
Kontakte, Kontakte, Kontakte: Das ist 
der wesentliche Sinn und Zweck einer 
Messebeteiligung. Doch hier besteht 

offensichtlich Verbesserungspotenzial. Denn 
nach einer Studie der Clausen Unterneh-

mensbera-
tung kommt 
ein Mitarbeiter 
am Messestand pro 
Messetag im Durch-
schnitt auf nur sechs 
Kontakte. Im Verhältnis 
zu den Besucherzahlen 
ist dies ein enttäuschendes 
Ergebnis. Offensichtlich ist es 
schwieriger als erwartet, Kontakt zu den 
Besuchern aufzunehmen. Doch die Unter-
nehmen können bereits im Vorfeld der 
Messe viel dafür tun, dass es zu erfolgreichen 
Gesprächen kommt. 

Schon die Konzeption des Standes setzt Si-
gnale: So wird ein geschlossener Stand ins-
tinktiv als „geschlossene Gesellschaft“ ver-
standen, während eine offene Architektur 
Kommunikationsbereitschaft signalisiert 
und den Besuchern einen ungehinderten 
Blick auf die Produkte ermöglicht. Um Publi-
kum anzuziehen, muss die Standgestaltung 
bereits aus der Distanz neugierig machen. 

Von den klassischen fünf Sinnen besitzen nur 
drei diese Fernwirkung – Sehen, Hören und 
Riechen. Dabei liegt das Hauptaugenmerk 
meist auf der visuellen Darstellung, da Ge-
räusche und Düfte nur in einem Maße einge-
setzt werden dürfen, das Nachbarstände 
nicht als störend empfi nden.

Spannende Texte und ausdrucksstarke Bil-
der schaffen Anknüpfungspunkte zu den Be-

suchern. Sie müssen die 
spezielle Stärken des 

Unternehmens, 
die Kundenvor-

teile von 

Produkten und Dienstleistungen oder aktu-
elle Branchentrends prägnant zum Ausdruck 
bringen. Anziehungskraft gewinnt der Auf-
tritt dabei durch thematische Schwerpunkte, 
die sich vom Wettbewerb unterscheiden – 
beispielsweise, indem ein Automobilherstel-
ler das Thema Sicherheit besonders stark be-
tont. In jedem Fall muss die Darstellung 
glaubhaft und authentisch sein. Sie sollte zu-

dem Fragen offen lassen und zu Gesprächen 
am Messestand anregen. 

Aussteller in einem wenig frequentierten 
Hallenbereich sollten zusätzlichen Aufwand 
betreiben, um nicht übersehen zu werden. 
Besonders für sie bietet es sich an, in Berei-
chen mit viel Publikumsverkehr mit Werbe-
maßnahmen (z.B. Flyern oder Postern) auf 
sich aufmerksam machen. Weil aber werbli-
che Aktionen meist nur auf der eigenen 
Standfl äche zulässig sind, ist dafür in aller 
Regel eine Genehmigung der Messegesell-
schaft notwendig.

Werbe-Streuartikel fi nden auf Messen 
breite Anwendung. Nur wenige Unterneh-
men nutzen dagegen die Möglichkeit, auf 
Fachveranstaltungen auch dem Laufpubli-
kum Essen oder Trinken anzubieten. Mehr-
weggeschirr und -gläser vermeiden nicht nur 
Müll, sondern halten Besucher am Stand. 

Insbesondere Aussteller mit einem 
breiten Anwendungsfeld ihrer Pro-
dukte oder Dienstleistungen können 
so bei geringen Kosten wertvolle 

Gesprächszeit und -kontakte 
gewinnen.

Willkommen am Stand

Eine wesentliche 
Hürde ist ge-
nommen, wenn 
der Besucher 
den Stand be-

tritt und so Inte-
resse signalisiert. 
Damit beginnt 
die Kommunika-

tion mit dem Stand-
personal, wenn auch 

nicht unbedingt sofort 
in verbaler Form. Der richtige Zeit-

punkt, einen Kunden auf dem Stand anzu-
sprechen, variiert je nach Kulturkreis deut-
lich: Während Europäer und Nordamerika-
ner eine vergleichsweise schnelle Ansprache 
gewohnt sind, gilt dies bei Asiaten als unhöf-
lich. Hier ist die Beobachtungsgabe des 
Standpersonals gefragt, um im richtigen Mo-
ment präsent zu sein. Der Blickkontakt ist 
hierfür ein sicheres Signal.

Die ausgestellten Produkte sind oft der ers-
te Anlaufpunkt auf dem Stand. Funktions-
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So wird der Stand
zum Publikumsmagnet
Unternehmen, die sich als attraktiver Gesprächspartner darstellen, erreichen auf der Messe mehr 
persönliche Kontakte und erschließen sich bessere Geschäftschancen. Von Peter Kelm
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Bei der SPS/IPC/Drives 2011 zeigte die 
deutsche Automatisierungsbranche 
ihre Stärke. In der NürnbergMesse 
präsentierten vier Tage lang 1 429 Aus-
steller aus 39 Ländern ihre Produkt-
neuheiten, Trends und Lösungen zur 
elektrischen Automatisierung. Der 
Anteil der internationalen Aussteller 
stieg im Vergleich zum Vorjahr noch-
mals deutlich um 20 Prozent an: 388 
internationale Unternehmen aus 38 
Ländern waren 2011 vor Ort, zu den 
am stärksten vertretenen Ländern 
zählten wieder Italien, die Schweiz, 
Österreich, China und die Niederlan-
de. Die Ausstellerzahl aus Indien und 
Frankreich hat sich verdoppelt, die aus 
Tschechien sogar vervierfacht. Auch 
die Zahl der Besucher wuchs gegen-
über dem Vorjahr nochmals stark, 
über 56 000 Fachbesucher informier-
ten sich in zwölf Messehallen über die 
neuesten Produkte und Lösungen der 
Automatisierungsbranche.

Fachinformationen über das 
Standgeschehen hinaus boten Messe-
foren mit aktuellen Trendthemen wie „Ener-
gieeffi zienz“, „Industrial Identifi cation“ so-
wie „Safety and Security“. Weitere Informati-
onsquellen waren die Gemeinschaftsstände 
zum Thema „wireless in automation“ und 
„Open Source meets Industry“ sowie das 
„AMA Zentrum für Sensorik, Mess- und 
Prüftechnik“. Der parallel zur Messe stattfi n-
dende Kongress verzeichnete mit 349 Teil-
nehmern ebenfalls einen Zuwachs. Drei Tage 
lang war er Plattform für Diskussionen und 
Wissensaustausch zwischen Vertretern aus 
Produktentwicklung und Anwendung. Bei 
den neu eingeführten „Anwendersessions“ 

stand der Austausch zwischen Anwendern im 
Mittelpunkt.

Insgesamt zeigten sich die Unternehmen 
der elektrischen Automatisierungstechnik 
zufrieden und vermeldeten zweistellige 
Wachstumsprognosen. Doch die teilweise 
kritischen Entwicklungen bei der Rohstoff-
versorgung wie z.B. den seltenen Erden, trü-
ben die weiteren Geschäftsaussichten bei den 
betroffenen Unternehmen ein.

Die nächste SPS/IPC/Drives fi ndet vom 27. 
bis 29. November 2012 in Nürnberg statt.  gra ■

www.mesago.com/sps

SPS/IPC/DRIVES

Rekordzahlen bei Ausstellern 
und Fachbesuchern

Boom-Branche elektrische Automatisierung.
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modelle laden zum Ausprobieren ein, er-
leichtern dem Besucher das Verständnis und 
dem Standpersonal die Erklärung. Aufsteller 
am Exponat sollten die Kundenvorteile und 
Anwendungen aufzeigen und so zusätzliche 
Anknüpfungspunkte für Gespräche liefern.

Nach der Kontaktaufnahme muss das 
Standpersonal neben dem fachlichen Ge-
sprächsinhalt auch nach und nach herausar-
beiten, wie interessant der Besucher für das 
Unternehmen ist. Speziell für Mitarbeiter au-
ßerhalb des Vertriebs ist dies eine ungewohn-
te und komplexe Situation, die in einem Mes-
setraining vorab geübt werden sollte. Beson-
ders effi zient gelingt dies mit einem bran-
chenerfahrenen Dienstleister. Besonders 
wichtig ist die schnelle Informationsgewin-
nung, wenn zu Stoßzeiten mehr Besucher als 
Mitarbeiter auf dem Stand sind. Nicht immer 
lassen sich dann Wartezeiten für Besucher 
vermeiden. Essen oder Trinken können und 
sollten aktiv eingesetzt werden, um diese zu 
überbrücken. Ein Tipp am Rande: Aussteller 
sollten darauf achten, dass ihr Stand durch-
gängig bis Messeschluss besetzt ist. So ver-
passt das Unternehmen keine Kontaktchan-
cen und beugt auch Vertragsstrafen wegen 
Verletzung der Betriebspfl icht vor.

Prospekte und Kataloge sind aus dem Mes-
segespräch nicht wegzudenken. Diese nach der 
Messe zuzusenden, lohnt sich für beide Seiten. 
Es entlastet den Besucher und stellt sicher, dass 
das Unternehmen die notwendigen Kontakt-
daten für die Nachbereitung der Gespräche 
besitzt. Damit steht der weiteren Entwicklung 
des neuen Geschäftskontaktes nichts im Wege. 
Wer viele potenzielle Geschäftspartner anspre-
chen will, muss sich immer klarmachen: Eine 
attraktive Standgestaltung und die professio-
nelle Vorbereitung des Messeteams sind 
Grundvoraussetzungen, um das Potenzial ei-
ner Messe optimal zu nutzen.  ■

Peter Kelm ist Mitinhaber des Technikmarke-
ting-Spezialisten KelmMoyles – Tailored 
Engineering Marketing in Herzogenaurach 
(kelm@kelmmoyles.com).
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Karl-Bröger-Zentrum

Räume für Vortrag, Tagung, Schulung oder Konferenz.
Karl-Bröger-Str. 9, Nürnberg • www.karl-broeger-zentrum.de

Tel. 0911 440881 • dialog@karl-broeger-zentrum.de

15 Jahre Karl-Bröger-Zentrum
Am 27.9.1997 wurde das Tagungszentrum in den Produktionsräumen  
der ehemaligen Fränkischen Tagespost (mit Vorläuferzeitung von 
28.10.1871 bis 30.11.1971) eröffnet. Das Gebäude selbst wurde 1930 
im Bauhausstil erstellt und steht als markantes Baudenkmal am Ein-
gang zur Südstadt. 

Trotz dieser langen Tradition ist das Tagungszentrum für die aktuellen 
Anforderungen an eine entsprechende Einrichtung bestens gerüstet. Es ste-
hen Räume von 30 bis 300 m2 Fläche zur Verfügung. Seit kurzem ist das 
Karl-Bröger-Zentrum mit der Straßenbahn (Linie 5 Haltestelle Celtisplatz) zu 
erreichen, welche auf dem Weg zum ohnehin nur rund 500 m entfernten 
Südausgang des Hauptbahnhofs liegt. Seit zwei Jahren ist das neue Team 
um Geschäftsführer Robert Kästner für das Tagesgeschäft verantwortlich 
und steht Ihnen mit Rat und Tat auch für Ihre Veranstaltung gerne zur Seite.


