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- Messen und Events

Kontrolle spart Kohle

Die Messekosten sind der gréite Brocken im Budget eines Ausstellers. Doch gerade
kleineren Unternehmen fehlt es oft am stringenten Umgang mit der komplexen Materie.
Messegesellschaften und Verbande bieten Analysehilfen zur Kostenkontrolle.

Text _ Detlev Brechtel

INHALT SPECIAL

50 -  Messekosten
54 - Event-Konzeption
66 - Standkreation

68 - Messcauftritt ohne Stand

Wenn es ans Portemonnaie geht,
schrumpft die GroRziigigkeit der Men-
schen meist auf das NormalmaR. Ins
Unternehmertum tibertragen heil3t das:
Ab aufden Priifstand. Brauchen wir das?
Muss es so viel davon sein? Geht’s auch
glinstiger?

Da Messen unter den Marketinginstru-
menten in puncto Kosten ohnehin eher
den Ruf eines Mercedes denn eines VW
Polo besitzen, sollte der Messeauftritt na-
tiirlich am besten nicht gerade durch die
Kostendecke schlagen. Doch das ist keine
Selbstverstandlichkeit - die Kostenrech-
nung einer Messebeteiligung entpuppt
sich fiir viele Unternehmen als Wechsel-
bad der Geflihle.

Dies gilt vor allem fiir kleinere Fir-
men, denn nachweislich steigen die
relativen jahrlichen Kosten fiir Messe-
beteiligungen umgekehrt proportional
zur Unternehmensgréfle. Das heif3t:
Im Kleinbetrieb ist das Beschickungs-
risiko ungleich hoher als im GroRun-
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ternehmen, Budgetaspekte sind damit
von vornherein ein wichtiges Entschei-
dungskriterium. »Die Kosten sollten
sich an festen Parametern orientierenc,
erldutert Klaus Zittrich, Geschaftsfih-
rer beim Messebauer Complexx. Dazu
sei jedoch eine Werteskala der eigenen
Zielsetzungen unabdingbar. »Allgemein
glltige Aussagen {iber die Kosten lassen
sich ohnehin nicht treffen«, weifl der
Branchenkenner. Die Tiicken liegen im
Detail: Geht es bei den grofen Kosten-
blécken wie Standbau, Standbetrieb,
Personalkosten oder Werbung am Mes-
sestand noch vergleichsweise transpa-
rent zu, verhilt es sich bei den anfal-
lenden Nebenkosten oft wie mit einer
Black Box: Keiner blickt durch.

Zwar rithmt sich Deutschland beispiels-
weise damit, im europiischen Vergleich
die niedrigsten Standmieten aufzuwei-
sen. Allerdings verdanken die Aussteller
dies vor allem der effizienten Arbeit so
genannter Ausstellerbeirdte, die bei den
Messegesellschaften Kostenverinde-
rungen regelmdfig auf ihre Plausibili-
tdt priifen. Nebenkosten, die jeder Aus-
steller fiir Strom- und Wasseranschliisse,
Leergut, Transport oder Abhdngepunkte
an der Hallendecke zahlen muss, sum-
mieren sich hingegen nicht selten auf
den gleichen Betrag wie die Standmie-
te. Dass Messebeteiligungen oft als kost-
spielig empfunden werden, liegt auch
an diesem Punkt.

Stetige Aufschlige - neben den Logistik-
kosten - fiir Einlagerung, Stapler, das

Verbringen vom Lkw zum Stand oder
fiir Wasseranschliisse beobachtet der
Verband Direkte Wirtschaftskommu-
nikation (Famab) im deutschen Messe-
wesen jedenfalls schon seit Lingerem.
Ein schleichender Verteuerungsprozess
zum Nachteil der Aussteller sei dies, ins-
besondere der kleineren, kritisiert der
Verband.

Nebenkosten intransparent

Da Messebauunternehmen héiufig erst
durch den Aussteller beispielsweise die
Preise fiir Stromanschlisse erfahren,
konnen sie den Kunden bei der Kosten-
ermittlung an dieser Stelle nicht un-
terstiitzen, »Diese Situation ist absurd,
denn Famab-Mitglieder, die oft einige
Dutzend Stéinde auf einem Messegelin-
de planen und bauen, kénnen in ihren
Angeboten etwa die Kosten fiir Abhin-
gepunkte nicht einpreisen, da sie den
Betrag nicht kennens, erklirt Famab-
Geschiftsfithrerin Elfie Adler.

Um Abhilfe zu schaffen, hat der Famab
daher exklusiv fiir seine Mitglieder ei-
nen Nebenkosten-Kalkulator ent- | ...
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Bjorn Jopen, Geschéftsfihrer der Messeberatung Faircon-
trol, Minchen.

wickelt. Er umfasst eine Aufstellung der
anfallenden Nebenkosten fiir die wich-
tigsten Veranstaltungen eines Jahres auf
den groffen deutschen Messeplitzen, so-
weit der Verband sie ermitteln konnte.
In unklaren Fillen empfiehlt der Ver-
band seinen Mitgliedern, ihre Kunden
explizit darauf hinzuweisen, dass eine
korrekte Kostenermittlung aufgrund
der Informationspolitik der Messegesell-
schaften nicht realisierbar war.

Messeneulinge haben es schwer

Dass eine transparente Kostengestal-
tung moglich und fiir jeden jederzeit
nachvollziehbar sein kann, zeigt laut
Famab das Beispiel der Messe Diissel-
dorf: Zu jeder Veranstaltung auf dem
Messegelinde der Stadt sind simtliche
Preise online abrufbar - und machen
dem Aussteller bereits in der Planungs-
phase eine genaue Kostenkalkulation
mdoglich.

Nimmt ein Unternehmen jedoch zum
ersten Mal an einer Messe teil, ist die Er-
stellung eines Budgets doppelt schwer,
da keine Vergleichsdaten vergangener
Veranstaltungen vorliegen. In diesem
Fall empfiehlt es sich, anhand von Verof-
fentlichungen der Messegesellschaften,
von Industrieverbdnden, Kammern, des
Messeverbands Auma oder des Famab
ein moglichst genaues Bild zu erarbei-
ten. Hilfreich sind auch die sogenann-
ten FKM-Kennzahlen der Gesellschaft

~ INTERVIEW

Bjorn Jopen, Geschiftsfithrer der Messeberatung Faircontrol, Munchen, iiber die
Schwachstellen bei der Messeerfolgskontrolle, fehlendes Lead-Management und

ungekliirte Verantwortlichkeiten.

acquisa: Herr Jopen, manches Unternehmen schreckt vor den Kosten ¢ines Messeauf-
trites zurtick, andere sind bei Organisation und Ablauf einer Messe vollig tiberfor-
dert - wie lasst sich das Thema effizient gestalten?

Bjérn Jopen: Das hiingt auch davon ab, ob die Firmen wissen, was ihnen ein Mes-
seauftritt wert ist. Eine Vielzahl von Unternehmen macht iberhaupt keine Erfolgs-
kontrolle, Wer Nachweise iiber die Relevanz der einzelnen Kostenblocke bekommt,
hat auch die Kosten seiner Messebeteiligung im Griff. Ubrigens liefern ganz neben-
bei die FKM-Zahlen schon wertvolle Hinweise im Vorfeld einer Messe, Aber die wer-
den aus meiner Sicht von weniger als fiinf Prozent der Unternehmen richtig genutzt.

acquisa: Wo liegen die Kardinalfehler?

Jopen: Zu oft wird kein richtiges Lead-Management durchgefiihrt. Die wertvollen
Kontakte, die auf einer Messe zusammenkamen, werden nicht richtig verarbeitet,
Oft auch aus Unwissen, wie man die Leads erfasst. Es ist leider keine Seltenheit, dass
Monate nach der Messe noch keine fundierten Auswertungen stattgefunden haben.
Ein schoner Stand und viele Gesprache, aber dann kommt plotzlich nichts mehr.

acquisa: Agieren Kleinere Unternehmen einfach zu wenig professionell?

Jopen: Das hat mit der Unternehmensgréfie gar nichts zu tun. Ich sehe eher Defizite
bei den Verantwortlichkeiten. Liegt die Nachbearbeitung denn nun beim Marketing
oder doch beim Vertrieb? Wer kiimmert sich um die Weiterverarbeitung der Leads?
Wer versendet beispielsweise die angeforderten Prospekte? Diese Fragen sollten
ziigig gekldrt sein.

acquisa: Wie sollte ein messewilliges Unternehmen also vorgehen, um nicht von
hohen Messekosten und mangelndem Return-on-Invest tiberrascht zu werden?
Jopen: Einrechnen, dass die Messenacharbeit genauso wichtig ist wie die Planung
und Durchfithrung. Es gibt mittlerweile einen groen Markt fiir passende Lead-
Management-Tools, die in diesem Punkt weiterhelfen, Und vor allem muss auch das
Standpersonal die Kontakte wihrend der Messe sauber erfassen: Fiir welche Berciche
hat sich der Kunde interessiert? Wo kam er iiberhaupt her? Dann lasst sich segmen-
tieren, ob es sich um A-, B- oder C-Kunden handelt. So wird letztlich nicht nur die
Nachbearbeitung, sondern der gesamte Vertrieb transparenter.

zur Freiwilligen Kontrolle von Messe-
und Ausstellungszahlen e.V., Berlin. Fiir
tiber 180 deutsche Messen finden sich
darin zum Beispiel Besucherstruktura-
nalysen sowie Aussteller- und Flichen-
zahlen zu mehr als 1.600 europdischen
Messeplitzen.
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Bei der Erstellung des Kostenplans gibt
es zwei grundsitzliche Vorgehenswei-
sen: Messeunerfahrene Unternehmen
kalkulieren idealerweise jeden einzel-
nen Budgetposten, um so aus der Sum-
me den Gesamtetat der Veranstaltung
zu errechnen. Dabei sollte jedoch zu-
satzlich zu den bekannten Posten einer
fiir Unerwartetes einbezogen werden.
Hat man das Budget filr eine Veranstal-
tung zusammengestellt, lasst sich da-
raus ein Gesamtbudget fiir das In- und
Ausland errechnen und somit der Jah-
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resetat festlegen. Immer mehr Anbieter
vermieten auch Messestinde. Das ist in
vielen Fillen fiir den Auftraggeber kos-
tengtinstiger, als in eigene Messebauten
Zu investieren.

Den gréfiten Anteil der Messekosten
deutscher Veranstalter verschlingt
nach aktuellen Angaben des Auma iib-
rigens der Messestand (39 Prozent) mit
einigem Abstand vor den Personalkos-
ten (21 Prozent), den Grundkosten wie
Standmiete (20 Prozent) und dem Stand-
service (zwolf Prozent). Nur noch acht
Prozent entfallen auf Transport und
Entsorgung. Um nicht komplett den
Uberblick zu verlieren, stellt der Auma
einen kostenlosen Online-Nutzencheck
zur Verfiigung. Dieses Tool hilft auch
bei der Kontrolle und Optimierung der
individuellen Messeziele.

Eine genaue Kostenanalyse kann durch-
aus noch tiberraschende Erkenntnisse
bringen: Etwa, dass auch kostengiins-
tigere Teilnahmemaoglichkeiten wie Ge-
meinschaftsbeteiligungen, Normstande
der Messegesellschaften oder sogar in
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Dieses ExcelTool hilft Innen, den Uberblick
iiber die Kosten Ihres Messeauftritts zu
behalten (inkl. Soll-Ist-Vergleich).
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»ES IST LEIDER KEINE SELTENHEIT, DASS MONATE
NACH DER MESSE NOCH KEINE FUNDIERTEN AUSWERTUNGEN

STATTGEFUNDEN HABEN.«

BJORN JOPEN, Geschiftsfiihrer Faircontrol, Minchen

Einzelfillen Férderungen durch Bund
und Land erwigenswert sind. Messeer-
fahrene Unternehmen gehen tibrigens
genau andersherum vor: Hier wird von
der Unternehmensleitung aufgrund
der Zahlen des Messe-Controllings ein
Jahresetat fiir Messen erstellt, auf Basis
dessen dann den einzelnen Veranstal-
tungen Gelder zufliefen.

All das sollte jedoch nicht dariiber hin-
wegtduschen, dass Messen ein verhalt-
nismdRig teures Marketinginstrument
sind. Den realen Ausgaben steht aber
auch Nutzen gegentiber, der sich kaum
sinnvoll in Zahlen und Kennziffern fas-
sen ldsst: Wurden Kontakte gekniipft?
War die Kundenresonanz positiv? Stiel§
das Gewinnspiel auf Kundeninteres-
se? Die Firmenlenker sollten in ihren
Pro- und Contra-Uberlegungen daher
sinnvollerweise ein wenig tiber den
Tellerrand der Budgetoptimierung bli-
cken. Denn eine Messe kann durchaus
mehrere andere Marketinginstrumente
substituieren und somit bei genauer
Betrachtung und guter Planung doch
die kostenglinstigere Alternative sein.
Wichtig ist auch, die Nachbearbeitung
eines Messeauftritts nicht zu vernach-

lissigen, was der Miinchner Messebe-
rater Bjorn Jopen noch immer hiufig
beobachtet (siehe Interview).

Kommunikationskonzept beachten

Gangz Klar: Die Messekosten werden gera-
de in Zeiten schwieriger wirtschaftlicher
Rahmenbedingungen noch genauer un-
ter die Lupe genommen werden. Das wis-
sen auch die Messegesellschaften und
bieten immer 6fter Servicehilfe an. Mit
der Anwendung »Salespark« macht es
beispielsweise die Messe Berlin méglich,
den Aufwand einer Messebeteiligung
exakt zu ermitteln. Das mathematische
Modell soll Marketingexperten nicht
nur die reine Berechnung des Nutzens
jeder denkbaren Messeveranstaltung
in Euro und Cent erlauben, sondern
auch »als Beratungstool fiir Entschei-
dungstriger« taugen, so Messesprecher
Michael T. Hofer. »Es zeigt den Etatver-
antwortlichen, was sie fiir alternative
Marketingmafnahmen aufwenden
miissten, wenn sich das Unternehmen
nicht an einer in Erwdgung gezogenen
Veranstaltung beteiligen wiirde.«
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