Ausstellungen, die einen nennenswer-
ten Anteil sowohl an auslindischen Ausstellern (regelmifig mindestens
10 %) als auch einen nicht unwesentlichen Auslands-Fachbesucheranteil
(regelmiflig mindestens 5 %) aufweisen und das wesentliche Angebot
eines oder mehrerer Wirtschaftszweige zeigen.

Die Mehrbranchenmessen zeigen heute das wesentliche, gut gegliederte
Angebot mehrerer Industrie- oder Handwerksbereiche. Branchenmessen
oder Special-Interest-Messen konzentrieren sich auf einen oder wenige
Hersteller- bzw. Abnehmerzweige oder auch auf bestimmte Dienstleistun-
gen. Diese Fachmessen kénnen vom Einzugsbereich und von der Bedeu-
tung her sowohl international, national oder regional ausgerichtet sein.

Die Messeart, die heute am Messeplatz Deutschland
vorherrscht, ist eindeutig die Fachmesse mit einem
klar definierten Programm. In der Nomenklatur sind
die Produkte und Warengruppen festgelegt, die ausge-
stellt werden diirfen. Andere Erzeugnisse werden nicht
zugelassen. Die Nomenklatur ist meist nach den tech-
nischen Eigenschaften der gezeigten Waren oder nach
Produktgruppen gegliedert.

Messe- und
Ausstellungstypen

Internationale und
liberregionale Messen
und Ausstellungen
AUMA-Kategorie:

L UELI kL Es gibt Fachmessen/Fachausstellungen fur bestimmte

Produkte mit einer Gliederung nach Herstellerberei-
chen. Dartiber hinaus gibt es Fachmessen/Fachausstel-
lungen fur bestimmte Abnehmer/Techniken/Verfah-
ren/Themen. Diese anwendungsorientiert geglieder-
ten Messen fassen alle Erzeugnisse — ohne Riicksicht
auf ihre technische Beschaffenheit — zusammen, die
ein bestimmter Abnehmerkreis benétigt.

Regionale Messen und
Ausstellungen
AUMA_Kategorie:
regional/spezial

In Deutschland ist in den letzten Jahren sowohl die Zahl der regionalen
Verbraucherausstellungen als auch der an ein regionales Fachpublikum
gerichteten Veranstaltungen gewachsen.



Erfolgreiche Messebeteiligung

Hinsichtlich des Einzugsgebietes bzw. der Ausstrahlung einer Messe sind
im Hinblick auf den europiischen Binnenmarkt neue Definitionen in
der Diskussion, die das Zusammenwachsen bislang nationaler Mirkte
beriicksichtigen. Auch diese Typologie soll die Bewertung einer Veranstal-
tung erleichtern:

Globalisierung — Im Weltmafistab gesehen sind die Global-Messen die
Spitzenveranstaltungen bestimmter Branchen. Sie haben eine globale
Ausstrahlung und Anziehungskraft auf Fachbesucher und Aussteller aus
aller Welt.

Europdisierung — Auf Messeveranstaltungen mit europaweiter Ausstrah-
lung begegnen sich auf der Aussteller- und Fachbesucherseite europi-
ische Teilnehmer im weitesten geographischen Sinne.

Regionalisierung — Aus den bisherigen nationalen Messeereignissen wer-
den unter Zugrundelegung einer europdischen Dimension regionale Ver-
anstaltungen, die zur Marktbearbeitung einer speziellen europiischen
Region dienen. Diese europiischen Regionalveranstaltungen werden
durchaus mehrsprachig auf der Aussteller- und Fachbesucherseite sein.
Sie werden in hohem Mafle auf die ,Europa-regionalen Marktgegeben-
heiten ausgerichtet sein.

Lokalisierung — Lokale Messeereignisse konnen sich in europiischen
Dimensionen durchaus auf ein Einzugsgebiet einer bisherigen Region
auswirken. Regionale Mirkte werden in der neuen Sichtweise zu lokalen
Mirkten. Hier sind noch stirker als bisher die lokalen Absatzgewohnhei-
ten durch Aussteller und Fachbesucher zu beriicksichtigen. Diese Markte
werden primir durch die Nachfragemacht der Konsumenten oder durch
industrielle Nachfrage entstehen.

Die Untergliederung der Messen allgemein dient lediglich einer besseren
Ubersicht iiber die verschiedenen Messen und soll belegen, dass es sich
bei Messen nicht um homogene Gebilde handelt. Jede einzelne Messe,
ob sie sich nun mehr oder weniger eindeutig der einen oder anderen
Art zurechnen lisst, hat letztlich ihre Individualitit und ihre Charakteri-
stika, die sich im Laufe der Zeit verindern. Messen spiegeln lediglich das
Marktgeschehen.
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Auswahl- und Entscheidungskriterien
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Bewertung und Auswahl

Aufgrund der Analyse des eigenen Marketings (> Kap. 2, Messen im Mar-
keting-Mix), der Festlegung der Ziele (> Kap. 3, Ziele der Messebeteili-
gung) und anhand der Typisierung der Messen lassen sich bereits die-
jenigen Messen aussondern, die die Erreichung der eigenen Ziele nicht
férdern kénnen.

Auswahlkriterien
Eigene Situation und
Beteiligungsziele passen
zum Messethema

reprasentatives Angebot

eigene Abnehmergruppen
werden erreicht

neue Zielgruppen werden
angesprochen

Eine vom Produkt her geeignete Regionalausstel-
lung muss ausscheiden, wenn vorrangig Export-
geschifte angestrebt werden. Mochte ein siiddeut-
sches Unternehmen fiir Baumaterialien oder Bau-
ausstattungen den norddeutschen Raum intensiv
bearbeiten und erschliefen, kommt vor allem eine
Messe im Norden in Frage. Geht es um Produkte,
die tuberwiegend an eine bestimmte Zielgruppe
verkauft werden, ist die Veranstaltung herauszu-
filtern, die in ihrem Angebot auf eben diese Ziel-
gruppe ausgerichtet ist. Fiir eine ganze Reihe von
Produkten ergibt sich bei Analyse des Messeange-
botes eine klare Situation: Nach der schrittweisen
Eingrenzung wird sich am Schluss eine Messe als

die richtige herauskristallisieren.

Schwieriger wird es, wenn mehr als eine Messe in Betracht kommt. In
solchen Fillen gibt es zwei Mdoglichkeiten: An beiden Messen teilzuneh-
men oder nach zusitzlichen Kriterien, Anforderungen bzw. Vorausset-
zungen weiter zu spezifizieren, bis schliellich nur eine Veranstaltung
ubrigbleibt.

Nach dieser — gewissermafien theoretischen — Auswahl empfiehlt es sich,
die ausgewdhlte Veranstaltung erst einmal als Besucher anzusehen, um
einen unmittelbaren Eindruck zu bekommen. Man wird so sehen und
miterleben koénnen, wie sich die Aussteller bzw. Wettbewerber prisen-
tieren (Standgrofle, Aufwand bei der Standgestaltung, Darstellung der
Produkte) und wie sich die Besucher verhalten (Ballung an bestimmten
Tagen, Verweildauer auf den Stinden).

Zu erfahren ist auch, ob Anbieter technischer Alternativen auf der Messe
bereits ausstellen und wie sie den Besuchern gegeniiber argumentieren
(Preis, Lieferfrist, Anwendernutzen). Vor allem wenn mehr als eine Messe
in die engere Wahl kommt, werden sich vorherige Besuche der in Betracht
kommenden Veranstaltungen lohnen.
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Der Aufwand ist so in jedem Falle niedriger als das Lehrgeld, das bei einer
nur bedingt richtigen Beteiligungsentscheidung zu zahlen wire. Das
eigene Produkt muss zum Thema der Messe passen und in der Nomen-
klatur des Veranstalters aufgefithrt sein. Die Messe muss die anvisierten
Zielgruppen ansprechen. Diese beiden Bedingungen sind unabdingbar.

Auf der Ausstellerseite sollte die Messe mindestens

einen reprisentativen Uberblick tiber das jeweilige Auswahl

Angebotsspektrum bieten, besser noch alle fith- geeigneter Messen

renden Anbieter der betreffenden Produktbereiche

— bei regionalen Veranstaltungen evtl. itber Hind- Analyse der ,Messelandschaft"

ler — zu ihren Ausstellern zihlen. Die Anziehungs-

kraft auf die Besucher ist um so gréfer, je poten- Themen, Nomenklaturen
Zielgruppen

ter die Anbieterseite vertreten ist. Allerdings sollte
eine Messe nicht ausgewihlt werden, wenn der
Aussteller fiir den Markt, den sie erschlief(t, keinen
Vertrieb besitzt oder in kiirzester Zeit aufbauen

Regionale ,Reichweiten”

eigene Ziele
kann. Nur auf einer Messe, nicht aber zugleich am
Markt vertreten zu sein, kann zu spektakuliren Vorselektion
Einzelerfolgen fithren, bringt aber wenig Nutzen
im Sinne einer konsequenten und systematischen Besuch
Marktbearbeitung.

Niitzlich und férderlich ist ferner, auf einer Messe nicht nur die unmittel-
baren Zielgruppen, sondern zugleich auch die Kreise zu treffen, die das
Umfeld der direkten Zielgruppe bestimmen. Das kénnen Meinungsbild-
ner, Entscheidungstriger und andere Personengruppen sein, alle diejeni-
gen, die aus Sicht der Werbeziele als Sekundir-Zielgruppen einzustufen
sind.

Forderlich fir einen starken Besuch kénnen auch Zusatzveranstaltungen
wie Fachkongresse, Aussteller-Seminare, Treffen von Berufs- oder Wirt-
schaftsverbinden (Handel, Handwerk) sein, die entweder im Rahmen
der Messe oder zumindest in der Messestadt durchgefithrt werden. Diese
Treffen kénnen die Zielgruppen zusitzlich zum Besuch motivieren.

Weitere Kriterien liegen aufierhalb des unmittelbaren Einflussbereiches
des Messegeschehens. Beispielsweise kann durch Gesetze und Verord-
nungen zum Umweltschutz der Zwang zu bestimmten Um- und Nachrii-
stungen gegentiiber bisher allgemein tiblichen technischen Lésungen aus-
gehen. Das verstarkt den Informationsbedarf und wirkt sich entsprechend
auf den Besuch bestimmter Messen aus.
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Informationsquellen

Informationen iiber Messen vermittelt eine Reihe von zuverlissigen
Quellen: Allgemeine Auskiinfte tiber die deutschen Messen bieten die
verschiedenen AUMA-Veréffentlichungen und die AUMA-Datenbank im
Internet.

Der AUMA-Messe Guide Deutschland wird regelmifig verdffentlicht und
bietet eine Vorschau tiber mehrere Jahre. Auf individuelle Anfragen ver-
sendet der AUMA auch Listen mit Messen, auf denen der Interessent die
gesuchten Waren findet oder seine Produkte am zweckmifligsten ausstel-
len kann. Im Internet findet man unter www.auma-messen.de Informatio-
nen tiber Messen und Ausstellungen im In- und Ausland: Termine, Ver-
anstalteradressen (z.T. auch Links), Angebotsspektren sowie Aussteller-,
Flichen- und Besucherzahlen der letzten drei Durchfithrungen.

AUMA

Ausstellungs- und Messe-Ausschuss
der Deutschen Wirtschaft e.V.
Littenstrale 9

10179 Berlin

Telefon (030) 24 000-0
Telefax (030) 24 000-330

www.auma-messen.de
info@auma.de

Die Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle von Messe- und Ausstel-
lungszahlen (FKM) sorgt mit der Bereitstellung von gepriiftem, nach
einheitlichen Regeln erfasstem Zahlenmaterial tiber Ausstellungsfli-
chen, Aussteller und Besucher fiir Wahrheit und Klarheit bei statisti-
schen Angaben zu einzelnen Veranstaltungen. Dariiber hinaus priift
und veréffentlicht die FKM standardisierte Fach- und Privatbesucher-
analysen.

Die Daten der FKM erméglichen bei Messeplanung und Messeerfolgs-
kontrolle Vergleiche zwischen einzelnen Veranstaltungen, aber auch Ver-
gleiche zwischen den FKM-Zahlen einer Veranstaltung und den selbst auf
dem Messestand erhobenen Daten. Der jihrliche FKM-Bericht erscheint
in deutscher und englischer Sprache und kann kostenlos von der FKM-
Geschiftsfithrung bezogen werden.
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FKM

Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle
von Messe- und Ausstellungszahlen
LittenstralRe 9

10179 Berlin

Telefon (030) 24 000-0
Telefax (030) 24 000-340

www.fkm.de
info@fkm.de

Gemeinsam mit den Priforganisationen in 19 anderen europiischen
Lindern von Skandinavien bis zur Iberischen Halbinsel gibt die FKM
die Broschiire Euro Fair Statistics heraus. Diese jahrlich in englischer
Sprache erscheinende Statistik enthilt Aussteller-, Flichen- und Besu-
cherzahlen, die nach nahezu identischen Kriterien erhoben und durch
die nationalen Priiforganisationen kontrolliert worden sind.

Auskiinfte tiber Messen geben auch die
Industrie- und Handelskammern, die
Handwerkskammern, die Auslands-
handelskammern sowie die Handels-
verbinde als brancheniibergreifende
Institutionen.

Adressen findet man Dbeispielsweise
hier:

www.ahk.de
www.bdi-online.de
www.dihk.de
www.zdh.de

Informationsquellen

Termine, Angebotsgruppen, Kennzahlen
AUMA_Messe Guide Deutschland
AUMA_GTQ Kalender
AUMA_Auslandsmesseprogramm
FKM-Bericht
Messegesellschaft/Veranstalter
www.auma-messen.de

Zusatzliche Informationsquellen
Industrie- und Handelskammern
Handwerkskammern
Wirtschaftsverbdande
Auslandshandelskammern
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Branchenspezifische Informanten, die tiber Erfahrungen zu einzelnen
Messen verfiigen, sind die Wirtschaftsverbidnde von Industrie, Handwerk,
Handel und Dienstleistungsgewerbe. Hier werden auch Informationen
zu Firmengemeinschaftsausstellungen gegeben. Kontakte zum Handel
vermitteln die Auslandshandelskammern, die Industrie- und Handels-
kammern in Deutschland sowie Handelsverbidnde. Die Adressen konnen
ebenfalls beim DIHK erfragt werden.

Messe-Terminvorschauen werden auch in vielen Publikationen, zumeist
auszugsweise, abgedruckt. Die Fachzeitschriften widmen den Branchen-
messen groRe Aufmerksamkeit. Uber interessante internationale, aber
auch regionale Veranstaltungen werden ausfiihrliche Informationen,
Berichte und Kommentare veréffentlicht.

Alle seri6sen Veranstalter bieten umfangreiches Informationsmaterial an:

Katalog der vorherigen Veranstaltung
Angebotsgliederung und Nomenklatur

Entwicklung der Aussteller- und Besucherzahlen
Besucherstrukturtest

Ergebnisse der Ausstellerbefragung

z.T. auch Markt- und Branchenanalysen.

alle aktuellen Informationen zur Veranstaltung
(Adressen der Veranstalter siehe www.auma-messen.de)

Die Verlisslichkeit der Zahlen ist gewihrleistet, wenn die Statistiken
FKM-gepriift sind.
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Besucher- und Ausstellerbefragungen
Besucherbefragungen

Fachbesucher-Strukturtests, die von unabhingigen Marktforschungsinsti-
tuten durchgefithrt werden, sind bei den Messegesellschaften erhiltlich.
Soweit sie nach dem Standard der Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle
von Messe- und Ausstellungszahlen (FKM) durchgefiihrt werden, wer-
den sie auch im FKM-Bericht und dem AUMA-Messe-Guide Deutschland
abgedruckt.

Die Fachbesucher-Strukturtests beruhen auf Befragungen wihrend der
Veranstaltung, die entweder als persénliche Interviews oder an Computer-
terminals in mehreren Sprachfassungen durchgefiihrt werden. Die Fach-
besucher-Strukturtests geben Aufschluss iiber nationale bzw. regionale
Herkunft, berufliche Stellung, Branche, Betriebsgrofle, Entscheidungs-
kompetenz, Verweildauer, Hiufigkeit des Messebesuchs etc.

Anhand dieser Auswertungen erkennt der Aussteller, welche Zielgruppen
zur Veranstaltung kommen und ob sie mit denen tibereinstimmen, die er
mit seiner Messebeteiligung erreichen méchte. Moglichst genaue Kennt-
nis Uber die Besucherstruktur einer Messe ist auch wichtig fiir die Stand-
konzeption und die Auswahl des Standpersonals.

Gleichfalls von der FKM konzipiert wurde ein Privatbesucher-Strukturtest
fiir Veranstaltungen, die sich vorrangig an Endverbraucher richten. Ent-
halten sind hier u.a. Fragen nach regionaler Herkunft, Geschlecht, Alter,
Beruf, Haushalts-Nettoeinkommen, Haushaltsgréfle, Kauf- oder Bestell-
tatigkeit, Nachgeschift.
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Ausstellerbefragungen

Um Aufschluss tiber den Messeerfolg und die Beurteilung der Veran-
staltung durch die Aussteller zu erhalten, wird zumeist eine Befragung
durchgefiihrt. Die Auswertung wird allen Ausstellern und Interessenten
zur Verfiigung gestellt.

Sie enthalt Angaben zu folgenden Themen:

m Zufriedenheit/Gesamterfolg
m Direktverkauf/Auftrige/Auftragshohe
m Erwartung Nachmessegeschift
m Neue Geschiftsverbindungen
m  Auslandsbesuch
m Konjunktureinschitzung
m  Kontakt mit Zielgruppen
m Bewertung der Messebeteiligung im Marketing
m  Urteil Giber die Zusammensetzung des Angebots
m  Wiederbeteiligung
FKM Besucher-Strukturtest
Basisfragen
Zahl der Besucher insgesamt % A2 Berufliche Stellung
A1 Regionale Herkunft selbstandiger Unternehmer, Teilhaber, freier Beruf .. .%
bis 50 km 9% Geschaéftsfiihrer, Vorstandsmitglied,
Giber 50 bis 100 km h n/o Behordenleiter o. & %
Gber 100 bis 300 km n/o Hauptabteilungsleiter, Prokurist %
Gber 300 km . n/o Abteilungsleiter, Gruppenleiter %
P anderer Angestellter/Beamter %
Inland gesamt: % Facharbeiter %
davon: Dozent, Lehrer, wissenschaftlicher Mitarbeiter %
Baden-Wirttemberg. . % Niedersachsen ..% Auszublldend.er 0o b
Bayern ..% Nordrhein-Westfalen. . .% andfre berufliche Stellung -%
Berlin % Rheinland-Pfalz % Schuler/S.tudent - %
Brandenburg % o % andere nicht Berufstatige %
Bremen % Sachsen codid Hausfrau %
Hamburg % Sachsen-Anhalt % Rentner/Pensionar
Hessen % Schleswig-Holstein ...% (nach Bedarf) %
y;;ﬂ::::?‘r % uindey sod) A3 Haufigkeit des Messebesuchs
s e  oooco (Jahr der letzten Veranstaltung) %
A el Greseis o (Jahr der vorletzten Veranstaltung) %
davon: EU L% %
tibriges Europa L% L %
ﬁf:rl;aamerika o Z//: friihere Veranstaltungen %
Std- und Mittelamerika % TG g s 20did
Vorder- und Mittelasien % A4 Anteil der Fachbesucher %
Ostasien % Anteil der Privatbesucher %
Australien ..%

Die funf Lander mit den hochsten
Besucheranteilen (ohne Deutschland)
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FKM Besucher-Strukturtest

Erganzungsfragebogen

Ergdnzungsfragen fiir Fachbesucher

B1 Wirtschaftszweige

B2 Einfluss bei Einkaufs-/Beschaffungs-
entscheidungen

ausschlaggebend %
mitentscheidend %
beratend %
nicht beteiligt %
Schiiler/Student %
andere nicht Berufstatige .%
B3 Aufgabenbereich
Geschéfts-/Unternehmens-, Betriebsleitung - %
Forschung, Entwicklung, Konstruktion .%
Planung, Arbeitsvorbereitung .%
Fertigung, Produktion .%
Fertigungs-, Qualitatskontrolle .%
Einkauf, Beschaffung <%
Finanzen, Rechnungswesen, Controlling .%
Informations-/Kommunikationstechnik/EDV %
Verwaltung, Organisation, Personal-, Sozialwesen,
Aus- und Weiterbildung .%
Marketing, Vertrieb, Werbung, PR .%
Lagerhaltung, Materialwirtschaft,
Logistik, Transport .%
Wartung, Instandhaltung .%
anderer Bereich -%
Schiiler/Student - %
andere nicht Berufstatige .%
B4 Betriebsgrofie
Zahl der Beschéftigten:
= 200 -499 .%
5 -9 500 -999 .%
10 -49 1000 -9999 .%
50 -99 10000 und mehr . %
100 -199 Schiiler/Student .%
andere nicht Berufstétige ...%
B5 Aufenthaltsdauer
1. Aufenthaltsdauer (Tage):
ein % vier  ..% sieben ...%
zwei % fanf  ..% acht %
drei  ...% sechs ...% neun - %
2. Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: ...Tage
3. Verteilung der Besucher auf die Messetage
1.Tag 4.Tag ...% 7.Tag .%
2.Tag 5.Tag ...% 8.Tag .%
3.Tag 6.Tag ...% 9.Tag .%

Erganzungsfragebogen fiir Privatbesucher

C1 Geschlecht

Ménnlich %
Weiblich %
C2 Alter
bis 20 Jahre %
Giber 20 bis 30 Jahre %
Giber 30 bis 40 Jahre %
Giber 40 bis 50 Jahre %
Giber 50 bis 60 Jahre %
tiber 60 bis 70 Jahre %
tiber 70 Jahre %
C3 Haushalts-Nettoeinkommen
unter 900 € %
900 € bis unter 1500 € %
1500 € bis unter 2000 € %
2000 € bis unter 2600 € %
2600 € bis unter 3600 € %
3600 € bis unter 5000 € %
5000 € und mehr %
keine Angaben %
C4 HaushaltsgroBe
1 Person D
2 Personen D
3 Personen D
4 Personen D
5 und mehr Personen %
C5 Kauf- oder Bestelltitigkeit
Kauf oder Bestellung auf der Ausstellung
getétigt oder beabsichtigt
ja %
nein %
vielleicht %
Nachgeschift
Kaufabsicht zu einem spateren Zeitpunkt
ja %
nein %
vielleicht %
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5. Budget

Zur sorgfiltigen Planung einer Messebeteiligung gehort die rechtzeitige
Aufstellung eines Budgets. Bei der Erstbeteiligung ist die Vorausschau
zugegebenermafien noch schwierig, die genaue Kostenerfassung der Erst-
beteiligung erlaubt schon bei der zweiten Beteiligung eine bessere Kalku-
lation. Die Zuordnung aller Kosten erméglicht nach Schluss der Messe
(ca. 6 Monate spiter) auch die abschlieRende Beurteilung des Erfolges im
Verhiltnis zum Aufwand sowie die Erfolgskontrolle (> Kap. 10, Nachbe-
arbeitung).

Kostenfaktoren einer Messebeteiligung

Im wesentlichen setzen sich die Kosten aus diesen Positionen zusammen:

Messekosten der Aussteller
Kostenstruktur bei Beteiligungen in Deutschland
Durchschnitt aller Veranstaltungstypen

Standservice
Kommunikation
12%

Personal- und
Reisekosten
21%

Standbau/-ausstattung/
-gestaltung
39%

Transport
Entsorgung
3%

_ Grundkosten
(Standmiete u.a.)

andere 20%

Kosten

5%

Standmiete, Energieversorgung etc. (Grundkosten)
Standbau/-ausstattung
Standservice und Kommunikation
Transport und Entsorgung
Personal und Reisen

andere Kosten

In der Messekostencheck-
liste (> Seite 38), die einen
Uberblick tiber die zu erwar-
tenden Kostenarten erlaubt,
sind die genannten Kosten-
arten niher differenziert.
Der AUMA hat in diver-
sen Erhebungen die durch-
schnittlichen Kosten einer
Messebeteiligung ermittelt
bzw. hochgerechnet.

Danach liegt bei internatio-
nalen Messen in Deutsch-
land der Durchschnittswert
pro Quadratmeter Standfli-
che in einem Spektrum von
750,- € bis 950,- €.
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Diese Zahlen sind jedoch nur ein grober Anhaltspunkt; die tatsichlicen
Kosten kénnen deutlich davon abweichen. Im Durchschnitt aller Veran-
staltungstypen entfielen 20 % der Kosten auf die Standmiete und auf
andere Grundkosten wie Energieversorgung u.a. Auf Standbau, -ausstat-
tung und -gestaltung entfielen 39 %; fiir Standservice und Kommunika-
tion wurden knapp 12 % aufgewandst, fiir Transport- und Entsorgungsko-
sten knapp 3 %. Mit 21 % schlugen im Durchschnitt Personal- und Reise-
kosten zu Buche, knapp 5 % entfielen auf andere Kostenarten.

Alle genannten Kostengroéflen spiegeln zunichst die Situation der Unter-
nehmen wider, die sich an entsprechenden Umfragen beteiligt haben. Fur
Vergleichs- und Planungszwecke stellen sie selbstverstindlich nur Orien-
tierungsdaten dar, die im Einzelfall auch deutlich von den individuellen
Kosten eines Unternehmens abweichen kénnen.

Effizienz von Messebeteiligungen:
MesseNutzenCheck des AUMA

Immer mehr Aussteller wollen das Kosten-Nutzen-Verhiltnis ihrer Messe-
beteiligung genauer berechnen. Weil aber gerade kleine und mittlere Fir-
men hiufig keine exakten Messeziele formulieren, wird der Nutzen von
Beteiligungen oft nicht umfassend genug ermittelt; die Kosten riicken
dadurch in den Vordergund. Deshalb glauben manche Unternehmen,
Messebeteiligungen hitten eine ungiinstige Kosten-Nutzen-Relation.

Der AUMA_Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirt-
schaft hat deshalb in enger Abstimmung mit der ausstellenden Wirtschaft
und den Messeveranstaltern den AUMA_MesseNutzenCheck entwickelt.
(> Kap. 10, Erfolgskontrolle)
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Messekosten Checkliste

Grundkosten
> Standmiete
> Energieversorgung

> andere Grundkosten
u.a. Ausstellerausweise, Parkscheine
>

Kosten fiir Standbau-/-ausstattung und Gestaltung sowie Abschreibung
> Standbau
u.a. Aufbau und Abbau
> Standausstattung
u.a. Mobel, Teppich, Beleuchtung, Kiichenausstattung
Videorekorder/Diaprojektor
Standgestaltung
u.a. kreativer Entwurf, Planung, Standbeschriftung/-displays,
Fotos, Dias, Schilder, Dekoration, Standschmuck,
audiovisuell gestutzte Vorfihrungen, Moderationen

> Abschreibung
>

v

Kosten fiir Standservice und Kommunikation

> Standservice
u.a. Besucherbewirtung

> Ausstattung, Spesen und Honorare der extra fur die Messe
angestellten Hostessen, Dolmetscher, Hilfskrafte etc.

> Kommunikation
u.a. Einladungen, Werbegeschenke, Werbedruckschriften,
Katalogeintragung, Direktwerbung, Mailings, Pressemappen,
Anzeigen, Ubersetzungen, Eintrittsgutscheine fiir Besucher

> Telefon, Fax, Internet

>

Kosten fiir Transport, Handling und Entsorgung
> Transport und Handling
u.a. Leergutlagerung, Versicherung, Zoll
> Entsorgungskosten
>

Personal-/Reisekosten

> Personalkosten
fur alle Mitarbeiter des Unternehmens, die mit der Vorbereitung
und Durchfiihrung der Messebeteiligung befasst sind

> Hotel- und Reisekosten fiir diesen Personenkreis

> Bewirtungskosten auBerhalb des Standes

>

Andere Kosten
> Messevor- und -nachbereitung
> Schulung und Training

> Messebezogene Kosten anderer Abteilungen
u.a. Exponate, Marktforschung

> sonstige nicht naher spezifizierte Kosten

>

Grundkosten

Standbau/ tung und Itung sowie Abschreibung
Si vice und K ikati

Transport und Handling sowie Entsorgung
Personal-/Reisekosten

Andere Kosten

>

GESAMTKOSTEN
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Forderung einer Messebeteiligung
... fiir deutsche Unternehmen

Messebeteiligungen werden durch die 6ffentliche Hand vor allem im Rah-
men der Beschickung von Auslandsmessen begleitet (Auslandsmessepro-
gramme des Bundes und der Linder).

Damit soll deutschen Unternehmen der Einstieg in auslindische Mirkte
erleichtert werden. Die Unterstiitzung erfolgt jedoch hiufig nur, wenn die
Beteiligung in Form eines Gemeinschaftsstandes stattfindet. Ausfiithrliche
Informationen enthilt die AUMA-Publikation Erfolg auf Auslandsmessen.

Eine offentliche Forderung von Messebeteiligungen im Inland erfolgt
durch einzelne Bundeslinder. Die Férderung ist in der Regel auf Fach-
messen und auf bestimmte Wirtschaftszweige beschrinkt. Wenn tiber-
haupt, werden vor allem mittelstindische Firmen untersttzt.

Die Bundesregierung hat in 2007 in Programm aufgelegt, das jungen
Technologieunternehmen die Beteililgung an internationalen Leitmessen
in Deutschland erleichtert.

Ausfihrliche Informationen enthilt die AUMA-Publikation Aussteller-
forderung auf deutschen Messen, immer aktuell im Internet:
www.auma-messen.de
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Organisatorische Abwicklung

6. Organisatorische Abwicklung

Die organisatorische Abwicklung einer Messebeteiligung gliedert sich in
drei Phasen:

» Vorbereitung (> Kap. 2 - 6),
» Standbetrieb (> Kap. 8) und
» Nacharbeit (> Kap. 10)

Selbst wenn der Messetermin noch in weiter Ferne liegt, muss fir die Vor-
bereitung gentigend Zeit einkalkuliert werden.

Terminplan und Ablaufplan

Im Termin- und Ablaufplan werden — nach Aufgaben gegliedert — simitli-
che Titigkeiten in ihrer zeitlichen Reihenfolge festgelegt.

Auch der Zeitbedarf wird kalkuliert. Erfalit werden mit Datum der Fer-
tigstellung und Zustindigkeit alle im voraus zu planenden Termine ein-
schliellich der vom Veranstalter festgelegten Auf- und Abbautermine.

Ein aufzustellender Plan enthilt alle relevanten Aspekte, die im Rahmen
einer guten Vorbereitung auf eine Messebeteiligung unerlisslich sind:

Der gesamte Zeitbedarf vor der Messe wird von dem Titigkeitsfeld
bestimmt, das die lingste Vorausplanung erfordert (Standkonzeption,
Exponate). Die uibrigen Teiltitigkeiten enthalten Zeitpuffer, d.h., der
Beginn dieser Titigkeiten kann entsprechend der benétigten Zeit variiert
werden.



Erfolgreiche Messebeteiligung

Messebeteiligung

Monate

bis Messebeginn

-12
bis
-9

+1

+2

+3

Unternehmensziele und Erwartungen festlegen

Neue Produkte oder Dienstleistungen einsatzbereit zum Messebeginn?
Wirtschaftssituation, Absatzmoglichkeiten und Distribution priifen
Kostenerwartungen, Return on Investment
Unternehmensentscheidung Teilnahme Messe

Budgetfreigabe

Projektleitung/Firmenteam ernennen

Interne Koordinierung

Messeunterlagen anfordern
StandgroRe festlegen
Anmeldung/Zuteilung

Exponatauswahl
Standplanung

Auswahl Messebaufirma
AuBenwerbung, Werbegeschenke

Briefing der Messebaufirma
Auftrag

Messekatalog-Eintrag
begleitende WerbemaRBnahmen
Prasentation der Messebaufirma
Ext. Mitarbeiter, Hostessen
Dresscode, Uniformen

Kataloge/Prospekte in Auftrag geben
Kommunikationsleitungen/Strom/Wasser anfordern
Standbesatzung festlegen

Grafik

Mailings an Kunden/Einladungen
Beginn Briefing Standmannschaft
Namensschilder

Pressearbeit

Hostessen-Briefing
Aussteller-Ausweise

Ubergabe von Messebaufirma
Messebeginn

Besucherbefragung
Erfolgskontrollen
Beobachtung der Mitbewerber

geordneter Abbau und Riicktransport
Analyse der Beteiligung
Unternehmensziele erreicht?
Nachbearbeitung/Kundenkontakte

Kostenerfassung
Konsequenzen fiir die Zukunft
Return on Investment feststellen

Entscheidung ndchste Messe, StandgroRe
Abschlussbericht/Dokumentation

m
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Beteiligungsform
Einzel- oder Gemeinschaftsstande

Die individuelle Messebeteiligung mit eigenem Stand bietet die grofiten
Chancen fiir eine erfolgreiche Prisentation. Fiir ,erste Schritte“ in der
Messeszene bieten sich aber auch andere Beteiligungsformen an, die Mes-
seneulinge von vielen organisatorischen Aufgaben befreien kénnen.

Staatliche Stellen, Verbinde oder andere Institutionen, z.B. Industrie-
und Handelskammern, organisieren mit einem messeerfahrenen Team
Gemeinschaftsbeteiligungen einzelner Linder bzw. Branchen oder
Gemeinschaftsstinde mehrerer Aussteller unter einem Dach. Diese Betei-
ligungsform ist eine giinstige Moglichkeit, um ohne hohen finanziellen
und zeitlichen Aufwand Messeerfahrungen zu sammeln.

Auch die Teilnahme als Unteraussteller auf dem Stand eines befreundeten
Unternehmens kann zu Anfang niitzlich sein und macht mit den Gepflo-
genheiten auf einer Messe vertraut. Die Exponate eines Unterausstellers
miissen ebenfalls der Nomenklatur entsprechen. Unteraussteller werden
im Katalog gleichfalls genannt.

Auswahl der Exponate (Ausstellungsprogramm)

Die Festlegung des Ausstellungsprogramms erfolgt analog zu den Marke-
ting- und Messezielen.

» Beteiligungsziel: Absatzsteigerung

Alle Exponate miissen auch tatsichlich innerhalb einer
angemessenen Zeit ausgeliefert werden.

» Beteiligungsziel: Demonstration von technischem Fortschritt,
Innovation und Design

Die Ausstellungsobjekte miissen dem neuesten technischen und
asthetischen Standard entsprechen (Messen sind keine Veranstaltun-
gen fiir Ladenhiiter). Neuentwicklungen miissen tadellos funktionie-
ren und in der Praxis einsetzbar sein.
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>

Das Ausstellungsprogramm ergibt sich aus der Beantwortung nachste-

Beteiligungsziel: Demonstration von libereinstimmung der
werblichen Aussage und der technischen Funktionalitdt und
technischen Sicherheit, auch unter auergewdhnlichen
Bedingungen.

Bei den ausgewihlten Maschinen und Geriten werden der Fortschritt
und die besonderen Funktionen sowie Einsatzlésungen speziell her-
ausgestellt.

hender Fragen:

Die Liste der Exponate bestimmt dann den Platzbedarf und die Standkon-

Kann die gesamte Produktpalette gezeigt werden, oder sollen
ausgewihlte, anschaulich dargestellte Problemlésungen
prasentiert werden?

Was muss unbedingt gezeigt werden?

Was ist neu, verbessert, der Konkurrenz tiberlegen?

Was muss besonders herausgestellt werden?

Welches Produkt entspricht dem kiinftigen Bedarf der Zielgruppe?
Wurde der aktuelle Trend (wirtschaftlich, technisch) berticksichtigt?
Stimmen Design, Farbgebung, Verpackung?

Sollen besondere Messemodelle angefertigt werden?

Was muss durch Texttafeln, Displays, Videos erliutert werden?
Koénnen die Produkte praxisnah vorgefithrt werden?

Welche Hilfs- und Betriebsmittel sind dafiir notwendig

(Strom, Gas, Druckluft)?

Wieviel Platz wird dafiir benétigt?

zeption (> Kap. 7, Messestand).
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Plagiate auf deutschen Messen

Messen sind Spiegel des Marktes. Auf ihnen wird das Angebotsspektrum
einer Branche konzentriert zusammengefiihrt. So geben Messen einen
umfassenden Marktiiberblick fiir die Besucher, aber auch fiir die Ausstel-
ler selbst. Der Vergleich der eigenen Produkte mit denen der Wettbewer-
ber ist nirgendwo so leicht méglich wie auf Messen. Deshalb ist es nicht
iiberraschend, dass Aussteller immer wieder gerade auf Messen erstmals
von Plagiaten ihrer Produkte erfahren.

Wann sind Nachahmungen rechtswidrig?

In Deutschland gilt der Grundsatz der Nachahmungsfreiheit. Das heifit,
dass jedermann grundsitzlich fremde Erzeugnisse, Verfahren und Mar-
ken kopieren darf.

Nur der Inhaber besonderer Schutzrechte kann Dritten den Nachbau und
die gewerbliche Benutzung seines geschiitzten Produktes bzw. seiner
geschiitzten Marke untersagen. Neben der Herstellung kann der Schutz-
rechtsinhaber auch den Vertrieb durch Dritte oder das bloffe Anbieten
oder Bewerben der nachgeahmten Produkte verbieten. Zudem kann er
von dem Plagiator verlangen, die Schutzrechtsverletzung zu unterlassen
und Schadensersatz fiir bereits vertriebene Ware fordern. Er hat einen
Auskunftsanspruch iiber die Herkunft der Produkte und kann sogar die
Vernichtung noch vorhandener Erzeugnisse erreichen.

Was sind Schutzrechte?
Zu den Schutzrechten gehéren u.a.

m  Patente Patente werden fiir Erfindungen erteilt, die neu sind, auf einer
erfinderischen Titigkeit beruhen und gewerblich anwendbar sind.
Ein Patent rdiumt dem Erfinder fiir einen bestimmten Zeitraum das
Recht ein, andere daran zu hindern, seine Erfindung zu gebrauchen,
herzustellen, zu verkaufen oder zu importieren. Im Gegenzug muss
der Erfinder die Einzelheiten seiner Erfindung in einer jedermann
zuginglichen Patentschrift offen legen.

m  Gebrauchsmuster Wie beim Patent auch, muss der Gegenstand bei
einer Gebrauchsmusteranmeldung neu sein, auf einer erfinderi-
schen Tatigkeit beruhen und gewerblich anwendbar sein. Gebrauchs-
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muster konnen schneller und kostengiinstiger als Patente eingetragen
werden. Die Eintragung erfolgt allerdings ohne sachliche Priifung auf
Neuheit und das Vorliegen eines erfinderischen Schritts. Daher kann
es sich bei dem eingetragenen Gebrauchsmuster moglicherweise um
ein ,Scheinrecht handeln, das sich im Konfliktfall nicht durchsetzen
lasst.

m  Marken Als Marke kénnen alle Zeichen, insbesondere Worter, Abbil-
dungen oder Aufmachungen, geschiitzt werden, die geeignet sind,
Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen
anderer Unternehmen zu unterscheiden.

m  Geschmacksmuster Durch ein Geschmacksmuster kann ein neues
Design von Produkten geschiitzt werden. Wie beim Gebrauchsmuster
auch, praft das Deutsche Patent- und Markenamt allerdings nicht, ob
das angemeldete Muster tatsichlich die materiellen Schutzvorausset-
zungen (insbesondere Neuheit und Eigenart) erfiillt.

Was kann ich bereits vor Messebeginn tun?

Bereits im Vorfeld einer Messe kénnen Sie Mafdnahmen ergreifen, um spi-
ter bose Uberraschungen zu vermeiden. Hierzu sollten Sie sich zunichst
mit einem Anwalt in Verbindung setzen. Um ein Produkt bzw. eine Marke
itberhaupt wirksam vor Nachahmern zu schiitzen, miissen Sie hierfur ein
Schutzrecht haben. Alle Unterlagen, die nachweisen, dass Sie der Schutz-
rechtsinhaber sind (Originale oder beglaubigte Kopien der Schutzrechts-
urkunde sowie gegebenenfalls bereits erwirkte Unterlassungserklirungen
oder Urteile gegen den Plagiator) sollten Sie zur Messe mitbringen. Verge-
wissern Sie sich ferner, dass Sie mit einem Rechtsanwalt am Ort der Ver-
anstaltung notfalls auch am Wochenende Kontakt aufnehmen kénnen.

Wenn Thnen konkrete Informationen vorliegen, dass ein Wettbewerber
Nachahmungen Threr geschiitzten Produkte ausstellen will, kénnen Sie
bereits vor der Messe einen Antrag auf Einleitung eines Grenzbeschlag-
nahmeverfahrens stellen. Im Wege der Grenzbeschlagnahme kénnen die
Zollbehorden dann, schutzrechtsverletzende Waren — auch bereits nach-
dem sie die Grenze iiberschritten haben - aus dem Verkehr ziehen.
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Was kann ich wahrend der Messe tun?

Wenn Sie auf einer Messe feststellen, dass Plagiate Threr geschiitzten
Produkte ausgestellt werden, kénnen Sie zunichst dem Nachahmer mit
Unterstiitzung Thres Anwaltes eine Abmahnung zuleiten und ihm die
Abgabe einer strafbewehrten Unterlassungserklirung anbieten. Falls der
Nachahmer eine solche Erklirung nicht unterschreiben will, konnen Sie
dem Plagiator mit Hilfe einer gerichtlichen einstweiligen Verfiigung die
Ausstellung der schutzrechtsverletzenden Produkte untersagen.

Was kann ich tun, wenn ich kein Schutzrecht habe?

Ausnahmsweise kann die Nachahmung von Waren auch ohne hier-
fur bestehende Schutzrechte aufgrund der Vorschriften des Gesetzes
gegen unlauteren Wettbewerb rechtswidrig sein. Dies setzt voraus, dass
ein Unternehmer ein Produkt eines Mitbewerbers mit wettbewerblicher
Eigenart nachahmt und auf dem Markt anbietet. Dariiber hinaus miissen
besondere Umstinde vorliegen, die das Verhalten des Unternehmers als
unlauter erscheinen lassen. Nur wenn diese engen Voraussetzungen vor-
liegen, wird der Grundsatz der Nachahmungsfreiheit durch diesen wett-
bewerbsrechtlichen Leistungsschutz durchbrochen.

Was kann der Messeveranstalter tun?

Die Messeveranstalter in Deutschland unterstiitzen Sie gerne dabei, dass
Thr Messeauftritt ein Erfolg wird. Bevor es zu juristischen Auseinander-
setzungen auf dem Messegelinde kommit, sollten Sie deshalb den Veran-
stalter informieren. Nur so kann er als Vermittler einen Streit schlichten.
Allerdings kann der Veranstalter nicht Thre Rechte gegeniiber Dritten gel-
tend machen, da er selbst nicht Inhaber der Schutzrechte ist. Daher kann
er grundsatzlich, solange ihm kein vollstreckbarer Titel vorgelegt wird,
keine Stinde von Ausstellern schlieflen.

Weitere Informationen unter:

m Deutsches Patent- und Markenamt: www.dpma.de

m Zentralstelle Gewerblicher Rechtsschutz:
www.grenzbeschlagnahme.de

m Patentanwaltskammer: www.patentanwalt.de

m Aktionskreis Produkt- und Markenpiraterie:
www.markenpiraterie-apm.de
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Anmeldung

Viele deutsche Messen sind schnell ausgebucht. Frithzeitige Anmeldung
ist daher ratsam. Je nach Turnus liegt der Anmeldeschluss sechs bis acht-
zehn Monate vor der Veranstaltung. Da zur Anmeldung die Flichen-
angabe erforderlich ist, sollte anhand der Liste der Exponate eine grobe
Standkonzeption aufgestellt werden. Zur Anmeldung bekommt der Aus-
steller vom Veranstalter folgende Unterlagen und Informationen:

In der Anmeldung werden folgende Angaben abgefragt:

Mindest- bis Maximalgréfie (m?) des Standes

Lage in der Halle oder im Freigelinde (Infrastruktur)

Breite und Tiefe des Standes

Standart (Reihen-, Eck-, Kopf- oder Blockstand)

Abweichungen vom vorgegebenen Aufteilungsraster

Bauweise (1- oder 2-geschossig)

Abweichungen von der vorgegebenen Standbauweise

Angaben zu den ausgestellten Produkten (Branchengliederung)
Unteraussteller und zusitzlich vertretene Firmen

Angaben der zu erwartenden Abfallmengen und -arten

Bei Gemeinschaftsbeteiligungen erfolgt die Anmeldung durch die mit der
Organisation befasste Institution.

Beteiligungsunterlagen

Geldndepldne
Hallenpldane
Anmeldeunterlagen
Dienstleistungsunterlagen
Platzangebote
Ausstellungsbedingungen
Vorschriften
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Teilnahmebedingungen

In den Teilnahmebedingungen werden die Vertragskonditionen wie Zulas-
sung, Standmiete, Zahlungsbedingungen, Vertragsauflésung, Anmel-
dung von Unterausstellern und zusitzlich vertretenen Firmen geregelt.

Der technische Teil enthilt Zeiten und Vorschriften fir den Auf- und
Abbau, Richtlinien fir die Standgestaltung, Angaben tiber das zulissige
Baumaterial, Auflagen zur Abfallvermeidung, -wiederverwendung und
-wiederverwertung, die Standhohe, die Bodenbelastbarkeit, die techni-
schen Installationen zur Standversorgung. Auflerdem Hinweise zu Vor-
fihrungen und Werbung auf den Stinden, zum Brandschutz/Feuer-
schutz, zur Unfallverhiitung sowie Sicherheitsbestimmungen, Haftung
und Versicherung.

Bei Riuicktritt von einer Messebeteiligung entstehen je nach Zeitpunkt
unterschiedlich hohe Kosten. Bei Riicktritt kurz vor Veranstaltungsbeginn
kann unter Umstdnden die volle Standmiete fillig werden.

Sicherheitsbestimmungen

Fur Einfuhren technischer Giiter gelten differenziert nach Herkunftsland
auch bei Messen Bestimmungen mit hohen Sicherheitsanforderungen. In
Fragen der technischen Sicherheit kénnen sich Aussteller an die Techni-
schen Uberwachungs-Vereine (TUV), den VATUV und in Fragen der elek-
trischen Sicherheit an den VDE wenden.

Verband der Technischen
Uberwachungs-Vereine e.V. (vdTUV)
FriedrichstraBe 136

10117 Berlin

Telefon (030) 76 00 95-400
Telefax (030) 76 00 95-401

berlin@vdtuev.de
www.vdtuev.de
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VDE Verband der Elektrotechnik,
Elektronik, Informationstechnik e. V.
Stresemannallee 15

60596 Frankfurt am Main

Telefon (069) 63 08-0
Telefax (069) 6 31 29 25

service@vde.com
www.vde.com

Ausgestellte Gerite, die in der Europiischen Union verkauft werden sol-
len, miissen den geltenden Bestimmungen zumindest eines Mitglied-
staats der EU entsprechen. Bei deutschen Messen spielt das Geschift zwi-
schen Drittlindern auflerhalb der EU eine grofle Rolle. Ist das Exponat
ausschlieflich fur diese Linder bestimmt und deshalb nach deren Sicher-
heitsbestimmungen gebaut worden, so muss dies besonders gekenn-
zeichnet werden. TUV und VDE geben in dieser komplizierten Materie
Auskunft und fithren Priifungen durch.

Versicherungen

Der Aussteller ist grundsitzlich verpflichtet, selbst fiir einen ausreichen-
den Versicherungsschutz zu sorgen. Da eine Messebeteiligung vielerlei
Risiken mit sich bringt, wurde bereits vor Jahrzehnten eine spezielle Aus-
stellungsversicherung entwickelt. Der Veranstalter trigt lediglich das all-
gemeine Haftpflichtrisiko fiir Personen- und Sachschiden.

Die Ausstellungsversicherung des Ausstellers dient zur Abdeckung des
Transport- und Aufenthaltsrisikos und kann tber einen Rahmenvertrag
des Veranstalters vermittelt werden. Die Ausstellungsversicherung deckt
alle Gefahren, denen die Ausstellungsgiiter, der Stand und die Standaus-
ristung vom Abtransport bei der Ausstellerfirma an iiber den Aufbau, die
Ausstellungszeit, den Abbau bis zur Riickkehr der Giiter zum Lagerort des
Ausstellers ausgesetzt sind.

Die Versicherung tritt ein fir Schiden, die beim Be- und Entladen, wih-
rend des Transportes oder beim Aufenthalt, beim Aufbau oder wihrend
der eigentlichen Ausstellung entstehen. Auch Schiden durch Messepubli-
kum werden ersetzt. Zusitzlich kann eine Aussteller-Haftpflichtversiche-
rung abgeschlossen werden.

49



50

Organisatorische Abwicklung

Service-Angebote fiir Aussteller

Generell hilft der Veranstalter mit Rat und Tat in allen organisatorischen
und technischen Fragen, besonders bei den Erstausstellern.

Mit den Teilnahmebedingungen bzw. der Standbestitigung werden
Bestellscheine fiir eine Vielzahl von Service-Angeboten fiir Aussteller
iibersandt oder die Buchung iibers Internet erméglicht. Neben den Hilfs-
mitteln fir die Pressearbeit und die Werbung (> Kap. 9, Werbung und
Offentlichkeitsarbeit) kénnen eine Reihe von Dienstleistungen beim Ver-
anstalter oder den von ihm beauftragten Vertragsfirmen kostenlos oder zu
festgesetzten Preisen bestellt werden.

Dazu gehéren:

Mietstand

Miete von M6beln, Kiicheneinheiten, Bodenbeligen, Beleuchtung,
audio-visuellen Geriten
Speditionsleistungen

Lagerflichen fiir Leergut
Zimmerbestellung

Standreinigung und -bewachung
Transport- und Ausstellungsversicherung
Installation (Strom, Wasser, Druckluft)
Telekommunikationsanschluss
Aushilfskrifte-Vermittlung

Fotoservice etc.

Beim Aufbau sind vor Ort weitere Dienste prisent: Blumenverkauf und
-verleih, Dekorationsmaterial und Material fiir den Standaufbau, Liden
des tiglichen Bedarfs, Vermittlung von weiteren Arbeitskriften usw.

Zum Service gehoren auch die Ausweise fiir das Standpersonal. In Rela-
tion zur StandgréfRe werden fiir das Standpersonal kostenlose Eintritts-
ausweise ausgegeben; weitere Ausstellerausweise kénnen gekauft wer-
den. Kostenpflichtige Dauer-Parkausweise fiir die gesonderten Aussteller-
Parkplitze kénnen gleichfalls vorab mit den entsprechenden Bestellschei-
nen angefordert werden.
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Katalog und Informationssysteme

Die Eintragungsformulare fiir den Katalog und die Informationssysteme
werden in der Regel mit der offiziellen Zulassung tibersandt. Zu beachten
ist der relativ frithe Redaktionsschluss, da der Messekatalog den Interes-
senten zur Vorbereitung des Messebesuchs schon einige Wochen vor der
Veranstaltung zur Verfligung steht.

Im Katalog erfolgt die Eintragung zumeist nach drei Kriterien: alphabe-
tisch nach Firmennamen (evtl. mit Kurzfassung des Lieferprogramms),
nach Warenverzeichnis bzw. Nomenklatur und nach Hallen mit entspre-
chendem Hallenplan. Falls erforderlich kann sich der Aussteller gegen
Gebithr unter mehreren Produktgruppen eintragen lassen. Oft werden
auch Waren- oder Firmenzeichen kostenpflichtig in den Katalog aufge-
nommen. Anzeigen sind gleichfalls méglich.

Fur die Eintragung in elektronische Informationssysteme fiir Besucher gilt
eine dem Katalog dhnliche Gliederung. Auch hier ist teilweise eine werbli-
che Nutzung méglich. Bei diesen Systemen empfiehlt sich am ersten Mes-
setag eine Uberpriifung der Eintragung und der Vergleich mit Konkurren-
zeintragungen, um gegebenenfalls noch eine Korrektur zu erreichen.

Transport und Lagerung

Eine verniinftige Transportplanung und -abwicklung vermeidet unnétige
Materialverluste und erspart zusitzliche Kosten durch Eilbeduirftigkeit.
Bei grofleren Ausstellungsgiitern ist die Zusammenarbeit mit einer erfah-
renen Messespedition empfehlenswert.

Zur Transportplanung gehéren folgende Punkte:

m Transportart LKW, Mobelwagen, Kombi, PKW, Bahn, Schiff, Flugzeug
m Transportmdglichkeit individueller Transport, Beiladung,
Sammeltransport
Transportmittel (wiederverwendbar) Pappe, Kiste, Karton, Container
m Transportpapiere Proforma Rechnung, Versandanweisung,
Lagerauftrag, Ubersetzungen, Warenbegleitpapiere, Carnets
m Lagerung des Leergutes im Messegelidnde

Mit Ausnahme der eigenen Firmenanlieferung per PKW oder LKW sind
innerhalb des Messegelindes oft nur bestimmte Messespediteure fir die
Zustellung und den Abtransport der Ausstellungsgiiter sowie den Verleih
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von Entladegerit zustindig. Das hat einerseits versicherungsrechtliche
Griinde, andererseits tibernimmt der Messespediteur dem Veranstalter
gegeniiber die Verantwortung fiir den piinktlichen An- und Abtransport
und die Verzollung aller Exponate und dariiber hinaus fiir die Lagerung
des Leergutes. Die Messespeditionsbiiros sind wihrend der gesamten
Aufbau-, Veranstaltungs- und Abbaudauer besetzt. Ihre Dienstleistungen
miissen rechtzeitig vor der Messe bestellt werden.

Fur auslindische Aussteller erfordert der Transport der Ausstellungsgii-
ter und die damit verbundenen Zollformalititen genaue Kenntnisse der
Bestimmungen. Internationale messeerfahrene Spediteure, oft Vertrags-
partner der Messegesellschaften, sorgen fiir die Abwicklung aller Trans-
porte, evtl. durch Sammel-Container mehrerer Aussteller. Sie gewihrlei-
sten die Beachtung aller Vorschriften und haben Kenntnisse tiber die ver-
fugbare Entladungstechnik am Messeort.

Bei Abwicklung des Transportes durch eine Spedition erledigt diese auch
die Zollformalititen. Auf den internationalen Messen gibt es eigene Zoll-
abfertigungsstellen. Die Messegesellschaften veréffentlichen Informatio-
nen zur zollrechtlichen Behandlung des Ausstellungsgutes, der Werk-
zeuge und Gerite zum Aufbau der Stinde, von Nahrungsmitteln oder
Werbegeschenken und Drucksachen.

Weitere Auskiinfte tiber die Zollbehandlung erteilt die

Bundesagentur fiir
AuBenwirtschaft (bfai)
Agrippastr. 87-93
50676 Kdln

Telefon (0221) 20 57-0
Telefax (0221) 20 57-212

info@bfai.de
www.bfai.de
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Beteiligung am Rahmenprogramm

Wihrend einer Reihe von Fachmessen kénnen im Rahmen eines Pro-
gramms von Aussteller-Fachvortrigen eigene Firmenreferate zu bestimm-
ten Produkten oder Verfahren gehalten werden. Diese Vortrige sind recht-
zeitig anzumelden. Zumeist entstehen hierfiir keine Kosten. Der Veran-
stalter stellt den Raum zur Verfiigung und tibernimmt auch die Werbung
bzw. die Besucheransprache.

Auch an Sonderschauen zu bestimmten Themen kann sich der Aussteller
mit Exponaten beteiligen. Diese Sonderschauen werden zumeist geson-
dert ausgeschrieben und firmenneutral organisiert. Fiir Aussteller kann es
sich auszahlen, an Fachtagungen, Kongressen oder Podiumsdiskussionen
teilzunehmen, um so aktuelles Wissen aufzufrischen. Die Standbetreu-
ung darf allerdings nicht zu kurz kommen.

An- und Abreise und Unterkunft

Um ein Zimmer in der gewiinschten Kategorie zu bekommen, ist recht-
zeitige schriftliche Reservierung der Unterkunft ratsam. Aussteller erhal-
ten mit den Teilnahmeunterlagen einen Bestellschein zur Zimmerreser-
vierung. Alle Messestidte haben Vermittlungsstellen, die vor der Veran-
staltung Zimmerbuchungen vornehmen.

In der Regel sind Unterkunftsvermittlungen am Hauptbahnhof und am
Flughafen, wihrend einer Messe auch im Messegelinde prisent. Diese
Stellen vermitteln Zimmer fiir kurzfristig anreisende Besucher. Aus dem
Ausland werden hiufig Gruppenreisen organisiert. Auskiinfte hiertiber
geben die Veranstalter und ihre Auslandsvertretungen.

Umweltschutz: Herausforderung und Nutzen

Der Schutz von Natur und Umwelt ist eine der wichtigsten Aufgaben von
Wirtschaft und Gesellschaft. Daher ist der Umweltschutz heute fiir jeden
ein Muss. Umweltvertragliches Handeln bringt fiir den Veranstalter, den
Messestandgestalter und den Aussteller Vorteile.

Bei Messen fallen in kurzer Zeit und auf engstem Raum grofle Abfallmen-
gen an. Der Umgang mit vermeidbaren und unvermeidbaren Abfillen ist
damit Bestandteil des Umweltmanagements. Ein gemeinsames Vorge-
hen von Veranstalter, Messestandgestalter und Aussteller ist notwendig.
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Messestand

Nach dem Motto ,Weniger ist mehr“ kann schon frithzeitig die erwar-
tete Abfallmenge und Abfallqualitit eingeplant werden. Dadurch werden
Abfille vermindert und vermieden. Das Abfallaufkommen erfordert bei
allen Messen und Ausstellungen in der Auf- und Abbauphase die meiste
Organisation. 75 % bis 8o % des gesamten Messeabfalls miissen in kiirze-
ster Zeit entsorgt werden. Dariiber hinaus sind die Wertstoffe zu sortieren

und anschlieRend wiederzuverwerten.

Immer mehr Messegesellschaften gehen dazu tiber, die Kosten sichtbar
als Nebenkosten auf die Verursacher zu verteilen: Abfallvermeidung wird
so fiir jeden einzelnen Aussteller auch zum 6konomischen Faktor. Der
Aussteller, der Abfall verursacht, bezahlt. Die Rechnung ist einfach: Weni-

ger Abfall = weniger Entsorgungskosten.

Die Vorteile umweltbewussten Handelns fiir den Aussteller sind also:

Fur eine umweltgerechte Messebeteiligung sind frithzeitig die Weichen

Optisch erkennbare Umweltmafinahmen bewirken beim Besucher
positive Aufmerksambkeit.

Bewusster, planvoller Einsatz von Materialien spart Ressourcen.
Minimierung von Abfillen verringert die Entsorgungskosten.
Umweltengagement kann vielfiltig im Kommunikations-Mix
vermarktet werden.

zu stellen:

systematische Planung, alle Entscheidungen und Vorginge

in ihren Auswirkungen auf die Umwelt untersuchen
unternehmensinterne Priifung zur Abfallvermeidung bei
Messebeteiligungen

frithzeitige Information tiber das jeweilige Abfall- und
Gebiithrenkonzept des Messeveranstalters einholen
wiederverwendbare Transportverpackungen nutzen
Sonderabfille und Verbundmaterialien minimieren
Mehrwegprodukte oder recycelfihige Einwegprodukte einsetzen
Beim Auf- und Abbau Verschmutzungen/Beschidigungen/Staub/
hohen Verschnitt vermeiden

Motto: Vermeiden — Vermindern — Verwerten
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7. Messestand

Der Messestand als Visitenkarte des Unternehmens sollte in GréRe und
Ausstattung den ausgestellten Produkten und der Bedeutung des Unter-
nehmens entsprechen. In der technischen Ausfithrung muss der Stand
einwandfrei sein und dem Wettbewerbsstandard entsprechen.

Die kundengerechte Prisentation der Exponate steht im Vordergrund.
Der Messestand soll Auge und Ohr ansprechen und kann durchaus auch
an die emotionale Seite des Besuchers appellieren.

Ein Messestand kann:

beeindrucken — ohne protzig zu sein

bescheiden wirken — ohne drmlich/geizig auszusehen
einladend sein — ohne aufdringlich zu erscheinen
sachlich erscheinen — aber nicht abweisend

Show sein — aber ohne Rummel

Der Messestand wird im wesentlichen bestimmt durch das technisch-
organisatorische Standkonzept.

Funktionsbereiche

Jeder Stand, ob grof oder klein, gliedert sich in drei Funktionsbereiche,
die die Gesamtgrofle des Standes bestimmen:

Prasentationsflache

Der Platzbedarf fiir die Exponate ergibt sich aus der Zahl und Gréfle der
ausgewihlten Produkte sowie aus den Beteiligungszielen. Zum Prisenta-
tionsbereich gehéren simtliche Flichen fur Exponate, Infotafeln, Video,
Vorfuhrungen und Aktionen.

Besprechungsbereiche

Je nach Produkt und Art der Gespriche kénnen Sitzgruppen, geschlos-
sene Kabinen oder eine Beratungslandschaft angebracht sein. Prestige-
plitze kosten allerdings nur Platz und Geld. Neben diesen Bereichen ste-
hen auch die Stand-Information, die Bar und Bewirtungsplitze sowie der
Vortragsraum im Dienst der personlichen Kommunikation.
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Nebenraume

Kiiche, Lager, Prospektraum, Garderobe, technische Nebenriume, Per-
sonalrdume, Serviceriume (Biiro). Bei weiteren Standdiensten kénnen
zusitzliche Rdume und Einrichtungen notwendig werden, zum Beispiel
Personalgarderobe, SchlieRficher, Gepickaufbewahrung, Umkleideraum,
Personalaufenthaltsraum, Service-Biiro (Reiseauskiinfte, Quartiervermitt-
lung, Ausweise, Postdienst).

Bei produktorientierten Veranstaltungen

Technisch-organisatorisches werden dem Interessenten technische bzw.
Standkonzept qualitative Eigenschaften des Ausstellungs-

programms erldutert und vorgefiithrt. Das

StandgroRe, -art, -lage Verhiltnis zwischen Prisentationsfliche

Architektur
Gestaltung

und Besprechungs- bzw. Kabinenfliche
sollte fiir diesen Veranstaltungstyp 6o zu

Ausstellungsprogramm 40 Prozent betragen.
Technische Einrichtung

Transporte Bei informationsorientierten Veranstaltun-
Standaufbau und -abbau gen liegt der Schwerpunkt auf den unter-
Standbetrieb und -organisation schiedlichen Medien der Information (Vor-

trag, Multivision, Diaschau, Video). Diese
Prisentationsform wird gewihlt, wenn die Leistungen eines Unterneh-
mens durch Exponate nur unzureichend darzustellen sind. Das Flichen-
nutzungsverhiltnis zwischen Informationsfliche und Kabinenfliche ist
hier 40 zu 60 Prozent.

Bei beratungsorientierten Veranstaltungen steht das personliche Gesprich
im Vordergrund. Der bereits informierte Interessent nutzt den Messe-
besuch zu Fachgesprichen mit Spezialisten. Die Prioritit liegt daher bei
Sitzgruppen und Besprechungskabinen. Hier sollte der groflere Teil auf
die Besprechungsfliche und der kleinere Teil auf die Kabinenfliche ent-
fallen.

Bei Mischveranstaltungen, das heifit Kombinationen aus vorgenannten
Veranstaltungstypen, miissen die unterschiedlichen Funktionsflichen so
aufeinander abgestimmt werden, dass jeder Bereich funktional, raumlich
und werblich klar erkennbar ist. Das Nutzungsverhiltnis zwischen Aus-
stellungs- und Kabinenfliche sollte hier etwa gleich sein.
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Stand-Arten

Grundsitzlich gilt fir jeden Stand, dass er in den Proportionen harmo-
nisch sein sollte. Durch die Art der Abgrenzung zu den Nachbarstinden
und Offnung zu den Gingen ergeben sich unterschiedliche Standarten.
Der Reihenstand ist die vom Mietpreis her glinstigste Variante, fur die
drei weiteren Standarten werden Zuschlige erhoben.

Reihenstand

Der Reihenstand ist ein einseitig nur nach einem Gang hin offener Stand,
der neben weiteren Reihenstinden steht (seltener auch zweiseitig offen
zu zwei parallel verlaufenden Gingen). Bezogen auf die Mafie der offenen
Standfront unterscheidet man zwischen schmalen und tiefen bzw. breiten
und weniger tiefen Reihenstinden.

Eckstand

Ein Eckstand liegt am Ende einer Reihe und ist nach zwei
Seiten, dem Gang und dem Quergang, offen. Die Riick-
front grenzt an die Riickfront eines anderen Eckstandes
und die Seite an einen benachbarten Reihenstand. Ein

Stand-Arten

Eckstand erzielt durch mehr Schauseiten bei gleicher E “

E
Fliche eine grofere Wirkung als ein Reihenstand. Die
Miete fiir einen Eckstand ist héher als die fiir einen Rei-
henstand. Da der Eckstand an zwei Gangen liegt, ist mit E K E
einer hohen Besucherfrequenz zu rechnen. R R
R R R
Kopfstand R R
. . e E E E
Der Kopfstand am Ende einer Reihe ist nach drei Sei-
ten offen. Er ist qualitativ den vorgenannten Standtypen (R) Reihenstand
ﬁberle.gen, da er bei richtiger Nutzung reprisentativ 23 F
und einladend wirkt. (B) Blockstand
Blockstand

Der Blockstand (oder Inselstand), die teuerste Standart, ist rundum von
Besuchergingen umgeben und erreicht durch die Alleinstellung einen
hohen Aufmerksamkeitswert. Insgesamt hat der Blockstand eine hohe
werbliche Qualitit und eignet sich gut zu Reprisentationszwecken. Der
Blockstand ist anspruchsvoller in der Gestaltung, was sich auch in héhe-
ren Kosten fiir den Standbau und die Ausstattung niederschligt.
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Freigeldndestand

Ein Messestand im Freigelinde wird fiir sehr grof3e Produkte (z.B. Natur-
werkstein-Blocke) gewihlt oder fiir komplette Anlagen und Maschinen
(Baumaschinen), die in praxisnahem Betrieb gezeigt werden. Im Freige-
linde muss der Aussteller fir iberdachte Besprechungsplitze sorgen.

Standlage

Die Aufplanung der Hallen (Standflichen und Ginge) durch den Veran-
stalter berticksichtigt die technische Infrastruktur, die erwartete Besucher-
zahl (Breite der Ginge) und die Rundgangqualitit (Besucherfithrung).

Fur die Lage des Standes sind vom Veranstalter Kriterien vorgegeben:

m  Gelinde- und Hallenaufteilung
m Branchen- und Produktaufteilung
m Infrastruktur

Die genaue Platzierung kann hinsichtlich der Lage und der Nachbarfir-
men (Wettbewerber) vorab mit der Messegesellschaft abgestimmt werden.
Bei Folgeveranstaltungen bekommt der Aussteller in der Regel die gleiche
Platzierung.

Standbau

Anhand der Beteiligungsziele, der Exponatliste, des Platzbedarfs und des
Etats wird die Planung des Messestandes konkretisiert.

Dazu gehéren folgende Entscheidungen:

Miete, Leasing oder Kauf des Standes
Standbauweise

Eigenbau oder Auftragsvergabe
Realisierungsphase

Fiur Firmen, die erstmals eine Messe beschicken, kommt vor allem die
Miete eines Standes in Frage. Wenn gentigend Erfahrungen vorliegen
und Messen kontinuierlich beschickt werden sollen, sind weitere Uber-
legungen hinsichtlich Kauf oder Leasing angebracht. Auch ist ein Miet-
stand mit dem geringsten organisatorischen Aufwand verbunden. Die
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Veranstalter bieten selbst oder iiber Vertragsfirmen Systemstinde zum
Mieten in unterschiedlichen Gréflen und mit einer Grundausstattung
an, die mit weiteren Mietmébeln oder eigener Ausstattung erginzt wer-
den kann. In der Miete fiir Systemstinde ist der Auf- und Abbau bereits
enthalten.

Bei einigen Veranstaltungen nutzt die Mehrzahl der Aussteller die Mog-
lichkeit, einen gleichartigen Systemstand zu mieten. Der Veranstalter will
damit ein einheitliches Bild der Ausstellung erreichen. Auch soll in die-
sem Fall die Prisentation der Produkte und nicht die Reprisentation im
Vordergrund stehen.

Durch den Kauf der Standelemente ergeben sich Folgekosten, z. B. fiir
die Einlagerung, den Transport, die Instandhaltung und die Bereitstellung
von Montagepersonal.

Das Leasing des Standbaumaterials kann als Alternative zum Kauf aus
finanzierungstechnischen und steuerlichen Gesichtspunkten vorteilhaft
sein.

Standbauweise

Bei der Entscheidung iiber Systemstand oder konventionellen Bau ist
auch zu bedenken, dass ein mehrmals zu verwendender Standbau wirt-
schaftlicher und in der Regel umweltschonender ist (> Kap. 7, Umwelt-
vertraglichkeit).

Der Systembau, basierend auf vorgefertigten Bauelementen, muss keines-
wegs einférmig und ideenarm ausfallen. Dazu gibt es zu viele Anbieter
von ausgereiften Systemen und gentigend technischen Spielraum fiir die
Gestaltung.

Wesentliche Vorteile des Systembaus sind:

preisgiinstige, vorgefertigte, passgenaue Teile
gute Transport- und Lagerfihigkeit

geringer Personalbedarf beim Auf- und Abbau
einfaches Werkzeug fiir den Auf- und Abbau
sehr grofRe Stabilitit der Teile

Vielseitigkeit und Anpassungsfihigkeit
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Der Standbau in konventioneller bzw. individueller Bauweise ist fiir Fir-
men des Bau- oder Ausbaugewerbes interessant. Sie verfiigen iiber umfas-
sende Material- und Fertigungskenntnisse, iber die notwendigen Betriebs-
mittel und iber qualifiziertes Personal. Konventionelle Bauweise ermog-
licht es, gezielt sehr individuelle Gestaltungswiinsche zu verwirklichen.

Die Kombination zwischen System-Standbau und konventionellem Bau
ist weit verbreitet und erlaubt eine individuelle Standgestaltung mit relativ
grofler Variabilitit.

Der Standbau kennt drei Bauformen:
m Offene Standbauweise

Keine Errichtung von sichtbehindernden Aufenflichen. Der Stand ist
uiberschaubar, alle Ausstellungsstiicke sind sofort erkennbar.

m Teilweise offene Standbauweise

Es werden teilweise Auflenflichen eingeplant, um Besuchern nicht unmit-
telbar den Blick ins Standinnere zu gewihren. Diese Standbauweise wird
am hiufigsten eingesetzt.

m  Geschlossene Standbauweise

Der Stand besteht nur aus Auenflichen (evtl. mit Vitrinen). Zur Besich-
tigung der Exponate, zu Vorfithrungen und zu Gesprichen muss man ins
Standinnere gehen.

Geeignete Raumelemente bilden den Standkérper und trennen bzw. glie-
dern unterschiedliche Nutzungszonen so ab, dass der Standbetrieb st6-
rungsfrei ablaufen kann. Im Rahmen der Prisentationsfliche dienen
diese Elemente auch als Informationstriger (Fotos, Grafiken, Text).

Die dem Standinneren zugewandten Flichen und Elemente bilden den
Kabinenteil. Die Harmonie der Raumteilung im vertikalen und horizonta-
len Bereich sollte dabei beachtet werden.
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Eigenbau oder Auftragsvergabe
Zur Realisierung des Standbaus gibt es unterschiedliche Méglichkeiten:

Der Messestand wird in Eigenleistung gefertigt.

Eine Messebaufirma wird als Generalunternehmer eingesetzt.

Ein Architekt und eine Messebaufirma werden gemeinsam beauftragt.
Ein Architekt wird damit betraut, Handwerker per Ausschreibung zu
suchen und einzusetzen.

» Eigenbau

Vorteile: Keine Planungskosten, eigene Handwerker kénnen eingesetzt
werden. Nachteile: Gestaltungsdefizite aufgrund mangelnder Erfahrung,
Mitarbeiter fallen aus, schwer erfassbare Kosten, zusitzliche Lagerflichen
fiir Standbauten.

» Messebaufirma als Generalunternehmer

Vorteile: Alles in einer Hand, Angebot meist kostenlos (Entwurfsarbei-
ten miissen jedoch honoriert werden), Mietmdglichkeit, routinierte Erle-
digung und Full-Service. Nachteile: Meist systemgebunden, individuelle
Mitgestaltung erschwert, bei kleineren Stinden Betreuung und Umset-
zung von Besonderheiten begrenzt, Preiswiirdigkeit nicht sofort transpa-
rent.

» Architekt und Messebaufirma

Vorteile: Vom Architekten werden planerische Leistungen ohne Riicksicht
auf bestimmte Standbau-Systeme erbracht, er hat Marktibersicht, iiber-
nimmt Koordinationsaufgaben und ist dem Auftraggeber verpflichtet.
Nachteile: Die Vorplanungskosten sind zunichst hoher, da in der Regel
ein Architektenvertrag besteht; durch intensiven Dialog kann der Zeitauf-
wand fiir den Auftraggeber hoch sein.

» Architekt und Handwerker

Vorteile: Beste Ergebnisse bei anspruchsvollen Projekten, die Kostenent-
wicklung ist durch Ausschreibung sehr genau zu steuern, bei Auswahl
qualifizierter Fachbetriebe beste Ausfithrung. Nachteil: In der Regel trotz
Kostensteuerung teurer.
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Realisierungsphase

Nach der Grobplanung beginnt ein intensiver Dialog entweder intern oder
bei Auftragsvergabe mit dem Architekten oder der planenden Firma. Am
Anfang steht die konzeptionelle Umsetzung der Beteiligungsziele. Ohne
Ubergabe der gesammelten Fakten und der Grobkonzeption kann der Pla-
ner die Wiinsche kaum erfiillen. Der Planer muss mit den Exponaten ver-
traut sein. Bei Auftragsvergabe sollte der Planer im Unternehmen einen
verantwortlichen Ansprechpartner haben.

Der Auftrag an den Planer umfaft:

Vorentwurf

vorldufige Kostenermittlung
Prisentation des Entwurfs (Termin)
Kosten fiir Vorplanung

Der interne oder externe Planer wird die Platzierung des Ausstellers in
der Halle sowie die Standart beriicksichtigen, die zugeteilte Standgréfie
mit dem errechneten Platzbedarf vergleichen und priifen, ob z. B. Hal-
lenstiitzen stéren, wo die Versorgungsleitungen verlegt sind etc. Wich-
tig ist auch die Beachtung aller Standaufbaubestimmungen (Bauhohe,
Abstinde, Standprofil) sowie der technischen Bedingungen (vorbeugen-
der Brandschutz, Sicherheitsbestimmungen, Strom, Wasser, Gas, Druck-
luft, Telekommunikation).

Der Planer beriicksichtigt die Hauptrichtung des Besucherstroms, die Hal-
leneinginge, eventuell die Standnachbarn und die erforderlichen Funkti-
onsbereiche einschliefflich der flichenmifigen Anordnung. Nach einer
groben Gestaltungsidee wird die Planung weiter verfeinert.

Anhand der festliegenden Funktionen des Standes folgt jetzt der kreative
Teil der Planung. Standbaumaterial bzw. Standbausystem werden ausge-
wihlt. Festgelegt wird, ob und welche Farbe verwendet wird, wie Licht ein-
zusetzen ist und ob zusitzliche gestaltende Elemente erforderlich sind.
Von einem guten Planer kann man verlangen, dass er verschiedene Alter-
nativen entwickelt und zusammen mit einem Kostenrahmen zur Ent-
scheidung vorlegt. Zur Konkretisierung der Planung ist es erforderlich,
dass die Pline umfassend und umsetzbar sind. Nicht zu Ende gedachte
Konzepte und Planungen sind verlorenes Geld.
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Standarchitektur

In erster Linie muss der Messestand dazu beitragen, die Marketing-, ins-
besondere die Kommunikationsstrategie des Ausstellers zu unterstiitzen.
Der Stand muss gleichzeitig eine Vielzahl von Funktionen erfillen, die im
Standkonzept zu beriicksichtigen sind. Die architektonische Losung ist
von den Beteiligungszielen und einer Prioritit beim Marketing-Mix (z. B.
Verkauf, Kommunikation) abhingig.

Wesentliche Aufgabe einer guten Messearchitektur ist die Optimierung
der verbalen und visuellen Kommunikation durch Schaffung einer anspre-
chenden Standatmosphire.

Neben der Funktionalitit und Homogenitit sollte die Standarchitektur in
der Qualitit und der technischen Realisierung dem Anspruch der ausge-
stellten Objekte entsprechen. Das firmentypische Erscheinungsbild (Cor-
porate Design) ist die Basis fr Architektur und Gestaltung. Entsprechend
dem Veranstaltungstyp kénnen die einzelnen Gestaltungsmittel dann den
Messezielen und der erwarteten Zielgruppe angepasst werden.

Da fiir Besucher nur die Prisentations- und Besprechungsflichen sicht-
bar sind, konzentriert sich das architektonische Konzept im wesentlichen

auf diese beiden Bereiche.

Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass der Messebesucher tiber vier Stufen
zum Gesprich kommt:

1. er orientiert sich
2. er informiert sich
3. er ldft sich etwas zeigen oder vorfiithren

4. er will kommunizieren

Das heif3t fiir das Standkonzept:

Der Messestand muss dem Messebesucher ein Ordnungsschema zu sei-
ner Orientierung anbieten. Produktbereiche und Exponatgruppen miis-
sen schnell erfasst werden konnen.



6L

Messestand

Das dazugehorige verbale und visuelle Informationsangebot muss durch
klare und prizise Aussagen eine optimale Ubertragung zum Messebesu-
cher sicherstellen.

Da die Demonstration der Exponate die visuelle Information erméglicht,
muss das praktische Kennenlernen der Produktvorteile die visuell aufge-
nommene Information tibertreffen und zur unmittelbaren Kommunika-
tion fithren.

Der so entstandene personliche Kontakt, die Kommunikation, muss das
Bild tiber das Produkt und die Leistungsfihigkeit des Unternehmens
abrunden und soll den Kaufentschluss férdern.

Bei der Standarchitektur sind folgende Punkte zu beachten:

m Raumaufteilung m Standausstattung

m Bodenbelag m  Beleuchtung

m Bauform bzw. Bauweise m  Farbgestaltung

m Deckengestaltung m technische Aufbauten

m Blenden, Verkleidungen m  Beschriftung (Typografie)

Die Raumaufteilung lisst sich in einen horizontalen (Nutzungsfliche)
und einen vertikalen Bereich gliedern. Die vertikale Struktur hat im all-
gemeinen drei Ebenen:

m die Tisch- oder Podestebene
m die Schriftebene (Grafiken)
m die Bezeichnungsebene (Firmenname, Slogan)
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Standgestaltung und Standausstattung

Die Standgestaltung sorgt dafiir, dass der Stand eine firmentypische, mog-
lichst unverwechselbare Optik bekommt. Prestigedenken oder architekto-
nische Experimente sind fehl am Platze.

Die Augen vermitteln die meisten Informationen. Ob ein Exponat betrach-
tet oder eine Schrift gelesen wird, immer wird zuerst gesehen, ehe es
moglich ist zu erkennen. Wer zeigt, anbietet oder wirbt, muss sichtbar
machen.

Prasentation der Exponate

Alle Produkte miissen ins rechte Licht gertickt werden. Je attraktiver die
Exponate prisentiert werden, um so eher wird die Aufmerksambkeit der
Besucher gewonnen.

Es ist besser, Klasse statt Masse zu zeigen. Am wichtigsten ist die deut-
liche Herausstellung des Nutzens fiir den Anwender. Eine Prisentation
muss vom Betrachter, vom Messebesucher aus gesehen werden, der Aus-
steller muss sich dazu in dessen Sichtweise hineinversetzen.

Zur Prisentation der Exponate gehort die vorherige Abklirung folgender
Fragen:

m Sind die Exponate optisch attraktiv (Design, Farbe, Verpackung)?

m Kann die optische Wirkung der Exponate durch Farb- und
Lichteftekte verstirkt werden?

m Koénnen die Ausstellungsgegenstinde frei zuginglich prisentiert
werden, oder miissen z.B. Kleinteile vor unbefugtem Zugriff
(Bruch, Diebstahl) geschiitzt werden?

m  Wie praxisnah kénnen die Exponate vorgefithrt werden, und
wieviel Platz ist dafiir erforderlich?

m  Welche Informationen miissen gestaltet werden
(Texttafeln, Displays)?

m Wie lassen sich Dienstleistungen demonstrieren?

m  Wie kann der Anwendernutzen der Produkte klar aufgezeigt werden?
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Einrichtung

Mobiliar und Inventar fiir den Prisentations- und Besprechungsbereich
sollten formal, farblich und qualitativ angepasst sein. Das gilt fur:

m Informationsstand
m Besprechungstische mit Stithlen
m Bartresen mit Barhockern

Eine kleine Bar hat den Vorteil, dass hier kurze Gespriche gefiihrt werden
kénnen, ohne dass ein Besprechungsraum belegt werden muss.

m VerschlieRbare Schrinke und Vitrinen

Zur einfachen Ausstattung des Nebenbereichs gehéren im wesentlichen
die Kiicheneinrichtung, Biiroeinrichtung und Lagermoglichkeiten fiir
Prospekte, Werbegeschenke etc. Bei den Kiicheneinrichtungen gibt es
viele platzsparende Angebote, die speziell auf den beengten Raum bei
Messen ausgelegt sind.

Beleuchtung

Die Beleuchtung ist Teil der gesamten Standkonzeption. Unterschie-
den wird zwischen allgemeiner Standbeleuchtung (Besprechungs- sowie
Nebenbereich) und Objektbeleuchtung (Prisentationsbereich). Effekt-
beleuchtung dagegen ruft einen zusitzlichen Reiz hervor.

Grundsitzlich ist der Messestand gleichmifig auszuleuchten, damit er
klar von einer oft diffusen Hallenbeleuchtung abgehoben ist. Die geplante
Wirkung der Objektbeleuchtung soll allerdings durch Lichtintensitit und
raumliche Zuordnung eindeutig zur Geltung kommen.

Ein wesentliches Gestaltungsmittel ist der Hell-Dunkel-Kontrast. Die
Bedeutung z.B einer groflen dunklen Form wird durch das Gegenwirken
einer kleineren hellen Form unterstrichen. Wenn der angestrebte Hell-
Dunkel-Kontrast durch eine zu intensive allgemeine Standbeleuchtung
nicht erreicht wird, ist eine Objektbeleuchtung nutzlos. Mit der nur im
Prasentationsbereich vorzusehenden Objektbeleuchtung werden drei
Ziele verfolgt:

1. Wirkung auf Distanz
2. Hervorheben der ausgestellten Objekte
3. Unterstiitzung des angestrebten Hell-Dunkel-Effektes
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Diese Wirkungen lassen sich mit guten, handelstiblichen Decken- oder
Wandstrahlern realisieren. Die Objektbeleuchtung sollte eine Blendung
der Standbesucher ausschlieffen. Da Strahler eine grofle Hitze entwik-
keln, sind sie in einer Hohe von mindestens 2,30 m zu installieren. In
manchen Fillen sind nicht so stark aufheizende Lichtquellen sinnvoll.

Objekte in Ausstellungsvitrinen sollten moglichst mit blendfreien Klein-
strahlern ausgeleuchtet werden. Warmtonleuchten schaffen eine kommu-
nikationsfreundliche Atmosphire, da die Gesichter der Gesprichspartner
frischer und nicht so kalt und blass wirken, wie dies oft bei weiflen Rohren
der Fall ist. In Arbeitsriumen (Kiiche, Lager, Garderobe) ist die installierte
Leistung dem Nutzungszweck anzupassen.

Grafische Gestaltung und Informationsmedien

Die Visualisierung von Informationen durch Farbe und grafische Mittel
ist Teil der Standgestaltung. Der Messebesucher erwartet Orientierungs-
hilfen durch visuelle Informationen gegliedert nach:

m Fernkennung
m Nahkennung
m Detailkennung

Der Interessent soll den gesuchten Stand in der Halle so schnell wie mog-
lich finden. Zur Fernkennung gehéren neben der Gréfle und Lage des
Standes die Positionierung des Firmenlogos und die firmenspezifische
Farbgestaltung.

Auf dem Stand will der Interessent ohne Hilfe schnell den ihn interes-
sierenden Bereich finden. Fiir diese Nahkennung miissen Produkt- und
Informationsgruppen voneinander getrennt sein. Die Nahkennung schafft
den themenbezogenen Rahmen, ohne technische Detailaussagen vorweg-
zunehmen. Sie hat somit eine eindeutige Leitfunktion.

Mittel der Nahkennung sind:

Firmenschriftzug

die Thementiberschriften (iibergeordnete Begriffe)
Grafiken

Produktfarben
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Der Interessent erwartet neben einer tibersichtlichen Prisentation auch
kurze Erlduterungen zu den Exponaten. Dem wird durch die direkte
rdumliche Zuordnung von Informationen zum Exponat, die Detailken-
nung, entsprochen. Damit ist die Detailkennung sowohl Bestandteil der
Information als auch der Prisentation.

Hier werden folgende Mittel eingesetzt (teilweise im Verbund miteinander):

kurze technische Angaben (Text)
grafische Darstellungen
Fotografien

Filmprojektionen (mit/ohne Ton)
Multimediaschauen

Die Informationsvisualisierung wird im wesentlichen durch vier einander
erganzende Faktoren bestimmt:

Grafiken (z. B. technische Darstellungen)
Beschriftungen (Typografie)

Fotos, Audiovisuelle Medien

Standfarbe (einschl. Fubodenfarbe)

Im allgemeinen erginzen grafische Darstellungen das Exponat. So ist
die Darstellung von komplexen Systemen ohne grafische Unterstiitzung
kaum méglich. VergroRerte Prospektseiten bzw. technische Zeichnungen
eignen sich meist nicht, denn Grafiken miissen sehr tibersichtlich gestal-
tet werden. Die Informationen sind auf das Wesentliche zu beschrinken
und miissen auch auf kurze Distanz noch tiberschaubar sein. Auch sollte
nicht Grafik auf Grafik folgen, da dies ermiidet und nicht mehr zu tiber-
blicken ist.

Die Proportionen der Grafiken miissen sich harmonisch in die Gestal-
tungskonzeption einfiigen, also nicht unbedingt allen mathematischen
Bedingungen folgen. So erscheint z. B. das mathematische Quadrat
immer etwas hoher als breit, d. h., die senkrechte Ausdehnung wird tiber-
schitzt.
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Beschriftung

Da die Beschriftung hiufig die erste Information darstellt, ist sie am Stand
gut zu platzieren, typografisch gut anzuordnen und in den Aussagen
knapp und verstindlich zu halten. Kommunikationswirksame Beschrif-
tungen berticksichtigen folgende Pramissen:

leichte Lesbarkeit

Aufmerksamkeitserregung durch Appellkraft und Aktionsauslésung
Sachlichkeit, Klarheit, Deutlichkeit

hierarchische Informationsabfolge

Riicksicht auf Entfernung und Gehbewegung des Lesenden
Integration in das Gesamterscheinungsbild

Fotos und Diapositive

Der Einsatz von Fotos und Diapositiven ist sehr zu empfehlen, da sie
verbale Aussagen unterstiitzen, Systeme optisch sichtbar machen,
rdumliche Eindriicke vermitteln und Anwendernutzen demonstrieren
kénnen. Anspruchsvolle, zum Messethema passende, farbige Grofifotos
und Diapositive schaffen bei entsprechender Platzierung und Ausleuch-
tung eine besondere Erlebnis-Atmosphidre. Auch kann damit die Arbeits-
welt des Fachbesuchers einschlieRlich relevanter technischer Probleme
angesprochen werden. Informative Groffotos sind kommunikationsfér-
dernd, dennoch sind sie sparsam einzusetzen, da sie sich sonst gegen-
seitig neutralisieren.

Audiovisuelle Medien
Der Einsatz von audiovisuellen Medien wie

Film

TV (Videoeinspielung)
Multimedia

computergestiitzte Prasentation

kann die Attraktion des Messestandes erhéhen und zu intensiverer Infor-
mation beitragen. Obwohl audiovisuelle Medien hervorragende Kommu-
nikationsmittel sind, stellen sie aber keinen Ersatz fiir das personliche
Gesprich dar. Beachtet werden muss auch, dass durch die Lautstirke von
audiovisuellen Medien die Gespriche auf dem eigenen Stand und die auf
Nachbarstinden nicht gestért werden diirfen.
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Audiovisuelle Medien sollen die aus technischen Griinden nicht demon-
strierbaren Produkte und Verfahren im Einsatz zeigen und das Beratungs-
gesprich erginzen. Wegen der Reiztiberflutung auf Messen stellt insbe-
sondere ein laufendes Videogerit keine Attraktion dar, die den Besucher
fur mehr als wenige Augenblicke fesselt. Es sei denn, Filme werden gezielt
in der Gesprichsfithrung eingesetzt.

Standfarbe

Der farblichen Gestaltung des Messestandes ist die gleiche Bedeutung
einzurdumen wie der Bauform, da Farben neben dem Firmen- bzw. Mar-
kenzeichen das Erscheinungsbild des Unternehmens pragen. Eine Farbe
oder Farbkombination tragt zur Erinnerung bei. Bei der Auswahl der Far-
ben, Symbole oder Grafiken sind besonders sorgfiltig kulturelle, ethnolo-
gische und religiése Besonderheiten zu beachten.

Auch die psychologische Wirkung der Farbgebung auf die Stimmung des
Besuchers bzw. des Standpersonals ist zu berticksichtigen. So macht z. B.
Orangerot viele Menschen unruhig und nervés, wihrend umgekehrt ein
dunkles Blau beruhigend wirkt.

Technische Einrichtungen

Zu den technischen Einrichtungen eines Messestandes zihlen im wesent-
lichen:

Elektroversorgung und -anlagen

Wasserinstallation

Druckluft

Telekommunikationsanlagen

AV-Medien (Film-, Diaprojektion), Lautsprecheranlage
buirotechnische Einrichtung

(Personal-Computer, Schreibmaschine, Fotokopierer)

Damit Kontakte auf dem Stand schnell zustande kommen, kénnen wei-
tere Einrichtungen erforderlich sein, etwa eine Lieferprogrammauskunft
und bei gréleren Stinden eine Personalregistratur bzw. Personenrufan-
lage zum Auffinden der Gesprichspartner. In manchen Fillen kann eine
Datenleitung von der Messe zum Firmensitz dafiir sorgen, schnell techni-
sche Daten und Vertriebsdaten abrufen zu kénnen.
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Standaufbau und Standabbau

Architektur, Lage, Gestaltung und technische Einrichtungen des Standes
sowie die Ausstellungsobjekte bestimmen den Verlauf und die Kosten des
Standauf- und -abbaus.

Ein messeerfahrener Mitarbeiter des Ausstellers sollte den termin- und
kostengerechten Standaufbau durch eigene oder externe Krifte iiber-
wachen. Grundsitzlich sollte in der Aufbauphase des Ausstellungspro-
gramms nichts mehr gedndert und Gerite nicht erst am Stand fertigge-
stellt bzw. ausprobiert werden. Ein Messestand ist kein Entwicklungslabor,
kein Produktionsbetrieb und auch keine Anderungsschneiderei. Hiufig
ist die Abbauzeit wegen nachfolgender Veranstaltungen knapp bemessen.
Daher muss auch die Riumung der gemieteten Standfliche organisato-
risch gut vorbereitet sein. Unabhingig davon kann ein schlecht organi-
sierter und nachlissiger Standabbau nachtriglich zu weiteren Kosten fiih-
ren. Zum Beispiel:

m Transportschiden an schlecht oder kaum verpackten teuren Geriten
m  Materialverlust durch fehlende Aufsicht
m durch nachlissige Behandlung beschidigtes Standbaumaterial

Umweltvertraglichkeit

Umweltvertragliches Handeln bedeutet nicht, dass man auf einen indivi-
duellen und kreativen Stand verzichten muss. Es erfordert aber frithzei-
tige Planung. Neben Funktionalitit und Flexibilitit muss bei jeder Mes-
sestandplanung der Umweltvertriglichkeit eine gleichgewichtige Rolle
eingerdumt werden. In Zusammenarbeit mit einem geeigneten Messe-
standgestalter, der auch fiir umweltvertriagliche Planungen und Bauwei-
sen qualifiziert ist, entsteht der passende Stand. Die Beratung zahlt sich
besonders dann aus, wenn im Vorfeld der Messeteilnahme eine sorgfil-
tige und individuelle Auswahl der geeigneten Bauweise erfolgt. Es gilt:

Beratung durch geeignete Messebau-Unternehmen

m effiziente Gestaltung und Vorfertigung des Standes

m  Modulbauweise bei konventionellem und individuellem Bau von
Messestinden

m wiederverwendbare und raumsparende Transportsysteme einsetzen

m Lagerungsmoéglichkeiten fir Transportverpackungen schaffen und
nutzen

m Gkologischer und konomischer Vergleich zwischen Kauf/Mietstand
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Bodenbeldge

Auf Messen sind Textilien mit 8o % das am hiufigsten eingesetzte Mate-
rial bei Bodenbeldgen. Dies liegt am guten Trittkomfort und ihrem Bei-
trag zu einem ansprechenden Ambiente. Zum umweltvertraglichen Ein-
satz textiler Bodenbeldge auf Messen wurde im Auftrag des AUMA eine
wissenschaftliche Studie erarbeitet. Sie kam zu folgenden Aussagen:

Textile Mehrwegbodenbeldge

In okologischer Betrachtung sollten Mehrwegbodenbeldge als Bahnen-
ware mindestens sechsmal und als Fliesen achtmal genutzt werden.

Reinigung und Lagerung sind dabei frithzeitig zu planen. Die Mehrfach-
nutzung der textilen Bodenbelige ist deshalb zu optimieren. Der Ausstel-
ler sollte sich beim Standbauunternehmen oder beim Veranstalter erkun-
digen, ob es einen Mietpool fiir Mehrwegbodenbelige gibt. In diesem Fall
ist er von Reinigung, Transport, Lagerung und Entsorgung entlastet.
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Vorteile:

guter Trittkomfort

ansprechend in Design, Farbgestaltung und Mustervielfalt
verschmutzte Fliesen konnen leicht ausgewechselt werden
geringes Abfallaufkommen

geringerer Materialverbrauch

Textile Einwegbodenbeldge

Von den untersuchten Einwegbodenbelidgen ist Polvlies ohne Schaumriik-
ken 6kologisch am vertriglichsten.

Vorteile:

m Herstellung mit geringem Energieaufwand
m glnstiger Preis bei Kauf und Transport
m kein Riicktransport und keine Reinigung

Ferner gilt fiir die Verwendung von Bodenbeldgen:

m auf Materialgleichheit von Bodenbeligen und Klebebindern achten

m auf Wasserbasis hergestellte Papierkleber und Holzleimer sowie
l6sungsmittelarme Dispersionskleber einsetzen. Auf 16semittel-
haltige Alleskleber verzichten.

m umweltvertrigliche textile Bodenbeldge zeichnen sich durch einen
geringen Anteil anorganischer Stoffe, energiesparende Herstellungs-
verfahren, die Verwendung von wiederverwertbaren Materialien und
durch die Trennbarkeit der Bestandteile aus.
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8. Standbetrieb

Der Messestand schafft durch Architektur und Gestaltung das positive
rdumliche Umfeld fiir sachliche und persénliche Information. Kompe-
tentes Standpersonal und funktionsgerechter Ablauf des Messebetriebs

sichern den Erfolg.

Qualifikation
des Standpersonals

ausgepragte theoretische und
praktische Fachkenntnisse

Kontaktfreudigkeit und
Aufgeschlossenheit

sicheres, gewandtes Auftreten
guter sprachlicher Ausdruck
Anpassungsfahigkeit
Fremdsprachenkenntnisse
Messeerfahrung

Belastbarkeit (Gesundheit)
Reisefreudigkeit

Standpersonal

Je motivierter und qualifizierter das Standper-
sonal ist, um so gréfer sind die Chancen fiir
hohe Verkaufsresultate und neue Kontakte. Eine
gezielte Auswahl und eine intensive Schulung
der Standmitarbeiter ist genauso wichtig wie eine
wirkungsvolle Prisentation der Produkte.

Personalplanung und Personalauswahl

Die Auswahl geeigneter Mitarbeiter fiir den Messe-
einsatz richtet sich sowohl nach der fachlichen
Qualifikation als auch nach persénlichen Eigen-
schaften (nebenstehende Grafik).

Fur eine Reihe von Titigkeiten auf dem Stand kann vor Ort Aushilfsper-
sonal verpflichtet werden. Das gilt zum Beispiel fiir Auf- und Abbaukrifte
und Hilfen fur Kiiche und Bewirtung ebenso wie fiir Dolmetscher. Letz-
tere werden hiufig auch stundenweise iber den Veranstalter vermittelt.

Zum Standpersonal gehéren je nach Unternehmensgréfie:

Dolmetscher

Pressebeauftragter
Auskunftspersonal (Standinformation)
Servicepersonal (Biiro, Bewirtung, Bedienung, Bewachung, Reinigung)

Unternehmensreprasentant (Vorstand, Geschiftsfiihrer)
Standleitung (verantwortlich fiir den Standbetrieb)
technisches Personal (Beratung, Vorfithrungen)
kaufminnisches Personal (Verkauf, Lieferbedingungen)
Linderreferenten (Exportgespriche)
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Motivation und Schulung

Auf der Messe wird das Unternehmen als ein Ganzes beurteilt. Jedes Mit-
glied der Messemannschaft muf bereit sein, vor und wihrend der Messe
sowie bei der Nacharbeit sein Bestes zu geben. Messeeinsatz ist keine
Belohnung, sondern anstrengende Tatigkeit, auf die Mitarbeiter intensiv
vorbereitet werden miissen.

Je umfassender die Standbesatzung tiber die Beteiligungsziele informiert
ist und je klarer die Aufgaben jedes einzelnen abgesteckt sind, desto eher
kann jeder Mitarbeiter den gestellten Anforderungen gerecht werden.
Standpersonal, das sich richtig vorbereitet und informiert fihlt, trigt zum
reibungslosen und erfolgreichen Messeverlauf in erheblichem Mafie bei.

Zu informieren ist iiber:

das eigene Produkt- und Leistungsangebot

die Preise und die Konditionen

den Wettbewerb und die Wettbewerbsangebote

die Zielgruppe

die Besucherstruktur der Messe (z.B. FKM-Besucherstatistik)
wichtige Kunden und Interessenten

die schriftliche Erfassung der Besucherkontakte

die Standordnung und den Dienstplan

die Bedeutung der Messe fiir die Branche

den Messeplatz und das Messegelinde.

Hiufig haben Mitarbeiter im Umgang mit Messebesuchern nur wenig
praktische Erfahrungen. Die Messemannschaft muss daher fiir diese Auf-
gabe vorbereitet und trainiert werden, vor allem in Gesprichsfithrung,
Argumentation und Fragetechnik. Zum Messetraining gibt es eine Reihe
von speziellen Seminaren, Druckschriften und auch Videos. Uber das
Angebot an Weiterbildungsseminaren informiert die AUMA-Broschiire
Aus- und Weiterbildung in der Messewirtschaft (AUMA-Edition Nr. 7).

Wenn moglichst viele Kundenkontakte gekniipft werden sollen, sind die-
jenigen am erfolgreichsten, die die Aufmerksamkeit der Besucher wek-
ken. Jeder Besucher ist ein potentieller Kunde. Ihn zu gewinnen ist die
Kunst. Sie setzt eine aktive Besucheransprache voraus. Experten schit-
zen allerdings, dass 50 bis sogar 9o Prozent der Gespriche mit der Killer-
Frage ,Kann ich Thnen helfen?“ begonnen werden. Mit dieser Floskel ist
das Gesprich oft schon nach Sekunden beendet.
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Auch will der Kunde im Mittelpunkt stehen. Schon sprachlich ist dies zu
erreichen, wenn man aus der Sicht des Kunden agiert. Etwa Sie erhalten
statt wir liefern, hier sehen Sie statt ich zeige Ihnen. Geradezu erschrek-
kende Ergebnisse brachten Beobachtungen vor allem auf Investitionsgii-
termessen. Bis zu 70 Prozent der Besucher werden gar nicht angespro-
chen. 8o Prozent der Verkiufer beenden das Gesprich, wenn sich der
Besucher abweisend verhilt.

Das Messe-Training hat folgende Themenschwerpunkte:

m  Wie wird das Interesse des Besuchers geweckt?
Wie und wann wird er angesprochen (beispielhafte Formulierungen)?

m Wie werden Name und Adresse erfragt und festgehalten
(Besuchererfassung)?

m Wie verhilt man sich auf Fachmessen gegeniiber dem allgemeinen
Publikum?

Das Training hat folgendes Ziel:

Gegeniiber den Messebesuchern ist stets aktive Kontaktbereitschaft zu
signalisieren. Vor allem miissen Verhaltensweisen gemieden werden, die
Besucher vom Betreten des Standes abhalten (Zeitung lesen, vertieftes
Gesprich mit Freunden oder Kollegen). Messen sind Liveveranstaltun-
gen, ohne Moglichkeit, verpasste Gespriachschancen nachzuholen. Oft-
mals begibt sich ein Messebesucher nur ein einziges Mal wihrend sei-
nes Besuchs in eine bestimmte Halle und interessiert sich fiir einen kur-
zen Moment fiir einen bestimmten Stand. Wenn dann keine Gesprichs-
bereitschaft des Personals signalisiert wird, ist ein potentieller Kontakt
verlorengegangen.

Auch auf Kleidung, Aussehen und Haltung ist groler Wert zu legen. Eine
einheitliche Bekleidung des Standpersonals erleichtert das Auffinden des
Standdienstes. Hiufig gentigen auch bestimmte Bekleidungsaccessoires
(Krawatte, Tiicher), um die Standbesatzung leichter erkennen zu kénnen.
Genligend grofRe Namensschilder sind selbstverstindlich.

Gesprachsfiihrung

Beim Betreten des Standes muss dem Besucher Zeit zum Umschauen
gelassen werden. Der Standmitarbeiter sollte beobachten, wofuir sich der
Besucher interessiert. Dabei kann ein giinstiger Zeitpunkt fiir den ersten
Kontakt abgepasst werden. Bei der Begriilung des Interessenten stellt
sich der Mitarbeiter vor und erldutert das in Frage kommende Exponat.
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Bekannte Besucher werden sofort angesprochen und mit Namen begriif3t.
In der Gesprichsfihrung muss Aufdringlichkeit unbedingt vermieden
werden. Zuhoren kénnen ist eine gefragte Gabe. Vorstellungen, Motive,
kritische Einwinde, Verwendungszwecke, Qualititsanforderungen sowie
Dringlichkeit der Auftragsentscheidung sind mit gezielten Fragen zu
ermitteln. Durch Erfragen der fachlichen Kompetenz und der betriebli-
chen Entscheidungsbefugnis des Besuchers wird eine gemeinsame Ver-
stindigungsebene gefunden. Auf Einwinde oder Scheinargumente sollte
sensibel und moglichst mit konkreten Losungsmoglichkeiten reagiert wer-
den.

Zum Gesprichsabschluss sollte moglichst ein weiterer Kontakt vereinbart
werden, z. B. Besuchstermin oder die Ubersendung von konkreten Ange-
boten oder technischen Details. Bei der anschliefenden Ausfiillung des
Besuchererfassungsbogens sind alle Wiinsche sofort zu notieren. In der
Messehektik werden einzelne Punkte sonst schnell vergessen. Die genaue
Information fiir nachfolgende Bearbeitung vermeidet, dass bei einem wei-
teren Kontakt mit dem Interessenten widerspriichliche Aussagen gemacht
werden.

Standordnung
Standleiter

Der Standleiter ist verantwortlich fir den reibungslosen Ablauf des
Geschehens auf dem Messestand sowohl nach auflen gegentiber den
Besuchern wie nach innen gegeniiber den Mitarbeitern. Der Standleiter
mufl eine Reihe von Eigenschaften und Gespilir im Umgang mit Men-
schen unterschiedlichster Temperamente haben:

Erfahrung mit Messen und Ausstellungen
Entscheidungsfreudigkeit und -fihigkeit
Motivations- und Fiithrungsqualitit
Organisations- und Improvisationstalent
Verantwortungsbewusstsein

gepflegte Erscheinung

sicher im Auftreten

gewandt im sprachlichen Ausdruck
Gesprichs- und Verhandlungsbereitschaft
technisches/kaufminnisches Grundwissen
gutes Personengedichtnis
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Die Vertretung des Standleiters (bei Ausfall durch Unvorhergesehenes)
sollte rechtzeitig festgelegt werden.

Aufgaben des Standleiters

Standabnahme vor Beginn der Veranstaltung

Delegation bestimmter Aufgaben an einzelne Mitarbeiter
Erstellung und Uberwachung des Dienst- und Anwesenheitsplanes
wichtige Besucher empfangen

Hilfe bei Kundengesprdachen leisten

wichtige Mitteilungen an die Firmenzentrale weitergeben

Organisation des Messestandes

Der Standleiter sollte sich rechtzeitig vor Messebeginn davon tiberzeugen,
dass der gesamte Stand nach Plan gebaut wurde, dass Ausstattung, Gestal-
tung und Beschriftungen stimmen, Werbematerial und Bewirtung vor-
handen sind und dass alle Anschliisse und Gerite funktionieren.

Am Abend vor der Messe ist das Standpersonal abschlieffend einzuweisen
und die Standordnung zu erldutern:

Vorstellung der Mannschaft, evtl. Fremdpersonal
Information iiber die Messe

Information iiber die Messeziele

Aktionen und besondere Anlisse wihrend der Messe
Erklirung der wichtigen Unterlagen

Erlduterung der Besuchererfassung

Anweisung zur Kundenbetreuung

Hinweise fir den Pressebeauftragten

Einteilung des Dienstplanes

Verhaltenskodex

Der Dienstplan legt fest, wer fiir die einzelnen Aufgaben verantwort-
lich ist, z.B. fiir die Auffullung der Prospektstinder, fir die Sauberkeit
von Besprechungskabinen oder Sitzgruppen wihrend des Tages, fur die
Bewirtung. Gleichzeitig legt der Dienstplan Pausenzeiten fest.
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Die tigliche Lagebesprechung — morgens oder abends — informiert alle
Mitarbeiter iiber Messeerfolge und Details fiir den nichsten Tag (wichtige
Besucher oder Aktionen). Auch Schwachstellen im Ablauf kénnen ange-
sprochen und kurzfristig ausgemerzt werden. Eine solche Mangverkritik
ist auch fiir den Messeschluss vorzusehen.

Ein gut organisierter Messestand und ein gut gefithrtes Messeteam
gewihrleisten, dass:

m der Messestand zu jeder Tageszeit sauber und ordentlich ist
keine Engpisse bei Verbrauchs- und Verzehrgiitern (Werbematerial,
Bewirtung) entstehen

m alle technischen Einrichtungen des Messestandes reibungslos
funktionieren

m Standordnung und Dienstzeiten eingehalten werden

m die Stimmungslage auf dem Messestand stets freundlich und
entspannt ist

m der Standleiter genau weif3, wo sich seine Mitarbeiter gerade aufhalten

m  Gespriche mit Besuchern schriftlich festgehalten und ausgewertet
werden.

Bewirtung

Auch auf einem kleinen Messestand lisst sich eine Bewirtung organisie-
ren. Alkoholfreie und alkoholische Getrinke kénnen angeboten werden.
Bei Gebick und anderen Knabbereien sollte auf Frische und appetitliches
Servieren geachtet werden. Es bleibt gut in Erinnerung, wenn die Bewir-
tung Bezug zum Herkunftsort der Firma hat, z.B. Frankenwein, Miinche-
ner Weilwurst oder westfilischer Schinken. In allen Messegeldnden gibt
es Vertragsfirmen, die die Aussteller mit Getrinken usw. beliefern.

Die Standbewirtung ist ein Qualititsmerkmal auf deutschen Messen. Nicht
zuletzt hingt diese Qualitit vom eingesetzten Geschirr ab. Reprisentati-
onsgriinde sprechen fir Mehrweggeschirr. Auch in den Messerestaurants
ist man schon seit langem von Einweg- auf Mehrweggeschirr umgestiegen.
Es ist darauf zu achten, dass méglichst wenig Geschirr zu Bruch geht und
Energie und Wasser beim Spiilen sparsam eingesetzt werden.

Im Rahmen einer vom AUMA in Auftrag gegebenen Studie wurden Ein-
weg- und Mehrweggeschirr auf ihre Umweltvertriglichkeit untersucht.
Die Ergebnisse zeigen, dass folgendes berticksichtigt werden muss.
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Der Einsatz von Mehrweggeschirr ist gerechtfertigt, wenn beachtet wird:

lange Transportwege des Geschirrs vermeiden

angemessener Hygienestandard ist nur mit Spiilmaschinen erreichbar
energiesparende Spiilmaschinen einsetzen

Spuilmaschinen r1oo-prozentig auslasten

nur phosphat- und chlorfreie Spiilmittel verwenden

nicht mehr als 20 Prozent des Geschirrs diirfen zu Bruch gehen

Fir den Einsatz von Einweggeschirr gilt:

m auf verwertbare Materialien beschrinken

m leicht handhabbares, stoffreines und geringvolumiges Sammeln
organisieren

m Einweggeschirr ist nur bei geringem Bewirtungsbedarf sinnvoll.

Besuchererfassung

Um eine effektive Nacharbeit und konkrete Aussagen zum Messeerfolg
machen zu kénnen, ist die Erfassung der Besucherkontakte unabdingbar.
Vorbereitete Formulare reduzieren den Aufwand hierfiir und erméglichen
ein schnelles Ausfiillen durch den Bearbeiter. Nur genaues Ausfiillen der
Berichtsbogen garantiert die prompte Erledigung von Anfragen. Erfah-
rungen beweisen, dass nach einer gewissen Anlaufzeit die Mitarbeiter
diese Bogen als wertvolles Arbeitsinstrument anerkennen.

Vorher muss festgelegt werden, welche Gespriche als aufzeichnungswiir-
dig eingestuft werden. Generell gilt, der Berichtsbogen ist erst bei ernst-
haftem Interesse des Besuchers am Produkt auszufiillen. Kurze Detailaus-
kiinfte, die nicht mit der Angabe der Anschrift enden, werden eventuell
mit Strichlisten nach Produkten oder Themengruppen erfasst. Auch diese
Kurzberatungen kénnen interessante Aufschliisse tiber die Akzeptanz der
Exponate geben.

Alternativ kann die elektronische Besucherregistrierung als Moglichkeit
gepriift werden. Dabei wird die Adresse des Besuchers durch Scannen der
Visitenkarte oder, wenn vorhanden, des Badges erfasst. Am PC konnen
diese Daten direkt durch Gesprichsinhalte erginzt werden. Ist die Messe
vorbei, sind dann alle Kontakte schon erfasst. Die dafiir nétige Hardware
kann beim Veranstalter oder Service-Anbietern gemietet bzw. gekauft werden.
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Gesprachsnotiz

Messe/Ausstellung

1. Adresse / Visitenkarte
Name

Firma
Adresse

Land
Telefon
Telefax

eMail

2. Aufgabenbereich

Geschdfts-/Unternehmensleitung
Einkauf/Beschaffung
Fertigung/Produktion
Vertrieb/Marketing
Forschung/Entwicklung/Konstruktion
Finanzen

Verwaltung/Organisation

Konkurrenz
Presse/Werbung

3. Branchen

6. Bemerkungen

9. Tag
Besuch vereinbart
Datum

10. Messetag des Besuches

Wirtschaftsstruktur

F

Handwerk
Industrie
GroBhdndler
Einzelh@ndler
Exporteur
Importeur

Berater
Schule/Hochschule
Behdrde
Endverbraucher

5. Kundenstruktur
Neukunde
Altkunde

Deutschland

EU

Ubriges Europa
USA/Kanada

Latein Amerika

Asien

Australien und Ozeanien

Verhandlungssprache

Korrespondenzsprache

7. Gesprachsinhalt
Produkt

Tendenz
positiv neutral negativ

Reklamationen

8. Ergebnis
iibergeben zusenden
Visitenkarte
Prospekt/Handzettel
Preisliste
Muster

Gesprachsfiihrer
Name Abteilung
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Messe- und Marktinformationen

Neben der Standbetreuung kann die Standbesatzung auch Marktfor-
schung durch Befragung der Besucher am Stand sowie auf dem Messe-
gelinde betreiben. Informationen tiber die Produkte, die Standgestaltung
und Aktivititen der Wettbewerber liefern wertvolle Anhaltspunkte.

Rundginge tiber die Messe dienen der Motivation und Weiterbildung der
Standbesatzung. Auch die auf der Messe zu erhaltenden Publikationen
sind auszuwerten:

Messekatalog

Broschiiren iiber Sonderveranstaltungen
Vortragsmanuskripte

Sonderausgaben von Fachzeitschriften
Prospekte und Werbematerial der Wettbewerber
Untersuchungen des Veranstalters

Reinigung und Bewachung

Ein jederzeit sauberer Stand ist eine Selbstverstindlichkeit. Die tigliche
Standreinigung kann entweder mit eigenen Mitteln durchgefiihrt werden,
oder es kann ein Vertragsunternehmen des Veranstalters damit beauftragt
werden.

Dartiber hinaus muss im Laufe des Tages der zustindige Mitarbeiter fiir
Ordnung und Sauberkeit sorgen. Uberquellende Aschenbecher, umher-
liegende Prospekte und verstaubte Kekse fithren schnell zu ungewollten
Riickschliissen auf den allgemeinen Service des Ausstellers.

Die Bewachung des Messestandes bzw. der Exponate ist genau zu regeln,
auch in der Auf- und Abbauzeit. Zu diesen Zeitpunkten herrschen erfah-
rungsgemifl Durcheinander und Hektik, wertvolle Ausstellungsgiiter
sollten dann nicht unbeaufsichtigt bleiben. Das gilt auch fur den tiglichen
Standbetrieb. Besonders bei Messen mit hohen Besucherzahlen miissen
wertvolle Ausstellungsgiiter hinreichend gesichert sein. Generell werden
die Messehallen nachts bewacht. Bei Stinden mit wertvollen Giitern kann
eine eigene Standbewachung engagiert werden.
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Abschlussarbeiten auf dem Stand

Unmittelbar nach Messeende sollte ein Abschlussgesprich mit der Stand-
besatzung stattfinden. Solange die Erinnerung noch frisch ist, kénnen
auch simtliche Kleinigkeiten erfasst und fiir die nichste Beteiligung aus-
gewertet werden. Ein schriftlicher Bericht kann dann Empfehlungen fiir
kiinftige Prasentationen enthalten.

Mit dem Standabbau darf erst nach dem offiziellen Ende der Veranstal-
tung begonnen werden. Die Besucher sollten nicht am letzten Veranstal-
tungstag mit halbleeren Stinden tiberrascht werden. Aufbruchstimmung
wirkt nicht gerade einladend auf den interessierten Besucher. Eine recht-
zeitige Organisation des Abbaus und des Transportes hilft, Zeit zu sparen
und Stress zu vermeiden.

83



84

Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Werbung

9. Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Werbung und Offentlichkeitsarbeit sind unverzichtbarer Teil einer Beteili-
gungsplanung. Die Ansprache potentieller Besucher muss genauso inten-
siv geplant und vorbereitet werden wie die Standkonzeption.

Werbung und Pressearbeit des Veranstalters

Messegesellschaften geben einen erheblichen Teil des Etats fur die Aus-
steller- und Besucherwerbung aus. Fiir internationale Fachmessen wer-
den Besucherprospekte in allen relevanten Sprachen gedruckt und ziel-
gruppengerecht in viele Linder versandt. Durch Direktwerbung erfolgt
hiufig eine mehrstufige schriftliche Ansprache der potentiellen Besucher.
In allen in Frage kommenden internationalen Fachzeitschriften werden
Anzeigen aufgegeben, bei einigen Veranstaltungen auch in Publikums-
zeitschriften oder Tageszeitungen. Dariiber hinaus setzen Veranstalter
auch alle anderen Mittel der Werbung ein.

Die Pressearbeit der Veranstalter zielt auf eine
moglichst breite Resonanz in den Medien ab.

der Messeveranstalter Im Vorfeld der Veranstaltung wird vor allem die

Pressearbeit
Direktwerbung an Aussteller

und Besuch

Anzeigenwerbung in
Fachzeitschriften und
Publikumsmedien
Plakatanschlag
Onlinewerbung

Fachpresse mit Informationen zum Angebot,
zu den Neuheiten, zum Rahmenprogramm und
zu Branchenthemen versorgt. Kurz vor Veran-
staltungsbeginn werden die Tagespresse Wirt-
schafts- oder Lokalredaktion sowie Rundfunk
und Fernsehen eingeladen und informiert.

er

Der Veranstalter wirbt nur fiir die Messe oder
Ausstellung selbst bzw. fiir einzelne Angebots-

Messegesellschaften werben schwerpunkte; hierdurch sorgt er dafiir, dass
fiir die Messe, nicht fiir die die Interessenten zu der Messe kommen. Jeder
einzelnen Aussteller einzelne Aussteller muss dafiir werben, dass die

Interessenten gerade seinen Stand aufsuchen.

Fiir die Werbung und Offentlichkeitsarbeit stellen die Veranstalter dem
Aussteller eine Reihe von kostenlosen oder zum Selbstkostenpreis erhilt-
lichen Hilfsmitteln zur Verfugung. Hiufig ist auch ein Download von den
Internetseiten der Veranstalter moglich.
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Die rechtzeitig mit Bestellschein angeforderten
Werbemittel kénnen mit den Daten des Unter- Werbemittel des

nehmens versehen werden, also Messeveranstalters

. . ) fiir den Aussteller
m mit dem Firmennamen und der Anschrift

m mit der Angabe der Ausstellungshalle und
Standnummer
m evtl. auch mit dem Firmenzeichen.

Druckvorlagen fiir Signets und

Ein entsprechender Druckauftrag kann danach Lageplane

vom Veranstalter erledigt werden. Von der
Messegesellschaft bezogene Werbemittel sind
die einfachste Form der Einladungswerbung,
die allerdings lediglich die Beteiligung des
betreffenden Unternehmens bekanntgibt. Sie
kann keine Informationen tiber das Unterneh-
men selbst und das eigene Ausstellungspro-
gramm vermitteln. Erginzende Mafinahmen
wie Einladungsbriefe oder -prospekte sind
erforderlich.

Messekalender

Besucherwerbung des Ausstellers

Briefaufkleber (Siegelmarken) sind ein preiswertes Mittel zum Hinweis
auf die Messeteilnahme. Der Aufkleber kommt frithzeitig vor der Messe
auf jeden Postausgang an Adressaten der anzusprechenden Zielgruppe.
Auf einem Briefumschlag verliert er die Wirkung, da dieser hiufig in
der Poststelle entfernt wird. Der Aufkleber gehort auf den Brief selbst.
Die vom Veranstalter zu beziehenden Aufkleber tragen neben dem Titel,
Signet und Datum der Veranstaltung den Namen sowie Hallen- und
Standnummer des Ausstellers.

Besuchereinladung

Die personliche Einladung von Kunden und Interessenten verspricht eine
gute Resonanz. Dazu gibt es eine Reihe von Moglichkeiten. Die vom Ver-
anstalter bezogenen Werbemittel (Prospekt, Eintrittskarten-Gutscheine)
kénnen mit einem individuellen Einladungsbrief (immer mit Angabe von
Hallen- und Standbezeichnung) versandt werden. Dieses Schreiben soll
Neugier wecken und, wenn maéglich, persénlich adressiert sein, also nicht
nur an ,Firma Industrie GmbH*, sondern an ,Dr.-Ing. Bernhard Meier,
Firma Industrie GmbH.“ Der Brief ist dann mit persénlicher Anrede
sowie Unterschrift zu versehen.

Presseverteiler fiir Fachzeitschriften

Besucherprospekte, Plakate
Siegelmarken (Briefaufkleber)

Eintrittskarten-Gutscheine
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Die Wirkung wird verstirkt, wenn der bekannte Geschiftspartner unter-
schreibt, also der Verkiufer den Brief an den Einkiufer, der technische
Kundenberater das Schreiben an den Konstrukteur. Pfiffige Ideen fur Ein-
ladungen kommen an. So kann man als Aufforderung zum nichsten Mes-
sebesuch eine Ansichtskarte vom Messestand verschicken oder an gute
Kunden einen Schnappschuss, aufgenommen wihrend des vorangegan-
genen Messebesuchs.

Auch mehrstufige Messeeinladungen (Versand in bestimmten Zeitabstin-
den) konnen konzipiert werden, denen kleine, Aufmerksamkeit hervor-
rufende Beilagen oder Einladungsgeschenke beiliegen. Die eigene Kun-
den- und Interessentenkartei bildet die Grundlage fiir die Einladungsak-
tionen. Dariiber hinaus kénnen die Anschriften von potentiellen Abneh-
mern bei Adressverlagen zum einmaligen Gebrauch gekauft werden.
Diese Anschriften sind nach einzelnen Branchen bzw. Berufsgruppen
und nach regionalen Beziigen gegliedert. Die Einladungen miissen etwa
drei Wochen vor Messebeginn beim Adressaten sein, da sich Messebe-
sucher gleichfalls griindlich vorbereiten. Mit mehrstufigen Einladungen
kann schon bis zu zwei Monaten vorher begonnen werden.

Einladungsprospekt

Falls es das Budget erlaubt, kann ein eigener Einladungsprospekt gedruckt
oder per Internet angeboten werden. Er enthilt alle Angaben:

Veranstaltungsname, -signet und -ort, Datum
Firmenname, Anschrift

Hallen- und Standbezeichnung (evtl. mit Plan)
Standtelefon

das eigene Ausstellungsprogramm bzw. die -schwerpunkte
das Ausstellungsmotto

besondere Leistungen und Aktionen auf dem Messestand
evtl. Standdienstplan, damit der Kunde weif3, wann wer
anzutreffen ist

Die Messeeinladung kann auch das laufende Motiv der Produktwerbung
aufgreifen, das sich auf dem Messestand optisch wiederholt. Ebenso kén-
nen Gestaltungselemente des Messestandes oder dort gezeigte Aktionen
in den Prospekt einflieRen. Mit vorbereiteten Antwortkarten kann der
Kunde einen Gesprichstermin festlegen, der trotz Messehektik einzuhal-
ten ist. Bei einer telefonischen Nachfassaktion sind gleichfalls konkrete
Terminabsprachen zu treffen. Auch auf der Homepage des Ausstellers
kann die Méglichkeit zur Anmeldung per Mail erméglicht werden.
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Eintrittskarten-Gutscheine

Vom Besucher geschitzt werden Eintritts-
karten-Gutscheine, die der Veranstalter dem
Aussteller zur Verfiigung stellt. Sie werden
vom Aussteller mit einem entsprechenden
Anschreiben verschickt. An der Tageskasse
bekommt der Besucher fiir den Gutschein
eine kostenlose Tageskarte. Dem Aussteller
werden spiter nur die tatsichlich eingel6sten
Gutscheine — hiufig zum reduzierten Preis —
berechnet.

Geschenke/Verlosungen

Wenn der Kunde auf dem Messestand eine
Aufmerksambkeit erwartet — auch wenn es nur
eine Kleinigkeit ist —, wird er den Standbe-
such eher einplanen. Sehr wirkungsvoll sind
Seriengeschenke: ein Teil wird der Einladung
beigelegt, weitere Teile kénnen auf dem Stand
abgeholt werden, so beispielsweise ein mehr-
teiliges Spiel. Auch jihrlich zu erginzende
Sammelgeschenke bieten sich an. (Die Aus-
gabe der Aufmerksamkeit darf den Standbe-
trieb nicht stéren.) Gutscheine zur Abholung
eines Geschenks oder zur Teilnahme an einer
Verlosung bzw. einem Gewinnspiel kommen
gleichfalls gut an. Einladungsaktionen und
Geschenke sollten Bezug zum Ausstellungs-
programm oder zum Unternehmen haben.

Anzeigenwerbung

Mittel der Besucherwerbung

Briefaufkleber

Einladung mit Antwortmaoglichkeit
per Brief, Fax, eMail

Einladungsprospekt mit Antwortkarte
Telefonanrufe
Eintrittskarten-Gutscheine
Verlosung/Preisausschreiben

Anzeigenwerbung

Katalogeintragung und
Kataloganzeigen

Medienpaket (Internetprésenz,
Ausstellerverzeichnis online etc.)

Eintragungen in Besucher-
Informationssysteme

AuRenwerbung

Onlinewerbung

Kurz vor grofen Fachmessen erscheinen in den reguliren Ausgaben oder
in Sonderausgaben der Fachpresse Anzeigen von Ausstellern mit dem
Hinweis auf die Messebeteiligung einschliefflich Hallen- und Standbe-
zeichnung. Diese Angaben kénnen auch in die laufende Anzeigenkam-
pagne integriert werden. Gelegentlich sind diese Hinweise auch in Anzei-
gen fir Stellenangebote zu finden. Gezielt fiir die Messe gestaltete Einla-
dungsanzeigen dagegen bedingen einen gut ausgestatteten Werbeetat.
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Katalogwerbung

Aufler den reguldren Eintragungen in Messekatalogen und Besucher-
Informationssystemen kénnen hier hiufig Aussteller-Anzeigen aufgege-
ben oder Firmen- bzw. Warenzeichen kostenpflichtig vercffentlicht wer-
den. Wihrend die Informationssysteme fiir Besucher lediglich vor Ort
im Messegelinde Werbewirkung zeigen, werden die Kataloge noch lange
nachher als Nachschlagwerke genutzt. Inzwischen verfiigen fast alle Ver-
anstalter tiber Ausstellerverzeichnisse im Internet.

AuBenwerbung

In einigen Messezentren besteht die Moglichkeit zur AuRenwerbung am
Zaun oder an bestimmten Stellen des Ausstellungsgelindes. Auflenwer-
bung mit Plakat, Aufstellern oder Transparenten wirkt als unmittelbare
Erinnerung direkt vor oder auf der Messe. Zumeist spricht Aulenwer-
bung eine breite Zielgruppe an, etwa bei Konsumgiitermessen. Auch in
den Messestidten selbst kann man iiber die Stidtereklame Auflenwer-
bung betreiben.

Werbung auBerhalb des Standes

Die Verteilung von Drucksachen (Einladungen, Prospekte, Handzet-
tel) vor oder auf dem Messegelinde bedarf der (evtl. kostenpflichtigen)
Genehmigung der Messegesellschaft. Teilweise besteht fiir Aussteller die
Moglichkeit, andere Aussteller tiber den Verteilerdienst des Veranstalters
anzusprechen, zum Beispiel mit Prospekten, Einladungen etc.

Unterhaltende Aktionen auf dem Messestand

Zur Messe gehort das Messeerlebnis auf dem Stand. Auch unterhaltende
Aktionen, z. B. Talkshows mit Prominenten, ziehen Besucher an. Dies
darf aber nicht in allgemeinen Rummel oder Show um der Show willen
ausarten. Der Bezug zum Produkt muss erhalten bleiben. So kann ein
Pantomime Produktvorteile vorfithren; er wird dann in das Messekonzept
einbezogen und erscheint auch in der Einladungswerbung. Allerdings ist
die tollste Aktion vergebens, wenn der Gastgeber bzw. die Standmitarbei-
ter nicht so handeln, dass der Besucher sich wirklich als Gast fiihlt. Trotz
Show oder Unterhaltung darf der eigentliche Messebetrieb — auch auf
dem Nachbarstand — nicht gestort werden.
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Pressearbeit

Pressearbeit ist ein effektives und kostengiinstiges Mittel, um die Offentlich-
keit auf das Unternehmen und seine Produkte sowie die Messebeteiligung
aufmerksam zu machen. Die Pressearbeit kann jedoch nicht Werbung mit
anderen Mitteln sein und Werbeaktionen ersetzen. So kann der Abdruck
von Presseinformationen — vollstindig, gekiirzt, verdndert, mit oder ohne
Foto — nicht fest eingeplant werden, wihrend bei einer Anzeige die eigene
Aussage und das Umfeld der Werbung festgelegt werden konnen.

Pressemitteilungen

Fachmessen sind vor allem Termine fiir die Vorstellung von Neuhei-
ten, verbesserten Produkten und Anwenderlésungen. Der Presse alte
Hiite unterjubeln zu wollen bringt auf Dauer nur Nachteile. Dass sich
das Unternehmen an der Messe beteiligt, ist noch keine Nachricht. Bei
der Beachtung einiger Regeln ist das Schreiben von Presseinformationen
keine Kunst.

Presseinformationen sollen eine sachliche Darstellung der Neuheiten
oder des Verfahrens enthalten und keinesfalls nur werbliche Euphorie
oder uiberzogene Superlative wiedergeben. Als Anreiz fir die Redaktion
muf die Kernaussage in der Uberschrift stehen, und im Text miissen die
bekannten W-Fragen beantwortet werden:

Wer?

Wann und wo?
Was?

Wie?

Warum?

Wer?
Das Unternehmen maximal zweimal mit vollem Firmennamen und Ort

im Text nennen (nicht nur im Absender). Auch kurze Unternehmensbe-
schreibung (ein Satz)

Wann und wo?

Zu welcher Messe oder Ausstellung, vollstindiger Titel, Datum, Ort, Stand.
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Was?

Beschreibung des Produktes, der Dienstleistung, der Anwendungslésung
in sachlich positivem Stil. Neue technische Details oder Alleinstellung
herausheben.

Wie?

Wie funktioniert das Produkt. Wie kann das Produkt/die Leistung einge-
setzt werden und bei welchen Zielgruppen.

Warum?

Warum ist die Information fiir den Leser interessant: Neuheiten, Weiter-
entwicklung, neue Einsatzbereiche, erstmaliger Import, Exportchancen.

Fur das Abfassen von Presseinformationen gelten folgende Hinweise:

m in die Kopfleiste gehoren die Angabe Presseinformation und das Datum

m der Titel soll die Kernaussage enthalten und zum Lesen anreizen
(evtl. zwei bis drei unterschiedliche Uberschriften)

m den Text so kurz wie moglich halten, das Wichtigste geh6rt an den
Anfang (der Redakteur kiirzt von hinten); meist ist eine prizise
formulierte DIN-A4-Seite ausreichend.

m Einwilligung von Kunden oder Lieferanten einholen, falls deren

Rechte beriihrt werden

den Text mit 1 1/2 Zeilen Abstand schreiben

breiten Rand vorsehen (wird in der Redaktion zur Korrektur benétigt)

keinesfalls Riickseiten beschreiben

zweite Seite mit dem Datum und der Uberschrift der Presse-

information versehen, evtl. anheften

m deutlicher Hinweis auf den Absender einschlielich Telefon-, Tele-
faxnummer, Mail-Adresse und Angabe des zustindigen Mitarbeiters
(auch Hallen- und Standbezeichnung sowie Messetelefonanschlufl)

m Dei der Fachpresse gegebenenfalls ein aussagekriftiges Foto schwarz/
weifl 13 x 18 cm beiftigen (Bildunterschrift auf Haftetikett auf der
Riickseite) oder Diskette/CD-ROM mit Datei anbieten

m Versandtermin fiir die Fachpresse spatestens acht bis zehn Wochen
vor Erscheinungsdatum der Zeitschrift (bei monatlichem Erscheinen),
besser noch frither (Text sollte ebenfalls als Datei angeboten werden)
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Unterschiedliche Medien benétigen unter-
schiedliche Berichte. Wihrend die Fachpresse
vornehmlich technische Losungen aufnimmt,
ist die Tagespresse an wirtschaftlichen Daten
sowie am Nutzen fiir den Kunden oder Endver-
braucher interessiert.

Auch die Tagespresse am Firmensitz veréffent-
licht Meldungen beispielsweise tiber den Mes-
seerfolg oder grofie Auftrige lokaler Unterneh-
men. Fir eine Fernsehberichterstattung kom-
men vor allem Produkte und Themen in Frage,
die sich im Bild anschaulich darstellen lassen
und die auflerdem ein breites Zuschauerpu-
blikum ansprechen. Rundfunkanstalten brau-
chen kompetente Interviewpartner.

Fiir den Aufbau eines Presseverteilers stellt
eine Reihe von Veranstaltern den Ausstellern
eine Liste der wichtigen Fachzeitschriften zur
Verfiigung. Dieser Basis-Verteiler ist aufgrund
der Pressekontakte wihrend der Messe zu
erginzen.

Produktberichte fiir die Presse

Pressemitteilung
Interessante Nachricht

Meldung entspricht
Redaktionsprogramm

Verstdndlich, (positiv), neutral
Wer, wann, wo, was, wie, warum?

Kurz genug?
Ausfiihrlich genug?

Aussagekraftig?
Absender

Einwilligung von Kunden
und/oder Lieferanten

Sperrfrist? Datum?
Rechtzeitig (8 - 10 Wochen vorher)

Informationsmaterial

Zu fast allen Fachmessen werden Produktberichte fiir die Presse heraus-
gegeben. Der Aussteller erhilt vom Veranstalter ein Formblatt zur Eintra-
gung von kurzen und informativen Texten zu Neuheiten und Weiterent-
wicklungen. Diese Texte konnen auch in Fremdsprachen eingereicht und
verdffentlicht werden. Der Veranstalter iibernimmt die Bearbeitung und
das Vervielfiltigen dieser Informationen, die dann an Fachjournalisten
weitergeleitet werden. Auch hier gilt, dass Werbetexte oder firmenhistori-

sche Ausfiihrungen fehl am Platze sind.

Pressemappe

Die Pressemappe, die auf dem Stand — auch in Fremdsprachen — bereit-
liegt, soll ausfithrliche Informationen mit Hintergrundmaterial (Referenz-
listen) enthalten. Dazu gehéren auch Fotos 13 x 18 cm in schwarz/weif,
die mit einem kurzen Bildtext (auf Haftetikett) auf der Riickseite versehen
sind. Nach der Veranstaltung ist die Pressemappe den Redaktionen aus
dem Presseverteiler zuzuschicken, die nicht zur Messe kamen.
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Pressearbeit auf dem Stand

Der Pressereferent oder ein zu bestimmender Mitarbeiter ist auf dem
Stand als Ansprechpartner fiir Journalisten zu benennen. Dieser Mitar-
beiter sorgt auch fiir eine ausreichende Zahl von Pressemappen und fur
das Auffullen des Pressefachs im Pressebiiro der Veranstaltung. Wihrend
der Messe entgegengenommene Wiinsche nach weiteren Informationen
missen kurzfristig erfiillt werden.

Falls der Stand besondere Attraktionen hat oder wichtige Ergebnisse (Auf-
trige, Kooperationen) erzielt wurden, lohnt sich ein Kontakt zur Presse-
abteilung des Veranstalters, der eventuell die Medien gezielt darauf auf-
merksam machen kann.

Auch die Journalisten sind rechtzeitig zum Besuch des Messestandes ein-
zuladen. Nach der Veranstaltung kann mit einem kurzen Dankesbrief,
dem der eigene Presse-Abschluflbericht beigefiigt ist, der Kontakt vertieft
werden.

Pressefacher

Im Pressebiiro der Veranstaltung stehen den Ausstellern Ficher (zum Teil
kostenpflichtig) zur Auslage von Presseinformationen etc. zur Verfiigung.
Auch hier méglichst wenig Prospektmaterial auslegen, sondern konkrete
sachliche Informationen, mit denen der Journalist auf den Stand gelockt
wird. Aufwendige Aufmachung von Pressemappen ist nicht erforderlich,
auf den Inhalt kommt es an. Unbedingt die Hallen- und Standbezeich-
nung sowie den Namen des zustindigen Mitarbeiters auf den ausgelegten
Informationen angeben.

Pressekonferenzen

Die Teilnehmer einer Pressekonferenz erwarten interessante und neue
Aussagen. Falls lediglich der Kontakt zur Presse vertieft werden soll, bie-
tet sich ein informelles Gesprich oder ein Presseempfang an. Presseter-
mine sind mit dem Veranstalter abzustimmen, der diese Termine koor-
diniert und Uberschneidungen verhindert. Rdume kénnen im Messege-
linde gemietet werden, die Bewirtung kann die Messegastronomie iiber-
nehmen.



Erfolgreiche Messebeteiligung

Bei der Vorbereitung einer Pressekonferenz sind folgende Punkte zu
beachten:

Nachrichtenwert des Themas

Referenten und Gesprachspartner

Termin abstimmen (Datum, Uhrzeit)

rechtzeitige Einladung (ca. 4 Wochen vorher) mit Antwortkarte und
Nachfassaktion

Raumreservierung und -ausstattung (Schreibplitze, audiovisuelle
Medien, Flipcharts, Vorfithrmoglichkeiten)

Pressemappe vorbereiten einschl. Liste der Referenten

(Titel, Vorname, Name, Stellung im Unternehmen)

kurze, verstindliche Referate

Diskussionszeit

Bewirtung je nach Tageszeit
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10. Nachbearbeitung

Die Messenachbearbeitung ist hiufig Stiefkind der Messekonzeption;
wertvolle Kontakte werden zu spit oder gar nicht verfolgt. Eine Messe-
beteiligung kann nur der Anfang eines intensiven Geschiftskontaktes
sein, denn in vielen Branchen muss der Interessent sechs- bis achtmal
angesprochen werden, ehe ein Abschluss zustande kommt.

Die zielorientierte Messenachbearbeitung unterstiitzt die Erreichung der
gesteckten Messeziele. Es muss von vornherein festgelegt werden, mit
welchen Mafinahmen innerhalb welcher Zeit und durch wen (Vertrieb,
Auflendienst, Vertretungen) die anschlieflende Vertiefung der Messe-
kontakte erfolgt. Die Grundlage der Nachfaflaktionen sowie der Erfolgs-
kontrolle ist die systematische Auswertung der mit Formblittern erfassten
Messekontakte.

Auswertung der Besuchererfassung

Die fur Unternehmen aller Branchen wichtige Erfolgskontrolle wird durch
eine zentrale Auswertung der Messegesellschaften unterstiitzt. Die zen-
trale Auswertung der Besucher-Erfassungsbogen kann nach unterschied-
lichen Gesichtspunkten erfolgen (> Kap. 4, Besucher- und Aussteller-
befragungen).

Nur wenige Aussteller konnen exakt angeben, wie viele Besucher welcher
Qualifikation sie auf ihrem Stand begriilt haben. Aufschluss dariiber
kénnen die selbstermittelten Daten (Berichtbogen, Gesprichsnotizen)
geben (> Kap. 8, Besuchererfassung und Kap. 3, Besucherorientierte
Ausstellerziele).

Gesprichsinhalte werden ausgewertet nach:

Produkten
Anwendungsbereichen
Verfahren

neuen Kundenwiinschen

Gesprichsschwerpunkte und -ergebnisse werden unterschieden nach:

m technisch
m kaufminnisch
m allgemeine Unternehmensinformation



Erfolgreiche Messebeteiligung

Beratung beendet
Angebotsabgabe
Bemusterung

weitere Beratung erforderlich

Abschliisse mit Neukunden/Altkunden
Informationsmaterial zusenden

Der Verlauf des Standbetriebs wird ausgewertet nach:

m  Messetagen (evtl. auch zeitlichen Blocken)

m erforderlichen Sprachen

Die detaillierte Auswertung
(Kreuzauswertung)  erlaubt
exakte Aussagen, etwa Anzahl
der Gesprichspartner nach
Verkaufsbereichen und/oder
Produkten oder Rangfolge
des Produktinteresses, auf-
geschliisselt nach Kunden
und neuen Interessenten.
Dabei ist von den Unterneh-
menszielen auszugehen.
Uber den Einsatz des Mar-
keting-Mix wurden konkrete
Beteiligungsziele formuliert.
Eine Erfolgskontrolle hat folg-
lich die Erreichung der Betei-
ligungsziele zu tberpriifen
(> Kap. 3, Ziele der Messe-
beteiligung). Das Ergebnis

Unternehmensziele

Mittelfristige Unternehmensplanung

zielorientierte Messebeteiligung
im Marketing-Mix

Kommunikations- Preis- Distributions-
ziele Konditionsziele ziele

Beteiligungsziele

kann eine groflere Anstrengung bei der nichsten Beteiligung oder eine
Verinderung der Unternehmens- bzw. Messeziele zur Folge haben.

Wird beim Betreten der Messe eine elektronische Besuchererfassung vor-
genommen, so wird die Auswertung erheblich vereinfacht. Eine Erfassung
iiber Strichcode oder Magnet-Karte kann mit der Erfassung am Stand
kombiniert werden. Die Vergleichszahlen vorangegangener oder #hnli-
cher Veranstaltungen zeigen Trends auf und kénnen die Teilnahmeent-
scheidung beeinflussen. Beim Vergleich der Daten der Messegesellschaft
mit den eigenen Ergebnissen ist schnell festzustellen, wie der eigene Mes-
seerfolg in Relation zur Bewertung aller Aussteller steht.

Produkt-
ziele
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Nachfassaktionen

Die Nachfassaktionen verlaufen unterschiedlich fiir die Zielgruppen,
die den Messestand besuchten, und die eingeladenen Kreise, die nicht
kamen:

Kunden - Interessenten - Journalisten

Zuverldssigkeit, Schnelligkeit, Art und Stil der Erledigung der Messean-
frage ermoglichen dem Interessenten Einblicke in die Gepflogenheiten

des potentiellen Lieferanten (Ausstellers).

Messenachbearbeitung
Dankschreiben an wichtige Kunden

schnelle Zusendung von Unterlagen

Nach einem ersten Kontakt ist die Qualifika-
tion und Leistungsbereitschaft des gesamten
Unternehmens zu demonstrieren.

Kunden und Interessenten, die erschienen sind:

Gesprdachsvermittlung im eigenen m Dank fiir den Besuch
Haus m Zusendung versprochener Unterlagen
und Angebote
Nac