Erfolgreicher Messe-Auftritt

Plattform mit eigenen Spielregeln

Wéhrend friher (auf den Mérkten) gehandelt und verkauft wurde, wird heute (auf den Messen) vorwie-
gend prasentiert, kommuniziert und werden Kontakte geknlpft. Fest steht: Wer das System Messe ver-
steht und dessen Vorteile konsequent nutzt, wird erfolgreich sein.

® Von Christoph Portmann

Von der lokalen Gewerbeschau
tiber regionale Tisch- und Publi-
kumsmessen zu Fachmessen mit
regionaler, nationaler und sogar
globaler Bedeutung — Messen bie-
ten heute fiir praktisch jedes
Unternehmen eine attraktive
Plattform, sich und seine Leistun-
gen einer breiten Offentlichkeit
oder auch einem ganz spezifi-
schen Fachpublikum zu prasen-
tieren, um Kontakte zu kniipfen
und Beziehungen zu pflegen.
Ausserdem eignen sie sich hervor-
ragend fiir Offentlichkeitsarbeit
(PR) auf Produkte- und Unterneh-
mensebene, denn im Vorfeld und
wéahrend der Veranstaltung
schenken die Medien der Branche
und deren Vertretern eine erhoh-
te Aufmerksamkeit und wertvol-
len Platz im redaktionellen Teil.
Fir den Unternehmer lohnt
sich die Teilnahme an einer Mes-

L

Fachmesse bringt immenses Kundenpotenzial: Dieses gilt es, durch konsequente Messestrategie anzuzapfen.

se nur dann, wenn er seine Ziele
aus dem Absatz-, Kommunika-
tions- oder Produktbereich reali-
sieren kann. Ob diese Ziele er-
reicht werden kénnen, hangt von
verschiedenen Faktoren ab:

® Von der thematischen Ausrich-
tung der Messe.

Dies steigert den Messe-Erfolg

Gut frequentierte Lage.
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Nachbearbeitung.

OO

nach der Messe.

Rechtzeitige Einladung an Kunden und Geschaftspartner.

Offener, heller und einladender Stand.
Wenige, aber attraktive Ausstellungsgegenstande.
Genugend Personal fiir Gesprache am Stand und flr die

Sitzgelegenheit und Erfrischung fliir personliche Gesprache.
Besuchs-/Gesprachsprotokolle flihren.

Tagliche Auswertung der Besuchs-/Gesprachsprotokolle.
Versand von Unterlagen noch wahrend oder unmittelbar

10.Nachfassaktion zwei Wochen nach der Messe.

40 | ORGANISATOR DAS MAGAZIN FUR KMU

B Vom Veranstaltungsort.

® Von der angesprochenen Ziel-
gruppe.

B Vom geografischen Zielgebiet.
B Von der Anzahl Besucher/innen.
® Von der Bedeutung der Messe
innerhalb der Branche.

B Von den Kosten fiir eine Teil-
nahme.

Griindliche Vorbereitung macht
sich bezahit

Der Messestand als Hilfsmittel
fiir die Kommunikation muss im
wesentlichen folgende Kriterien
erfiillen:

B Er muss Visitenkarte des Un-
ternehmens sein.

® Er muss klare und verstiandli-
che Botschaft transportieren.

® Er muss den Nutzen fiir den
Besucher sichtbar machen.

B Er muss, der Wahrnehmung
der Besucher entsprechend, von
aussen nach innen gestaltet
sein.

B Er muss dem modernen Zeit-
geist entsprechen, informieren
und unterhalten.

B Er muss die Aufmerksamkeit
der Besucher wecken, Kontakt-
moglichkeiten schaffen.

® Er muss dem Standpersonal
die Aufnahme von Kontakten mit
Besucher/innen erleichtern.

B Er muss Gesprdche in ange-
nehmem, méglichst ungestértem
Rahmen erméglichen.

Eine Grundregel im Marketing
besagt, dass es zehnmal giinsti-
ger ist, einen bestehenden Kun-
den zu pflegen und zu binden, als
einen neuen zu gewinnen. Des-
halb kann es nicht das alleinige
Ziel von Messen sein, neue Kun-
den zu akquirieren. Sondern:
® Eine Messe istimmer auch eine
gute Gelegenheit, die person-
lichen Kontakte zu bestehenden
Kunden zu pflegen und die Bezie-
hungen zu ihnen zu festigen.
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Besucher-Nutzen vor
Selbstdarstellung
Um die Quantitdt und Qualitat
der Messebesucher zu erhohen,
miissen die Beschriftung und
auch die Gestaltung des Stan-
des gut durchdacht sein. Vom
Standmotto tiber die Exponate
bis zur Bewirtung, alles muss
konsequent auf den Nutzen fiir
die Besucher/innen ausgerichtet
sein. Der Drang zur Selbstdar-
stellung des Ausstellers muss die-
sem Punkt untergeordnet wer-
den.

Grundsitzlich weist jeder Stand
die folgenden vier Zonen auf:

1 pie Umgebungszone

In dieser Zone ausserhalb oder
um den Stand herum braucht es
fiir Aktivitdten in der Regel vom
Messeveranstalter eine Bewilli-
gung. Selbstverstdandlich kénnen
an Passanten in dieser Zone vom
Stand aus Flyer verteilt und vor
allem in Zeiten mit wenigen Be-
sucher/innen diese personlich
angesprochen und auf Attraktio-
nen auf dem Stand aufmerksam
gemacht werden.

2 Die Prasentationszone

In der Priasentationszone werden
Exponate ausgestellt und préasen-
tiert. Plakative Botschaften und
Ausdriicke wie «Weltneuheit»
oder «Neu» haben hier eine mag-
netische Signalwirkung auf die
Besucher.

3 Die Kommunikationszone

In dieser wichtigsten Zone wer-
den Gespriche gefiihrt. Nicht je-
der Stand ist so gross, dass es be-
queme Sitzgelegenheiten fiir ge-
stresste Messebesucher/innen,
professionelles Catering, Messe-
hostessen oder gar Gesprachsbo-
xen fiir ungestorte Business Talks
gibt. Mindestausriistung in die-
sem Bereich ist aber in jedem Fall
ein Bistrotisch, an dem Gespri-
che ungestort im Stehen mit ei-
nem erfrischenden Getrink ge-
fiithrt werden konnen.
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4 pie riickwartige Zone

In der Regel ist dieser Bereich zu-
gunsten der Prisentations- und
Kommunikationszone klein ge-
halten. Das Standpersonal schétzt
es aber auf jeden Fall, wenn es
eine minimale Riickzugsgelegen-
heit mit Garderobe und Ablage
gibt.

Unterhaltungsprogramm:
hinderlich

Artisten und Kiinstler auf dem
Stand locken zwar Besucher an
und lassen sie vor dem Stand
staunend verweilen. Aber Zaube-
rer, Pantomime, Bodypainter und
Co. sind erstens out und verstop-
fen zweitens oft auch die Durch-
ginge und, noch schlimmer, den
Zugang zum Stand. Ausser wenn
das Budget und die Standgrosse
es erlauben, zahlt sich diese In-
vestition fiir KMU kaum aus.

B Denn nicht die Unterhaltung
der Messebesucher/innen, son-
dern der Dialog mit ihnen ist das
Ziel der Messeteilnahme.

B «Weniger ist mehr» oder «Qua-
litdt vor Quantitdt» soll das Motto
lauten. Heisst: wenige, aber at-
traktive Ausstellungsgegenstdnde.
® Ein gut durchdachter Stand
sollte nicht nur Anziehungsmag-
net sein, sondern auch eine erste
Selektion in interessierte und we-
niger interessierte Messebesu-
cher/innen tiibernehmen. Die

Dies fuhrt zum Messe-Flop
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Ausstellers.

® 0 N o

Messe-Zielpublikum nicht genau bekannt.

Messeziele ungenligend definiert.

Schlechte Lage, wenige Passanten.

Uberladener Stand, zu viele Ausstellungsgegenstande.
Fehlende Kundenorientierung, Selbstdarstellung des

Unmotiviertes und/oder zuwenig Standpersonal.
Verantwortlichkeiten nicht klar geregelt.
Gesprachs-/Besuchsprotokolle werden nicht geflhrt.
. Keine, ungenltgende oder zu spate Nachbearbeitung.

10. Nichteinhaltung von Messeversprechen.

Kunst der Standbesatzung ist es
dann, die weniger Interessierten
neugierig zu machen und als
Interessenten oder sogar als neue
Kunden zu gewinnen.

Wichtigster Faktor:

das Standpersonal

Tatsache ist, dass der Erfolg einer
Messe nicht von einem ausgefal-
lenen Stand abhingt, sondern
von den Menschen, die darin té-
tig sind. Die physischen und
auch psychischen Anforderun-
gen an Standmitarbeitende sind
héufig, im Vergleich zur Tages-
arbeit, sehr hoch. Den ganzen Tag
unter erschwerten Bedingungen
wie Larm, Wéarme, Beleuchtung
und in schlecht beliifteten Hallen
im Vollstress Hochstleistungen
zu vollbringen, ist nicht jeder-
manns Sache. Allerdings sind
viele der Anforderungen einseh-
bar und die gewtiinschten Verhal-

Visitenkarte und Imagetrager: Der Erfolg eines Messe-Auftritts hangt nicht
von einem ausgefallenen Stand ab, sondern von den Menschen, die darin
tatig sind.

Bild: Thomas Entzeroth, Ziirich

tensweisen im voraus erlern- und
trainierbar.

B Es hat sich bewihrt, dass ein
fester Standchef wihrend der
ganzen Veranstaltung den Uber-
blick tiber das Geschehen und
uber den Einsatz des Personals
hat und Ansprechpartner zum
Messeveranstalter ist.

m Spielregeln oder ein Verhal-
tenskodex definieren zudem das
Verhalten untereinander und im
speziellen gegeniiber Interessen-
ten und Kunden.

® Im Vorfeld der Messe sollen
Eckpunkte wie Sinn, Zweck und
Ziel der Messe, Offnungszeiten,
Einsatzdauer und -zeiten, Ver-
pflegung, Ubernachtung, An-
und Riickreise sowie die Spiel-
regeln innerhalb des Standteams
kommuniziert werden. Dies kann
im voraus schriftlich, besser aber
miindlich mittels einer Info-Ver-
anstaltung geschehen.

B Am Vorabend des Messebe-
ginns oder frith am ersten Messe-
tag wird der Stand gemeinsam in
Betrieb genommen und die Crew
auf die Messeziele eingeschwo-
ren.

Nachbearbeitung beeinflusst

das Image

Die Messe-Nacharbeit dient der
Einlosung der am Stand gemach-
ten Versprechen und zudem der
Erfolgskontrolle. Dabei beginnt
die Nach- mit einer guten Vorar-
beit. Wenn friithzeitig iiber die
Nacharbeit nachgedacht und die
entsprechenden Schritte einge-
leitet wurden, dann ist die Erledi-
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Die vier Zonen des Messesta
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Standkonzept: Alles muss konsequent auf den Besucher-Nutzen ausgerichtet sein.

gung schnell und reibungslos zu
bewerkstelligen.

m Besonderes Augenmerk gilt der
Schnelligkeit der Reaktion. Wenn
ein Standbesucher an seinen Ar-
beitsplatz zuriickkehrt und er da
bereits ein personliches Fax oder
e-Mail vorfindet, das individuell
auf das besprochene Thema und
seine Bediirfnisse eingeht, ist man
als Aussteller mit grosser Wahr-
scheinlichkeit den Mitbewerbern
eine «Nasenldnge» voraus.

m Die Gesprichs-/Besuchsproto-
kolle sollen moglichst jeden Abend
per A-Post oder besser elektro-
nisch zur Bearbeitung zurtick ins
Office tibermittelt werden. Die Be-
sucher sind nach der Messe
schnell wieder im Alltagsgeschift,
je frither sie die besprochenen
Unterlagen erhalten, desto positi-

ver ist es fiir das Image des Absen-
ders und um so erfolgversprechen-
der ist die Nachbearbeitung.

B Schliesslich dienen die Ge-
sprachsprotokolle auch der Kon-
trolle der Zielerreichung im Hin-
blick auf die Anzahl Besucher/in-
nen sowie die Qualitdt der Kon-
takte. Wettbewerbe haben {ibri-
gens eine dhnliche Aufgabe. Nicht
die Verlosung der Preise steht aus
Sicht des Ausstellers im Vorder-
grund, sondern das Sammeln von
Kontaktdaten von potenziellen
und bestehenden Kunden.

Return on Investment:
Erfolgskontrolle moglich
Entgegen der landldufigen Mei-
nung lassen sich Messekosten
durchaus rechnen. Oft lassen
sich Aufwand und Ertrag (Auf-

tragshohe) nicht kurzfristig mit-
einander vergleichen.

® Einen Wert stellt aber die An-
zahl der Kontakte der am Stand
gefithrten Gesprache sowie de-
ren Qualitdat dar. Als Richtwert
zum Vergleich kénnen die durch-
schnittlichen Kosten von etwa
CHF 500 fiir den Besuch eines
Mitarbeitenden im Aussendienst
genommen werden.

B Dazu kommen der nur schwer
quantifizierbare Werbe-Effekt
und das durch den positiven Auf-
tritt aufgewertete Image.

Obwohl die Teilnahme an
Messen und Ausstellungen meis-
tens aufwendig und kosteninten-
siv ist, gibt es kaum echte Alter-
nativen dazu. Kaum ein anderes
Marketing-Instrument verfiigt

Grafik: www.ScoreV
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tiber ein so vorteilhaftes Kosten-
Nutzen-Verhéltnis sowohl fiir
das Gewinnen neuer wie auch
zur Pflege und Bindung beste-
hender Kunden.

BUCHER ZUM THEMA

Der Schliissel zum Messeerfolg. Von Barba-
ra Harbecke. Verlag Gabal. Preis: CHF 23.90.
ISBN 3-930799-31-6. Marketing-Check-
listen Manager. Von Stefan Schmidlin.
Verlag STS Marketing, 8344 Baretswil.

Bezug maglich Uiber: www.bams.ch

AUTOR

Christoph Portmann (45) ist Inhaber
und Geschéftsleiter des Unterneh-
mens Score Marketing, 8712 Stéfa.
Das Unternehmen hat sich auf die
Beratung und Begleitung von Unter-
nehmen im Bereich Marketing, Ver-
trieb und Internet spezialisiert. Eine
weitere Kernkompetenz von Score
Marketing sind die Planung, die
Organisation und die Durchfiihrung
von Events und Messen sowie das
Training der Standbesatzung.

Tel. 044 928 32 00
Fax 044 928 32 01
chportmann@ScoreMarketing.ch

ONLINE
www.ScoreMarketing.ch
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