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V9f etwa zehn Jahren hatte dieser
el anders gelautet, namlich:
«Die Messe, das Verkaufsinstru-
Ment der Investitionsgiterindu-
Strie.» Ist es Zufall, oder ist es
durch die Art des Verkaufes be-
dingt, oder gibt es gar eine histori-
Sthe Begriindung, dass die Inve-
Stitionsgiiterherstellung als alteste
Ndustrielle Tatigkeit ebenfalls die
a'feSte Verkaufsforderungsform,
Namiich die Messe, als weitaus
Wichtigstes  Verkaufsinstrument
:'”Se}zt? Moglicherweise ist die-
€ historische Bezug zu weit ge-
Sucht. Eher durfte gelten, dass die
s_lol\l_vendigkeit des direkten per-
V0n||chen Kontaktes beim Verkauf
On Investitionsgiitern diese Paral-
Cle geschaffen hat. Direkte Kon-
nai'é:]e planmassig zu schaffen ist
run Is anderes als Verkaufsforde-

S'at.tem wir in der Wirtschaftsge-
Chichte zurlick, so entdecken wir,
eﬁ]ssf die Messe im Grunde das
strZIQe organisierte ~ Verkaufsin-
3 Ument jener Zeit war. Der Begriff
N €sse» geht ja auch auf die da-
dligen Markte zuriick, welche

SZLaHeI zu den kirchlichen Messen
ieélnstaltg:t wurden. So wurden

N éiamallgen kirchlichen Messen
€n heutigen Messen. Messe

Oder Markt somit als Ort, wo sich,

K:Ufef und Verkaufer finden.

o E/:bt der Griinde viele, warum

ale \?SSe schlechthin als das zen-

Stiti er}faufsmstrument der Inve-
Nsgiterindustrie  bezeichnet

verdﬁn kann. Die wichtigsten da-
On sing:

tr,

Der hohe Spezialisierungsgrad
und die Erklarungsbediirftigkeit
der Produkte erfordern personli-
_ Che Kontakte.
er Kauf eines Investitionsgutes
nZSIGrt auf ‘Vertrauen in Perso-
amﬂbund F|lrmen. Dieses kann
pei esten in persénlichen Ge-
_ SPrachen gewonnen werden.
kt?ns nghe!iegenden Griinden
nen in den wenigsten Fallen
Uster oder Ansichtssendun-
9en versandt werden.

1
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— Das Investitionsgut ist in der
Mediawerbung nur begrenzt
darstellbar.

— Der potentielle Kundenkreis ist
eher begrenzt oder sogar be-
kannt. Es besteht kein Anlass flr
Mediawerbung mit breiter Streu-
ung der Produktebotschaft.

— Ein grosser Teil der Produktin-
formationen kann nur persénlich
und selektiv  weitergegeben
werden.

— Fir das Gesprach der Fachleute
sind Messen und Kongresse
ideale Kontaktorte.

— Das Investitionsgut ist selten fur
sich selbst wertschopfend, son-
dern erst als Teil eines ganzen
Systems oder in Kombination
mit mitzulieferndem Know-how
darzustellen.

— Die Marke als wichtigstes Kenn-
zeichnungsmittel fir die Media-
werbung fehlt meist im Investi-
tionsglterbereich.

— Das Funktionieren des Produk-
tes kann am besten am Objekt
selbst dargestellt werden.

Das Investitionsgiiterunternehmen
hat im allgemeinen erst vor relativ
kurzer Zeit begonnen, planméssig
Absatzerzielung, das heisst Mar-
keting zu betreiben und die Instru-
mente dafur bereitzustellen. Des-
sen Werbe- und Verkaufsforde-
rungsabteilungen sind auch heute
noch in vielen Fallen unterentwik-
kelt. Infolgedessen sind Kompe-
tenzen, Budgets und Personaldo-
tierung meist schmal. Dies macht
sich regelméassig dann bemerkbar,
wenn es darum geht, an einer
Messe gekonnt prasent zu sein.
Oft «passieren» Messebeteiligun-
gen einfach, ohne dass man sich
zuvor darlber in den verschiede-
nen Abteilungen Klarheit verschafft
hat, welche Marketingziele Uber-
haupt erreicht werden sollen.

Mdogliche Ziele einer Messe sind:

— Direktes Erzielen von Offertan-
fragen oder Bestellungen.

— Schaffung von Kontakten, die
spater zu Offertanfragen und
Bestellungen fihren kdnnen.

— Profilierung und Imagewerbung
fur Firma oder Produkt.

— Préasentation einer Neuheit.

— Erkundung der Nachfrage fir ei-
ne Neuheit.

— Dem Kunden Informationsmog-
lichkeiten bieten.

— Sich Uber die Konkurrenz infor-
mieren.

Einige dieser Messeziele sind
kombinierbar, andere jedoch nicht.
Ein Stand, der primar Bestellungen
einbringen soll, ist anders konzi-
piert als ein Stand zur Imagebil-
dung oder Profilierung. In jedem
Falle sind diese Ziele zu definieren
und nach Prioritdten zu ordnen. Ist
dies erfolgt, gilt es, die Instrumente
zielgerecht auszugestalten.

Zu diesem Zweck sind folgende

Vor-Fragen zu beantworten:

— Wen wollen wir ansprechen?

— Sind dies die «bezahlenden»
Kunden oder allenfalls die End-
verwender oder die Berater des
Kunden (wie Architekten, Inge-
nieure) oder Subventionsbe-
horden?

— Welche Gestaltungs- und Infor-
mationsmittel wollen wir ein-
setzen?

— Wo positioniert sich unser Stand
technisch oder publizitatsméassig
im Rahmen der Gesamtmesse?

— Welche Konkurrenten sind dort?

— Wie viele Kontakte, Informatio-
nen oder gar Bestellungen er-
warten wir?

— Zu welcher Kategorie ist die an-
visierte Messe Uberhaupt zu
zahlen?

— Welche Erfahrungen haben wir
mit friheren Messebeteiligun-
gen gemacht?

Die zu realisierende Standkonzep-

tion richtet sich nach dem Typ der

Messeveranstaltung. Es  spielt

namlich eine Rolle, ob es sich um

eine Universalmesse, eine Univer-
salmesse mit Investitionsguter-

Schwergewichten, eine Fachmes-

se oder eine kleinere Kongress-

Messe handelt. Eine Konsumgu-

termesse wird ja kaum in Frage

kommen.

Erst wenn die Meinungen der mit-

wirkenden Abteilungen Uber diese

Fragen abgestimmt sind, konnen

wir an die praktische Planung und

Realisierung des Verkaufsinstru-

mentes  «Messestand»  heran-

gehen.

Hlten wir uns davor, eine Messe

zur Tradition werden zu lassen.

Jede Messebeteiligung ist vor je-

der Beteiligung neu zu evaluieren.

Diese relevanten Fragen sind neu

zu stellen.

Erfolgsbestimmend fir einen Mes-

sestand ist erstens dessen Stand-

ort, zweitens dessen Standort und
drittens nochmals dessen Stand-
ort. Diese Sentenz, die einst Herr
Hilton flr Hotelstandorte préagte,
gilt auch hier. Beachten Sie dabei:
Die Langjahrigen und die Ersten
haben die besten Platze. Prifen
sie die Standortbezeichnung ge-
nau und verlangen Sie allenfalls
erganzende Unterlagen. Hinterfra-
gen Sie |Ihren Standort! Kdmpfen
Sie fur Ihren Standort!

Wenn wir dieses «WO» optimal
durchsetzen konnten, kommt die
Frage der konzeptionellen Vorstel-
lung. Also was wollen wir? Auf der
Grundlage unserer Zielvorstellun-
gen formulieren wir unseren Auf-
trag an den Standgestalter. Dabei
stellt sich die Frage, ob wir den
Stand und dessen Bauelemente
kaufen oder diese jeweilen mieten.
Dieser Entscheid hdangt in grossem
Masse davon ab, was wir am Stand
wie zeigen wollen. Wir sollten die
Chance nutzen, dass der Stand
nicht nur direkte Kontakte von
Mensch zu Produkt, sondern Kon-
takte von Mensch zu Mensch her-
beiflihrt. Zusatzlich haben wir die
Chance, eine kontaktfreundliche
Atmosphére im Stand zu schaffen,
wie wir es sonst selten fur Ver-
kaufsgesprache gezielt tun
konnen.

Der Messebesucher ist ein besse-
rer Zuhorer als der besuchte Kun-
de. Er ist ausgerichtet auf diesen
Besuch. Er muss von diesem Be-
such Informationen, Angebote und
Neuigkeiten mit nach Hause brin-
gen. Wenn wir etwas zeigen kon-
nen, so zeigen wir es. Wenn wir
etwas bewegen konnen, so lassen
wir es bewegen. Wenn wir etwas
beleuchten kdnnen, so lassen wir
es beleuchten. Wenn wir den Be-
sucher durch verschiedene Kon-
taktstufen hinweg in den Stand
hineinfihren kdnnen flr das inten-
sive Verkaufsgesprach, so tun wir
es.

Den Stand attraktiv zu gestalten,
unser Produkt am Stand wirksam
darzustellen und zu illustrieren ist
eine Frage der richtigen Auftrags-
erteilung und der Qualifikation von
Grafik und Standbau. Mihsamer
hingegen ist die an sich unkompli-
zierte Frage der durchgehenden
Standbetreuung zu l6sen. Unser
Stand ist bekanntlich so gut wie
der Standverantwortliche und des-
sen Equipe. Wenn wir die qualifi-
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ziertesten Verkaufskader und Ver-
kaufsmitarbeiter an den Stand de-
legieren konnen, so sollten wir es
tun. Kénnen wir das? Genligt das?
Hier dréngt sich die Inanspruch-
nahme professioneller Standbe-
treuer mit daflr spezialisierten
Equipen auf. Dabei soll sich deren
Aufgabe nach dem technischen
Schwierigkeitsgrad des Produktes
richten. Immerhin sei darauf hinge-
wiesen, dass Erstkontakte auch bei
relativ komplizierten technischen
Gegebenheiten nach entspre-
chender Ausbildung durchaus von
aussenstehendem Standpersonal
bewaltigt werden kdénnen.
Fir den Betrieb des Standes ist
eine genaue Aufgabenteilung mit
starrem Stundenplan vorzuberei-
ten. Die eigenen und die externen
Mitarbeiter sind flir diese oft
stressvollen und ermidenden Ein-
satze fachlich und motivationsmés-
sig vorzubereiten. Sie haben die
heikle Aufgabe, auch nach einem
mihsamen Tag im Messegedran-
ge frisch, freundlich und hilfsbereit
jeden Besucher zu empfangen.
Die Kosten von Standen sind bei
Messen so hoch, dass wir es nicht
riskieren kdnnen, mit mangelhafter
Personalfihrung und Personalqua-
lifikation Fixkosten zu verschwen-
den. Messestdnde missen eine
Regie haben. Wenn wir niemanden
haben, der dies Ubernehmen kann,
beauftragen wir eine externe Orga-
nisation.
Wirksame Messebeteiligungen er-
fordern respektable Budgets. Die
Kosten pro Kontakt sind hoch.
Aber was zahlt, ist die Qualitat
dieser Kontakte. Die Mehrzahl der
Standbesucher sind gewissermas-
sen vorselektioniert und somit po-
tentielle Kunden. Trotz diesen Vor-
teilen gilt es, ein straffes Messe-
budget aufzustellen. Wir unter-
scheiden dabei etwa die folgenden
Kosten:

— Miete des Standortes sowie

die damit verbundenen techni-

schen Kosten (Energie usw.).

— Kosten flr Standelemente

(Miete, Kauf), Standgestaltung,

Ausstellungsgut und Kommuni-

kationsmittel.

— Durchfiihrungskosten  fir

fremdes Standpersonal.

— Verpflegung, Unterkunft,
Kundenbewirtung, Versicherun-
gen usw.

— Zusatzkosten flr Reise, Wer-

bung fir die Messebeteiligung,

Représentationskosten fiir Mes-

sebesucher usw.

— Nicht kassenwirksame Ko-

sten des eigenen Personals.
Ob Messen kurz- oder mittelfristig
Ertrag bringen, héangt in grossem
Masse vom harmonischen Funk-
tionieren der Gesamtorganisation
an der Messe ab. Beste Gestal-
tung, originellste Aufhénger und
interessanteste Dia-Shows wirken
kontraproduktiv, wenn es uns

misslingt, den mit viel Gestaltung
informationshungrig  gemachten
potentiellen Kunden in einem per-
sonlichen Kontakt aufzufangen.
Und dass dies nicht geschieht, ist
eine Frage der Standfiihrung und
der Personalqualifikation. Messen
sind soviel wert wie die dort ge-
schaffenen Kontakte. Deren Funk-
tionieren erfordert Atmosphare.
Und Atmosphére erfordert eine rei-
bungslose, aber unsichtbare Orga-
nisation. So wie wir im Unterneh-
men ein gutes Arbeitsklima benoti-
gen, benétigt unser Messestand
ein positives Messeklima. Die Dar-
stellung von Investitionsgltern
vermittelt uns leider nicht automa-
tisch ein Messe- oder Marktklima,
wie dies an Konsumgltermessen
oder insbesondere in den nostal-
gisch wieder auflebenden Jahr-
markten anzutreffen ist. Unsere At-
mosphére ist deshalb bewusst und
auf Wirksamkeit ausgerichtet zu
gestalten. Grafisch oder technisch
starke Profilierungen schaffen zu-
néchst nur Aufmerksamkeit, noch
nicht aber Kontaktklima. Dies zU
schaffen ist unsere Fihrungsauf-
gabe.
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