Messekosten richtig einsetzen

Kostentalle Messebudget

Eine Messebeteiligung verursacht hohe Kosten. Gerade deshalb muss Klarheit
Uber die Ausgaben herrschen. Es gibt genlgend Beispiele von «gescheiterten»

Messeteilnahmen aufgrund von Fehlkalkulationen im Messebudget. Diese kom-
men meistens erst bei der Nachbearbeitung zur Sprache und kébnnen nur noch
zur Kenntnis genommen werden.

m Von Marco Predicatori

Ein erfolgreicher Messeauftritt
lebt davon, dass man diesen be-
ziiglich (quantitativen und quali-
tativen) Zielen messen kann.
Dies tut man in der Regel auf Ba-
sis des Messebudgets, in dem im
voraus alle Kosten aufgelistet
wurden und das man nach Ab-
schluss der Messe mit den effek-
tiv angefallenen Kosten ver-
gleicht. Oft stehen dann (grosse)
Abweichungen zur Debatte, und
auch ein ROI lésst sich zu diesem

Zeitpunkt vielfach nicht objektiv
ermitteln. Dies ist mit ein Grund,
weshalb Budget-Abweichungen
mit dem Auswechseln des Mes-
sebauers oder dem Verhandeln

besserer Konditionen externer
Leistungserbringer sanktioniert
werden. Dieser Effekt hat aber
immer Nachteile: Einerseits er-

reicht man so das eigentliche
Ziel, ndmlich effektive und wirt-
schaftlich vertretbare Messeteil-
nahmen, nicht, zum anderen ge-
neriert man dauernd neue Initi-

Ein qualifiziertes Messeprojektteam
hat direkten Einfluss auf die Messekosten.

alkosten, indem man Partner
auswechselt. Der zweite Grund
fur «Abweichungen» ist, dass
man oft nicht alle Kosten im

Messe: Planungsprozess

Nr. | Prozess Inhalt Hinweis Phase

1. Entscheid Messeteilnahme B-to-B- oder B-to-C-Messe Auswahl der optimalen Messe

2. Definition der Projektorganisation Interne, externe Leistungserbringer Nur geeignete Personen

3. Leitidee der Messeteilnahme Abgestimmt auf Unternehmensstrategie Schwerpunkte festlegen

4. Erstellung des Messekonzeptes Quantitative und qualitative Ziele Nur messbare Ziele _
o

). Kostenplanung Integriertes Messebudget Reporting pro Budgetposten -

6. Kommunikationsmassnahmen Bezug auf Kommunikations-Mix Vor-Wahrend-Nach

7. Personalschulung Abgestimmt auf die Ziele Vor-Wahrend-Nach

8. Organisation Wer, Was, Wann, Wie, Womit Vor-Wahrend-Nach

9. Messedurchflihrung Qualifizierte Kontakte, Networking Mehrwerte generieren -

10. | Konkurrenzbeobachtung Relevante Informationen aufbereiten Info an Marketing und Vertrieb _9:’
‘©

11. | Feedback Tagliches Feedback, Erfahrungsbericht Reporting =

12. | Erfolgskontrolle Auswertungen auf Basis Zieldefinitionen Quantifizieren und aufbereiten

13. | Korrekturen Korrekturmassnahmen auf Basis Auswertung Quantitativ und qualitativ -
[S]

14. | Aktualisierung Messekonzept Auf Basis der Auswertungen Weiterentwickeln e

15. | Aktualisierung Messebudget Auf Basis Reporting und Korrekturmassnahmen Erfahrungswerte

Messeplanung: Jeder Planungsschritt, der Kosten generiert, muss ins Messebudget aufgenommen werden.
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MESSE-ERFOLG

Messebudget auflistet und so
Kosten von den Zielen entkop-
pelt.

Effizientere Handhabung

des Messebudgets

Das integrierte Messebudget hat
zum Ziel, dass alle relevanten Kos-
tenstellen erfasst werden. Diese
Kostenstellen werden so erfasst,
dass ein liickenloser Prozess in
der «Vor-Wéhrend-Nach-Syste-
matik» ausgewiesen werden kann.
Diese Vorgehensweise erhoht die
Sicherheit betreffend der Kosten-
transparenz. Die zu eruierenden
Kosten werden bei der jeweiligen
Budgetstelle referenziert und in
einem Reporting dokumentiert.
Dieser Aspekt sichert dem Unter-
nehmen, dass jede «sensible»
Kostenstelle innerhalb des Bud-
gets begriindet wird. Fehlbudge-
tierungen oder Abweichungen
sind so schneller sichtbar.

Das integrierte Messebudget
ist ein Bestandteil des Messekon-
zepts und wird auf dessen Basis
erstellt. Fiir die Erstellung kann
der Prozess (Grobiibersicht) in
der Tabelle «Messe: Planungs-
prozess» (links) dienen.

Die Tabelle «Messebudget»
(Seite 14) zeigt ein Budget-Bei-
spiel mit einem Gesamtbudget
von CHF 130000.00 mit 90 m?
Flache.

Messekosten weiter senken
Auch wenn das Messekonzept er-
stellt ist oder bereits realisiert
wurde, stellt sich die Frage, wo in
Zukunft Kosten optimiert wer-
den konnen. Nachfolgend einige
Massnahmen dazu.

1 Kostenoptimierung
auf Projektebene

In der Planungsphase muss klar
werden, wer welchen Beitrag leis-
tet. Die Wahl externer Partner ist
deshalb ebenso wichtig wie die
intern zu besetzenden Positio-
nen innerhalb der Messeprojekt-
gruppe. Ein in sich abgestimm-
tes, fiir die Aufgaben qualifizier-
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MESSE-ERFOLG

Messebudget

Budgetposten

Massnahmen

Budget-
anteil
in %

Budgetanteil
in CHF

1. Konzeption und Planung

1.1 Erstellung Messekonzept > Externe Agentur

1.2 Erstellung Messebriefing flr Leistungserbringer

1.3 Messeplanung auf Basis Messekonzept > Ziele, Termine usw.
1.4 Abstimmungsaufwand mit Drittleistern / Lieferanten

1.5-

11 700.00

2. Standgestaltung, Miete, Auf- und
Abbau

2.1 Standmiete > Hallenflache, Freigelandeflache

2.2 Standgestaltung > Agentur > Honorar fiir Entwurf und Ausfihrung
2.3 Standausstattung > Mobiliar, Beleuchtungssystem, Beschriftung u.a.
2.4 Standbau > Auf- und Abbau u.a.

2.5 Transport > Exponate Hin- und Rucktransport (Bahn, Lkw, See, Luft)
2.6 Technik > PC, Multimedia, Installationen u.a.

2.7 =

49%

63 700.00

3. Kommunikation

3.1 Einsatz optimaler und messbarer Instrumente > Einladungen,
Anzeigen, Give-Aways, Eintrittsgutscheine, Ubersetzungen u.a.

3.2 Pressearbeit > Produkt-PR, Pressekonferenz, Presse-Apéro u.a.
3.3 Livekommunikation > Events, Promo-Hostessen u.a.

3.4 Kinstler / Musik > Urheberentschadigungen SUISA / Kiinstlergage
&=

11 700.00

4. Infrastruktur, Services

4.1 Standpersonal (Hostessen / Dolmetscher)

4.2 Catering, Reinigung, Bewachung

4.3 Diverse Gebiihren > Wasser, Strom, Telefon, Ausweise, Parkgebiihren u.a.

4.4 Kosten ausserhalb der Messe

4.5 -

7%

9100.00

und Rei

5.1 Personenversicherungen
5.2 Exponate (Hin- und Ricktransport sowie Messezeit)
5.3 Reise-, Aufenthalts- und Lohnkosten der Firmenangehorigen

5.4-

3%

3900.00

6. raining und

6.1 Messetraining > Messeprojektteam und Standpersonal
6.2 Schulungsunterlagen, Prasentationen, Schulungsraum u.a.

6.3 -

7800.00

7. Marketing

7.1 Besucherbefragungen und Auswertungen > Gestaltung, Umsetzung
7.2 Konkurrenzbeobachtung > Benchmarking u.a.

7.3 Messenachbearbeitung > Offerten, Reklamationen, AD-Termine u.a.

6500.00

7.4-

8. Diverse Kosten

8.2-

8.1 Messebezogene Kosten anderer Abteilungen

2% 2600.00

9. Total verfiigbares Budget

90% 117 000.00

10. Reserve fiir nicht spezifizierbare oder unvorhergesehene Kosten 10%

13 000.00

11. Total

investition M ftritt Messe XY 2007

130 000.00|

Bild und Tabellen: www.pulpcom.ch

Soll als Input dienen: Beispiel eines Messebudgets, ohne Anspruch auf Vollstandigkeit.

tes Messeprojektteam hat direk-
ten Einfluss auf die Messekosten.
Die professionelle Arbeitsweise
verhindert unnotige Mehrkosten.

nisation», Messebudget, Briefing
zum Messetraining usw. mini-
mieren unnotige Zeitverzogerun-
gen und somit auch Kosten.

Die professionelle Arbeitsweise
verhindert unnotige Mehrkosten.

2 Geeignete Planungshilfen

Ein zweckdienliches Instrumen-
tarium an Planungshilfen wie Re-
porting, Handbuch «Projektorga-

3 Kostenvorteile durch
unabhangige Agentur

Weil gerade Messebauer und

-veranstalter mehrheitlich ihre
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Kernkompetenzen anbieten, wird

das Ganze, nidmlich das unter-

Konzept inklusive Umsetzung
anbieten. Ebenso minimiert die
Zusammenarbeit mit einer unab-
hingigen Agentur dem Unter-
nehmen sogenannte Planungs-
unsicherheiten.

4 wahl messbarer Massnahmen
Durch die geeignete Wahl mess-
barer Kommunikationsmassnah-
men, beispielsweise personali-
sierte Direktmarketing-Aktionen
fir Einladungen oder Anzeigen
mit Response-Coupons, kénnen
die Kosten pro Kontakt errechnet
und die Response-Rate ermittelt
werden. Dies gibt Sicherheit be-
ziiglich Budgetierung und Inter-
pretierung fiir die Optimierung
solcher Massnahmen.

5 optimaler Einsatz durch Ge-
meinschaftsstand

Die Standfliche mit anderen
Unternehmen — Zulieferer oder
Marktpartner — teilen. Dadurch
kénnen die Kosten optimiert
werden, und die Beteiligungs-
partner profitieren von einer ge-
meinsamen Infrastruktur und
behalten ihren eigenstindigen
Messeauftritt. Voraussetzung da-
fiir ist, dass nicht nur die Kosten-
vorteile durch den solidarischen
Beitrag der einzelnen Partner im
Vordergrund stehen, sondern
auch vorhandene Synergien be-
ziiglich Angebot, Image und
Markt genutzt werden.

6 Miete statt Kauf

Nambhafte Messebau-Unterneh-
men bieten Systembau-Philo-
sophien an, die mit einer ausge-

In der Planungsphase muss klar werden,
wer welchen Beitrag leistet.

nehmensspezifische Messekon-
zept, oft nicht angeboten. Hier
kann eine externe Agentur dem
Unternehmen (Aussteller) in der
Zusammenarbeit Objektivitit ga-
rantieren und ein liickenloses

kltigelten Profiltechnik attrakti-
ve Messestdnde realisieren. Zu-
dem konnen solche Systeme ge-
mietet werden. Sind einmal die
Initialkosten fiir den ersten
Stand getilgt, sind in der Regel
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Standflache mit anderen Unternehmen teilen: Ergibt eine Kostenoptimierung,
zudem profitieren die Beteiligungspartner von einer gemeinsamen Infrastruk-
tur. (Beispiel: Messeauftritt der Regionalplanungsgruppe Oberthurgau mit
18 Gemeinden und einer Standflache von 100 m2.)

nur noch die Mietkosten zu ent-
richten. Hinzu kommt, dass kei-
ne Lagerkosten sowie Entsor-
gungskosten fiir den Aussteller
entfallen. Diese {ibernimmt im

men Dbeziiglich Messe-Erfolg
und Wirtschaftlichkeit matchent-
scheidend. Dabei konnen Kosten
minimiert und Kostenvorteile er-
wirkt werden.

Budget-Abweichungen werden oft mit dem
Auswechseln des Messebauers sanktioniert.

Fall der Miete der Messestand-
bauer.

7 coaching und Schulung
des Messepersonals

Nicht nur das Messepersonal
sollte geschult werden, sondern
auch die Beteiligten innerhalb
des Messeprojektteams. Mit die-
ser Massnahme schafft man be-
ziiglich Zielerreichung, Effizienz
und Wirtschaftlichkeit klar Mehr-
werte.

8 Rechtzeitige Planung

Die frithzeitige Konzeption und
Planung hilft Kosten zu verifizie-
ren. Ebenso konnen in der Pla-
nungsphase rechtzeitig Korrek-
turen und Optimierungen vorge-
nommen werden. Das Messe-
budget gewinnt so an Relevanz
und kann im Kontext zu den Zie-
len erstellt werden.

Fazit

Ein auf Basis des Messekon-
zeptes erstelltes Messebudget ist
fiir jedes ausstellende Unterneh-
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VERTIEFEN

«Das ABC des Messeauftritts - Messen op-
timal planen und erfolgreich durchfiihren.»
Von Bruno Meissner, Winfried Vollmer.
Lexika Verlag/Krick Fach, 1999. Bezug
moglich Gber: www.bams.ch
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