MARKETING _ Messe-Controlling

Am Ende zahlt, was rauskommt

Eine Messebeteiligung muss sich angesichts der Ausgabendisziplin im Marketingmix
starker rechnen denn je. Doch Effizienz fiir eine solche erreicht man nicht zuféllig, sondern
nur durch eine grindliche Vorbereitung und ein ebensolches Controlling.

Im Bereich der Business-to-Business-
Kommunikation werden durchschnitt-
lich knapp 40 Prozent des Etats fiir die
Beteiligung an Messen ausgegeben. Nach
einer Befragung des Ausstellungs- und
Messe-Ausschusses der Deutschen Wirt-
schaft (AUMA) unter 500 Unternehmen
ist fiir 81 Prozent die Messe die wichtigs-
te Kommunikationsmafnahme. Wenn
dem so ist, wird dann auch der Erfolg
dieser bedeutendsten Marketingaktion
gemessen?

Wettbewerbsvorteil Messe

Das Ziel einer Teilnahme bei einer
Olympiade oder einer Fuballweltmeis-
terschaft ist es, die Veranstaltung mog-
lichst als Sieger zu verlassen oder zumin-
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dest einen Podestplatz zu erreichen. Nur
dabei zu sein, kann einem Teilnehmer
nicht genitigen. Das kann auch nicht das
Ziel eines Ausstellers bei einer Messe
sein. Im Wettbewerb mit konkurrieren-
den Ausstellern gilt es, der Beste zu sein
oder wenigstens einen Platz unter den
ersten drei zu belegen.

Messen sind ein wesentlicher Baustein
im Marketingmix der Kundenkommuni-
kation. Neben den Kosten fiir den Messe-
veranstalter fallen weitere Aufwendun-
gen fiir den Stand, die Messebetreuung
sowie sonstige begleitende Mafnahmen
an. Zahlen wirklich alle einzuberech-
nenden Kosten, externe wie interne, in
meinen Unternehmenserfolg ein? Der
Messeauftritt bewegt sich in einem sich
verschirfenden Wettbewerbsumfeld,
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insbesondere aus dem Ausland. Kann
dabei ein Wettbewerbsvorteil erreicht
werden?

Erfolgskontrolle von Anfang an

Was macht den Erfolg der Marketing-
maRnahme »Messe« aus? An welcher
Stelle besteht Optimierungsbedarf, um
ein Messeengagement effizient und er-
folgreich zu gestalten? Vor diesem Hin-
tergrund an Fragen ist es ratsam, eine
strategische und systematische Vorge-
hensweise fiir eine Messebeteiligung
vorzunehmen. Aus der vorgenannten
Ausgangslage gilt es, die Ziele fiir das
Messeengagement festzulegen. Aus den
Unternehmenszielen ergeben sich drei
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