,»In der Krise liegt die Chance.“ Oder auch:
»Schwung holen in der Talsohle.“ Und: ,,Die
Konsolidierung nutzen, um sich fit zu ma-
chen fiir die Zukunft.“ Ja, in der allgemeinen
Rezession gab es viele nette Umschreibun-
gen flir das, was wirklich passiert ist: die
Riickbesinnung auf das Kerngeschaft. Das
Auf-den-Priifstand-Stellen von Projekten,
von Kommunikationskandlen, von Wachs-
tumsstrategien, von Fiihrungsstrukturen
und und und. Und? Was ist passiert? Was
hat diese wohl bisher harteste aller Priifun-
gen bestanden? Klare Antwort: nur das, was
sich messbar auszahlt.

Womit wir schon ganz beim Thema wéren:
Kommunikationskanale und ihre Messbar-
keit. Denn gerade in Zeiten der Verunsiche-
rung verlasst man sich als Unternehmer auf
das, was sicher funktioniert. Und fiir viele
Unternehmen, insbesondere Mittelstandler,
war und ist das nun einmal die Messepra-
senz auf dem Heimatmarkt Deutschland.

Deutsche Messen sind Pflichttermine

Dass sich die deutschen Messen im Krisen-
jahr 2009 so robust gezeigt haben, liegt an
zwei Dingen — an ihrer GroBe und ihrer Be-
sucherstruktur: In Deutschland finden zwei
Drittel der Weltleitmessen statt. Sie sind
echte Pflichttermine fiir Unternehmen, die
Starke beweisen, Marktanteile sichern und
neue Kunden akquirieren wollen. Denn hier
werden Geschéafte gemacht — weil man hier
1,9 Milionen Entscheider der deutschen Un-
ternehmen direkt vor Ort treffen und tiber-
zeugen kann. Dazu kommen 1,5 Millionen
auslandische Fachbesucher mit direkter
Kaufabsicht. Griinde genug also, warum die
weltweite Entwicklung 2009 gezeigt hat:
Die filhrenden Messen, die oft in Deutsch-
land stattfinden, haben die gro3e Chance,
aus der Krise gestarkt hervorzugehen.

Wichtiger ist nur der eigene Internetauftritt

Eine aktuelle Unternehmensbefragung, von
TNS Emnid im Auftrag des Ausstellungs-
und Messe-Ausschusses der Deutschen Wirt-
schaft e.V. (AUMA) durchgefiihrt, zeigt: Die
Position der Messen als unverzichtbarer
Kommunikationskanal wurde durch die Kri-
se noch gestdrkt. Denn 83 Prozent der aus-
stellenden Unternehmen halten Messen fiir
wichtig oder sehr wichtig (ein Anstieg von
81 Prozent im Vergleich zu 2008). Ubertrof-

fen wird das nur vom eigenen Internetauf-
tritt mit 90 Prozent. Der AuBendienst folgt
mit 76 Prozent, Direct Mailings mit 57 Pro-
zent. Leicht zuriickgefallen sind Instrumente
mit weniger direktem Geschaftsbezug wie
Events und Sponsoring. Der Anteil der Mes-
seaufwendungen am Kommunikationsbud-
get der B-to-B-Aussteller hat sich gegeniiber
2008 nochmals leicht erhdht — namlich auf
43 Prozent.

Umsatzturbo oder Spritfresser?

Die Entscheider direkt vor Ort von den ei-
genen Produktneuheiten iiberzeugen, aus-
landische Kaufer ohne exorbitante Reise-
kosten treffen, den Umsatz vor der eigenen
Haustir steigern, sein innovatives Image

bestatigen: Alles spricht fiir Messen — und
dennoch gibt es immer noch Unternehmen,
insbesondere Mittelstandler, die nicht auf
deutschen Messen ausstellen. Auch dafiir
gibt es einen Grund. Und der heif3t Vorur-
teil: Viele Unternehmen {iberschdtzen die
Kosten namlich — sie stufen den Umsatztur-
bo als Spritfresser ein. Dabei geht ein Mes-
seauftritt mit dem Kommunikationsbudget
um wie ein moderner Direkteinspritzer:
genau dorthin, wo die maximale Wirkung
erzielt wird. Um diesen Wirkungsgrad noch
objektivier- und messbarer zu machen, hat
der AUMA ein Instrument entwickelt, das
allen, die einen Messeauftritt planen, die
entscheidenden Antworten liefert:

Der MesseNutzenCheck

Unternehmen, die bisher noch nicht ausge-
stellt haben, brauchen Orientierung und Hil-
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festellung auf dem Weg zur Messeprasenz.
Der AUMA hat das langst erkannt — und
biindelt in dem Portal www.erfolgmessen.de
umfassendes Wissen, praktische Check-
listen, erprobte Zeitpldane und personliche
Beratung rund um das Thema Messe. Ein
Schlusselinstrument ist dabei der Messe-
NutzenCheck — ein Onlinekalkulator fiir das
Nutzen-Kosten-Verhaltnis eines Messeauf-
tritts, der wichtige Fragen beantwortet: Was
hatte es gekostet, die gleichen Ziele auf
anderen Kommunikationskandlen zu errei-
chen? Und: Hatte man sie ohne direkten
Kontakt zum Kunden tberhaupt erreichen
konnen? Errechnet wird so eine objektive
Empfehlung pro oder contra Messeauftritt.

Messbarkeit als Agenturen-USP

Apropos errechnet: Die Folgen der Krise
spiiren natiirlich auch Werbeagenturen. Und
das nicht nur in punkto Budgetgrofie, son-
dern auch beim Thema Anspriiche der Kun-
den: Hier ist die Bedeutung der Wirksam-
keitsmessung jedes einzelnen eingesetzten
Euros noch weiter gestiegen — Etatdirekto-
ren und Mediaplaner miissen mehr denn je
abwagen, welche MaBnahme die gerings-
ten Streuverluste verspricht. Flir uns vom
AUMA sind Agenturen darum wichtige An-
sprechpartner. Sie sind der Treibstoff, der
den Motor Messe auf Hochtouren bringen
kann — Multiplikatoren, die mit ihrer Pla-
nung des Kommunikationsetats von Unter-
nehmen die Entscheidung fiir einen Messe-
auftritt beeinflussen.

Umsatzbeschleuniger Messe

Neben der objektiven Messbarkeit bieten
Messen Werbeagenturen weitere Vorteile,
die das Tempo auf dem Weg aus der Krise
beschleunigen kénnen. Denn wenn 20 Pro-
zent der Unternehmen fiir 2010/2011 mehr
Investitionen fiir Messen planen als 2008/
2009, erdffnen sich damit natirlich weite-
re Geschaftsmoglichkeiten: Anzeigen, Einla-
dungen, Druckerzeugnisse, Messestdnde
und messebegleitende Internetauftritte sor-
gen fiir steigende Umsatze. Agenturen, die
davon profitieren wollen, finden beim AU-
MA genau das, was sie brauchen: Informa-
tionsangebote, zahlreiche Studien, eine
umfangreiche Messebibliothek, praktische
Checklisten und einen Agenturen-Support,
der Erstausstellern Schritt fiir Schritt zur
Seite steht.





