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Richtig präsentiert ist halb verkauft
�Die Bedeutung von Messen als Marketing- und Vertriebsplattform

(DK) Messen gehören 
nach wie vor zu den wich-
tigsten Instrumenten der 
Business-to-Business-Kom-
munikation. Sie bilden den 
idealen Rahmen, um Neu-
entwicklungen einer brei-
ten Öffentlichkeit zu prä-
sentieren. Den Besuchern 
gewähren Messen einen 
Überblick über den Markt. 
Die TVP sprach mit Harald 
Kötter, Geschäftsbereichs-
leiter Öffentlichkeit und 
Messen Deutschland beim 
AUMA – Ausstellungs- und 
Messe-Ausschuss der deut-
schen Wirtschaft, über 
Entwicklungen, die Förder-
möglichkeiten und Aspekte, 
die Unternehmen bei der 
Messeplanung berücksichti-
gen sollten.

Herr Kötter, welchen 
Stellenwert haben Messen? 
Warum ist dies so?

Kötter: Messen werden 
von der deutschen Wirt-
schaft sehr intensiv genutzt. 
Das zeigt sich auch darin, 
dass die Unternehmen über 
40 Prozent ihrer B2B-Kom-
munikations-Etats für Mes-
sebeteiligungen ausgeben. 
Das heißt, im B2B-Segment 
sind Messen das wichtigste 
Kommunikationsinstrument. 
Denn Messen haben gegen-
über anderen Medien einen 
entscheidenden Vorteil: Sie 
ermöglichen persönliche 
Kommunikation über das 

gleichzeitig anwesende Pro-
dukt. Der Kunde kann also 
ein Produkt in vielerlei Hin-
sicht testen und das hat eine 
besonders hohe Überzeu-
gungskraft.

Inwieweit lohnt sich die 
Messebeteiligung auf der 
einen Seite aus Aussteller-, 
auf der anderen aus Besu-
chersicht?

Kötter: Unternehmen 
können durch Messebetei-
ligungen sehr viele Ziele 
gleichzeitig erreichen. Das 
reicht von der Gewinnung 
neuer Kunden über die Prä-
sentation von Innovationen, 
Vertragsabschlüssen, Kon-
takte zu den Medien bis 
hin zur Gewinnung neuer 
Mitarbeiter. Ähnlich breit 
ist das Zielspektrum auf der 
Besucherseite: Vom allge-
meinen Branchenüberblick 
über die gezielte Suche 
nach Neuheiten bis hin zu 
Ver t ragsverhandlungen. 
Deswegen haben Messeteil-

nehmer trotz relativ hoher 
Aufwendungen eine sehr 
hohe Effizienz.

Bemerken Sie eine Ent-
wicklung hinsichtlich der 
Messeziele und Präsentati-
on der Aussteller? Wie stel-
len sich Unternehmen heu-
te im Gegensatz zu früher 
auf Messen dar?

Kötter: Wenn man sich 
die letzten zehn Jahre an-
sieht, ist die Bedeutung 
der wichtigsten Messeziele 
recht stabil geblieben. Stark 
an Bedeutung gewonnen 
hat die Suche nach neu-
en Mitarbeitern mit Hilfe 
von Messen. Generell sind 
Messestände heute stärker 
auf Kommunikation aus-
gerichtet, ohne dass dabei 
das Produkt vom Stand ver-
schwindet. Denn beide Ele-
mente gehören untrennbar 
zusammen.

World Wide Web und 
Social Media haben die 
Marketingaktivitäten von 
Unternehmen stark beein-
flusst. Viele Informationen 
sind jederzeit schnell abruf-
bar. Inwieweit haben sich 
Messen vor diesem Hinter-
grund verändert? Gibt es di-
rekte Zusammenhänge?

Kötter: Die Bedeutung 
passiver Informationsbe-
schaffung ist sicherlich ge-
sunken. Man fährt nicht 
mehr auf Messen, um Pro-

spekte zu sammeln. Solche 
Informationen gibt es on-
line natürlich schneller und 
aktueller. Messen konzen- 
trieren sich deshalb auf den 
Dialog zwischen potenziel-
len Geschäftspartnern und 
der Vorführung des realen 
Produkts, denn das sind 
die Kernkompetenzen ei-
ner Messe. Und die können 
von digitalen Medien nur 
sehr eingeschränkt wahrge-
nommen werden. Digitale 
Medien leisten aber auch 
wertvolle Unterstützung 
bei der effizienten Vor- und 
Nachbereitung einer Messe. 
Das gilt für die Veranstalter 
ebenso wie für die Ausstel-
ler.

Das Bundeswirtschafts-
ministerium bietet für Mes-
sebeteiligungen spezielle 
Förderung an? Wie sieht 
diese aus und unter wel-
chen Voraussetzungen wird 
sie gewährt?

Kötter: Das wichtigste 
Förderinstrument ist das 
sogenannte Auslandsmesse-
programm des Wirtschafts-
ministeriums. Hier organi-
siert der Bund bei über 200 
Auslandsmessen pro Jahr 
„German Pavillons“. Dort 
können sich Firmen mit Pro-
dukten „Made in Germa-
ny“ zu besonders günstigen 
Konditionen beteiligen und 
werden gleichzeitig organi-
satorisch unterstützt.

Wolfgang Kötter  � (Foto: AUMA)
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Gibt es weitere Förder-
möglichkeiten?

Kötter: Zusätzlich bieten 
nahezu alle Bundeslän-
der eine Ausstellungsför-
derung für Beteiligungen 
an Auslandsmessen und 
vielfach auch an Messen 
in Deutschland an, in der 
Regel begrenzt auf kleine 
und mittlere Unternehmen. 
Außerdem gibt es vom 
Bund ein Förderprogramm 
für junge, innovative Un-
ternehmen auf internatio-
nalen Messen in Deutsch-
land.

Regional, national, in-
ternational – angesichts der 
zahlreichen Messen: Wie 
wählt man die passende 
Messe für eine Unterneh-
menspräsentation aus? Wel-
che Faktoren spielen eine 
Rolle?

Kötter: Der erste Schritt ist 
immer die Definition von Zie-
len, die man mit einer Mes-
sebeteiligung erreichen will. 
Also: Aus welchen Branchen 
und aus welchen Regionen 
will ich Besucher anspre-
chen? Auf dieser Basis kann 
ich relativ einfach die richtige 

Messe auswählen, z.B. über 
die Online-Datenbank der 
AUMA. Hier stehen auch für 
rund 70 Prozent der Messen 
die Ergebnisse von Besucher-
befragungen zur Verfügung. 
Dort kann man erkennen, 
ob die anvisierten Zielgrup-
pen auf der jeweiligen Messe 
überhaupt vorhanden sind.

Sie bieten zur Erfolgsmes-
sung einer Messebeteiligung 
den „MesseNutzenCheck“ 
an. Was verbirgt sich dahin-
ter?
Kötter: Der „MesseNutzen- 
 

Check“ ist ein digitales Pla-
nungstool, das zunächst dazu 
animieren soll, Ziele für die 
Messebeteiligung festzule-
gen. Gleichzeitig kann man 
hier die Messekosten eintra-
gen und man erhält Empfeh-
lungen, wie man die erreich-
ten Messeziele, zum Beispiel 
Kontakte, in Geld umrechnen 
kann. So erhält man nähe-
rungsweise einen Überblick 
über den Messeerfolg.
www.auma.de

Sicher, es gibt nicht die perfekte Anleitung für einen erfolgreichen 

Messeauftritt. Die AUMA hat dennoch zehn Tipps, die Unterneh-

men beachten sollten. Weitere Informationen finden Interessierte 

in der Online-Broschüre „Erfolgreiche Messebeteiligung“. Speziell 

für Auslandsmessen gibt es noch eine ergänzende Broschüre.

TIPP 1: Wer auf Messen setzt, muss langfristig-strategisch den-

ken. Deshalb gleich zwei bis drei Beteiligungen einplanen, die 

erste bringt selten schon den Durchbruch.

Tipp 2: Erst die eigenen Messeziele definieren und dann die Messe 

mit der dazu passenden Besucherstruktur auswählen.

Tipp 3: Eine professionelle Messevorbereitung braucht Zeit. Hier 

muss man in Monaten rechnen, nicht in Wochen.

Tipp 4: Die Zahl der Besucher am eigenen Stand nicht dem Zufall 

überlassen, sondern selbst steuern durch Einladungen an aktuelle 

und potenzielle Kunden.

Tipp 5: Auf den Messestand gehören Mitarbeiter, die das Unter-

nehmen und die Produkte am kompetentesten vertreten können.

Tipp 6: Auf der Messe muss man nicht beweisen, dass man 

beispielsweise 30 Schraubengrößen herstellen kann. Es geht 

darum, Kompetenz beispielhaft zu demonstrieren.

Tipp 7: Messestände sind Kommunikationsinstrumente, keine 

Ritterburgen. Deshalb: Zeigen, was man kann.

Tipp 8: Die Messemannschaft muss als Team auftreten, auch 

beim optischen Eindruck, etwa bei der Kleidung.

Tipp 9: Visitenkarten und Besuchsberichte sind das wichtigste 

Kapital für die Messe-Nacharbeit.

Tipp 10: Nach Ende der Messe sofort die Messekontakte 

bearbeiten. Wer ein paar Wochen wartet, stärkt seine Wett-

bewerber.

Vielen Dank für 
das Gespräch!

Zehn Tipps für eine erfolgreiche Messebeteiligung
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