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MARKETING-MIX

Mit System zur richtigen Messe

Wie findet man die Messe, die am besten zu den eigenen Vertriebszielen passt?
Und wie kann man das Marketing gegenuber Unternehmenskunden wirkungsvoller
gestalten? Von Peter Kelm
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42 Messen alleine in Deutschland listet
4der Ausstellungs- und Messe-Aus-

schuss der Deutschen Wirtschaft e.V.
(Auma) fiir das Jahr 2011 auf. Weltweit sind
es ca. 4 500 Veranstaltungen, mit denen man
ein Millionenpublikum erreichen kann.
Gleich hinter dem allgegenwirtigen Internet
sind Messen fiir die meisten Unternehmen
die zweite tragende Siule ihrer Aulendarstel-
lung.

Bei einer solchen Vielfalt fillt es manchmal
schwer, die richtige Veranstaltung zu finden.
Viele Unternehmen tendieren dazu, einfach
wieder auf die Veranstaltungen zu gehen, auf
denen man frither schon ausgestellt hat, und
ignorieren so, dass sich sowohl der Fokus des
Unternehmens wie auch die Bedeutung ein-
zelner Messen iiber die Zeit veridndert. Nicht
nur unter Kostengesichtspunkten ist es not-
wendig, Messen als Teil einer lingerfristigen
Marketing-Strategie zu verstehen. Nur so
kann das sehr leistungsfihige Marketing-Ins-
trument Messe seine volle Wirkung entfalten.

Thre Kunden sind der erste Ankerpunkt
bei der Auswahl der richtigen Messe. Dabei
macht es einen Unterschied, ob man vorran-
gig Bestands- oder Neukunden ansprechen
will. Fir die Gewinnung von Neukunden
eignen sich Messen ideal. Ein Anhaltspunkt
konnte sein: Wurde fiir einen Kunden eine
branchenspezifische Losung entwickelt, die
auch fur andere interessant sein konnte?
Dann lohnt sich vielleicht eine Fachmesse
in genau dieser Branche. Der Entscheidung
fiir eine Messeteilnahme sollte aber immer
eine Marktanalyse vorangehen, z.B. iiber
einen Dienstleister, der die Zielbranche ge-
nau kennt. Generell gilt: Der Auftritt sollte
die Vorteile der Produkte aus Kundensicht
herausstellen, nicht nur deren Eigen-
schaften.

Wenn das Ziel vor allem die Pflege beste-
hender Kundenbeziehungen ist, sind die
Branchentreffpunkte sicher bereits bekannt.
Hier stellt sich also weniger die Frage, welche
Messe sinnvoll wire, sondern welche Inhalte,
Innovationen und Serviceangebote fiir die
Kunden interessant sein konnten. Dabei soll-
te man beachten, dass Messen vergleichswei-
se hohe Streuverluste aufweisen.

Was erwarten die Kunden?

Messebesuche dienen heutzutage vor allem
der umfassenden Information, trotz des In-
ternets. Auf die Gesprache kommt es an: Der



direkte Kontakt mit dem Besucher er6ffnet
alle Moglichkeiten, auf dessen individuellen
Bediirfnisse ~ einzugehen.  Ausreichende
Sprachkenntnisse und gepflegte Kommuni-
kationsformen  sollten  selbstverstindlich
sein. Die hohe Komplexitit technischer Pro-
dukte hat den frither tblichen Vertragsab-
schluss auf dem Messestand weitgehend ver-
dringt. Allerdings werden Messen auf den
neuen Mirkten (z.B. China) sowie in speziel-
len Branchen oft nach wie vor als Ordermes-
sen verstanden.

Welche Messe ist die richtige?

Vielfach konkurrieren mehrere Messen um
die gleiche Branche. Die Frage, welche der
Veranstaltungen sich am besten eignet, ldsst
sich iiber die Messe- und Besucherprofile be-
antworten. Seridse Veranstalter machen da-
mit transparent, wie sich die Anzahl der Aus-
steller iiber die Jahre entwickelt hat, wie viele
Besucher aus dem Ausland kamen oder
welche Besuchergruppen wie stark vertreten
waren.

Sicherheit bieten Veranstaltungen, die in
den Messedatenbanken des Auma bzw. der
Gesellschaft zur Freiwilligen Kontrolle von

Messe- und Ausstellungszahlen (FKM) gelis-
tet sind. Grundsitzlich sollte den Angaben
eines unbekannten Messeveranstalters nicht
blind vertraut werden. Gerade bei Veranstal-
tungen im Ausland ist es empfehlenswert,
diese zuerst aus der Besucherperspektive zu
erleben statt gleich als Aussteller aufzutreten.
Auch das Einbinden eines kompetenten
Dienstleisters in der Auswahlphase kann
Kosten sparen.

Bei Gesamtkosten von 800 bis 1000 Euro
pro Quadratmeter sind Messen vergleichs-
weise teuer. Gerade fiir Unternehmen mit
geringer Messeerfahrung lohnt sich der Blick
auf Férderprogramme, wie z.B. das des Bun-
deswirtschaftsministeriums oder das sehr
umfangreiche Auslandsmesseprogramm des
Bundes. Die Beteiligung an einem Gemein-
schaftsstand bieten auch IHKs, Handwerks-
kammern und Forschungsinitiativen wie
Bayern Innovativ. Ob Gemeinschaftsstand
oder separater Messestand — in allen Fillen
gilt, dass eine rechtzeitige Anmeldung nicht
nur die Teilnahme sichert, sondern auch Kos-
ten spart. Uber den eigenen Messestand hin-
aus gibt es in der Regel eine Vielzahl an Teil-
nahme-Optionen. Neben klassischer Wer-
bung und Sponsorings bieten vor allem die
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Rahmenprogramme und Messe-Kongresse
gute Moglichkeiten, das eigene Unternehmen
vorzustellen.

Optionen abseits der Messe

Bleibt noch die generelle Frage, ob es unbe-
dingt eine Messeteilnahme sein muss: Jede
Marketing-Mafinahme zielt auf Sichtbarkeit
ab, die aber gerade bei den grof3en Messen oft
schwer zu erreichen ist. Bevor eine Messebe-
teiligung ins Auge gefasst wird, lohnt es sich
daher auch zu priifen, ob die Zielgruppe nicht
effektiver mit einem Kongressbeitrag oder
mit einem Workshop fiir eine kleine Gruppe
vor Ort beim Kunden erreicht wird. [ |

WWW.AUMA.DE

WWW.FKM.DE
WWW.EOERDERINFO.BUND.DE/DE/653.PHP
WWW.THK-NUERNBERG.DE
(GESCHAFTSBEREICH INTERNATIONAL)

WWW.BAYERN-INNOVATIV.DE/MESSEN

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

Die Deutsche eVergabe: Giinstiger zum Auftrag!

Sie sind Unternehmer und mdéchten neue Kun-
den und Auftrage gewinnen? Mit der webbasier-
ten Bekanntmachungs- und Vergabeplattform
Deutsche eVergabe werden Vergabeverfahren
aus den Bereichen Waren-, Dienst- und Bauleis-
tungen komfortabel, schnell und sicher durchge-
fUhrt. Entscheiden Sie sich als Bieter fur eine
kostenlose Registrierung und recherchieren Sie
unentgeltlich auf unseren Portalen nach regiona-

len oder bundesweiten Ausschreibungen. Abon-
nementkosten oder Mindestlaufzeiten fallen bei
der Deutschen eVergabe nicht an! Erstellen Sie
am besten heute noch |hr individuelles, kosten-
loses Suchprofil — dann informiert Sie das Sys-
tem per E-Mail, sobald neue, auf Ihr Profil zutref-
fende Ausschreibungen publiziert werden.

Dreh- und Angelpunkt des Vergabeportals
ist fur Sie der sogenannte ,Projekt-Safe“, der

gegen eine geringe Gebuhr freigeschaltet wird.
Uber den ,Safe“ kénnen Sie alle vergaberele-
vanten Unterlagen erhalten, treten mit lhrer
jeweiligen Vergabestelle in Kontakt und Uber-
mitteln online Ihre Angebote.

Die Deutsche eVergabe ist eine Marke der Healy Hudson
GmbH, dem innovativen Software- und Dienstleistungsanbie-
ter, der alle Bereiche rund um die elektronische Beschaffung
und Vergabe abdeckt und zu den fiihrenden eProcurement-
und eVergabe-Anbietern in Europa zéahit.
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