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zen veranlassen. Man braucht aber 
deshalb liicht gleich Alarm zu 
schlagen und d ie Fakten — nach 
A rt gewisser Regime — bewußt zu 
übertreiben, um bestimmte W ir­
kungen auszulösen.

Die Ausfuhrwirtschaft der Bun­
desrepublik hat auf den W eltm ärk­
ten  ihren Platz durch Leistung und 
durch vortrefflidie Absatzorgani­
sation errungen. Es ist ja  auch 
keine Stagnation im Export einge­
treten, sondern die Zuwachsquote 
von etw a 4Vo ist nur hinter der 
schon als normal betrachteten Rate 
früherer Jah re zurückgeblieben. Bei 
einer Untersuchung der Ergebnisse 
zeigt sich im einzelnen, daß ein 
effektiver Rückgang nur beim Ex­
port nach den überseeischen Roh­
stoffländern eingetreten ist. Er be­
läuft sich bei Lateinamerika auf 
2Vz ®/o, bei Afrika auf gut 11 Vo 
und bei. Asien (mit Ausnahme

Japans) auf 10 V». Insgesamt be­
trägt dieser V erlust gegenüber 
dem V orjahr 46 Mill. $. Um aber 
zu keinem Fehlschluß zu kommen, 
muß man die entsprechenden Er­
gebnisse anderer Industrieländer 
auf den gleichen M ärkten betrach­
ten. Dann ergibt sich, daß Groß­
britannien gegenüber dem V orjahr 
ein Defizit von 74 Mill. $ in Kauf 
nehmen mußte, die Niederlande 
eins von 10 Mill. $ und Frankreich 
eins von 108 Mill. Lediglich Ita­
liens Exportumfang blieb gleich, 
während die USA einen Zuwachs 
von etwa 29 Mill. |  zu verzeichnen 
hatten.

Ursächlich ist also  d ie  verschlech­
terte Absatzlage, die wiederum 
ihre Erklärung in der ungünstigen 
wirtschaftlichen und politischen 
Entwicklung fast aller Länder die­
ser Hemisphäre findet. Die Folgen 
bestehen in Devisenmangel, Trans­

ferverzögerungen, Importrestriktio­
nen aller A rt und im W ährungs­
verfall, verbunden mit verringerter 
Kaufkraft der Bevölkerung, Liqui­
ditätsschwierigkeiten der Kund­
schaft, Nachlassen der Investitions­
neigung und allgemeiner Geschäfts­
stille.

In nicht wenigen Ländern voll­
zieht sich allmählich ein Abzug 
der nichteinheimischen Wirtschafts­
kreise, der wiederum die Tendenz 
eines Übergangs zum Staatshandel 
verstärk t und in die allgemeine 
Sorge vor kommenden politischen 
Entwicklungen -ausmündet. Alle 
diese Faktoren muß man in Rech­
nung stellen. Nichts deutet darauf 
hin, daß sie in der nächsten Zeit 
an Gewicht verlieren werden. Ob 
und inwieweit man sie beeinflus­
sen kann, hängt aber nicht von der 
Ausfuhrwirtschaft ab. (R. St.)

C urt B lasberg , F ra n k fu r t/M a in ;

Messe-Erwartungen auf beiden Seiten

Der M arkt wird größer, die Konkurrenz wächst. Die­
sem Entwicklungstrend muß sich jeder Fabrikant 

stellen. Der Standpunkt, überall bekannt zu sein und 
mit den eigenen Erzeugnissen gut im M arkt zu liegen, 
kann in Zukunft ebenso falsch sein wie die Feststel­
lung, d ie  M itbewerber nach Anzahl und V erhalten ge­
nau zu kennen. Es gilt heute m ehr denn je, die Kräfte 
zu mobilisieren und zu zeigen, was man kann. Hier 
bietet sich eine Messe als bestgeeignet an.

Die M esse is t ein  Instrum ent der Absatzwirtschaft, ein 
Markt, auf dem sich A ngebot und Nachfrage treffen. 
Kommen aber irgendwo Käufer und V erkäufer zusam­
men, 'SO g ilt dem  Kunden das vomehmliche Interesse 
— denn er besitzt das Geld. Nach dem Kaufinteressen­
ten und seinen Wünschen haben sich also die Messe­
aussteller zu richten, und zwar m it Recht. Denn nach 
den geltenden M arktgesetzen bestimmt der Messe­
besucher d ie  Präsenz, das Ausstelkingsprogramm und 
den Aufwand des ausstellenden Unternehmens.

P räsenz  — D ienst a m  K u n d en

Seit langem hat sich die Beschickung von Messen und 
Ausstellungen für d ie  Pflege der Beziehungen zu dem 
engeren Kreise der alten Kunden bewährt. In fachlich 
freundschaftlicher Atmosphäre hat sich schon manches 
schwierige Problem klären lassen, wozu s'onst seltener 
Gelegenheit besteht. Die Beratung bei technischen 
Schwierigkeiten und die Hilfe bei der Lösung kompli­
zierter Aufgaben haben schon viele Abnehmer fester

an das H erstellerw erk gebunden. Auf einer Messe die 
Persönlichkeiten endlich kennenzulem en, mit denen 
die V ertreter se it vielen Jahren  Umgang haben und 
deren Namen längst geläufig sind, ist für den Fabri­
kanten  und seine leitenden M itarbeiter nicht zu unter­
schätzen.

Aber auch der Nicht-Kunde erhebt den Anspruch an 
die Präsenz d er ihn interessierenden Firma. H at dieser 
M essebesucher von früheren V eranstaltungen Anregun­
gen mit nach Hause gebracht, die inzwischen verarbei­
tet wurden und zu Entschlüssen gereift sind, so sucht 
er den Partner, um seine Pläne zu verwirklichen. 
M esseveranstaltung und H ersteller sind in  seiner Vor­
stellung m iteinander verschmolzen. Arg ist daher 
seine Enttäuschimg, wenn er trotz hoher Reiseaufwen­
dungen jenen Aussteller nicht anitrifft, wenn dieser 
also auf d ie  Messebeschickung verzichtet hat. Es inter­
essiert den Enttäuschten wenig, ob das Unternehmen 
die Kosten einer regelmäßigen Beschickung scheute, 
ob es „nichts Neues" zu zeigen vermochte, einen Zwei- 
jahrestum us in  der Ausstellung vorzog oder Maß- 
halteappellen folgte. Der Besucher w ird also seine 
Ausrüstungsproblem e mit einem anderen, weitblicken­
deren Unternehmer beraten, der ausgestellt hat.

Nicht-Ausstellen ist fast ein Abbruch der Beziehun­
gen, und weim ein Unternehmen m ehrere Jahre auf 
der Messe nicht vertreten  ist, so ist der negative Ein­
druck bei seiner W iederkehr als A ussteller nur durch 
verstärkte Anstrengungen w ieder auszugleichen. Stellt
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die ganze Brandie nur in einem m ehrjährigen Turnus 
aus, hängt es von der Tradition und damit vom brei­
testen Bekannt'sein dieser Gepflogenheit ab, ob und 
inwieweit diese negativen Eindrücke'noch na:chwirken.

Die stäiidiige Präsenz, der Eindruck des „Immer-da- 
Seins, wenn man gebraucht wird", sollte entstehen, der 
Zuverlässigkeit also im w eitesten Sinne. Bei der Er­
örterung der Beschickungskontinuität ergibt sich folge­
richtig die Notwendigkeit, der Besucher wegen bei je ­
der Veranstaltung vertreten  zu sein, deren überregi­
onale Bedeutung anerkannt ist. Lieber einen kleineren 
Messestand errichten, als die Enttäuschung eines Kun­
den herbeiführen, der vielleicht mit dem Unternehmen 
zu einem größeren Geschäftsiabschluß kommen wollte.

Werben kostet Geld, und auch eine MessebeschicJcung 
macht hiervon keine Ausnahme. Aber Zweijahrestur- 
nus? Man stelle sich etwa eine Anzeigenwerbung vor 
(ein W erbemittel etwa der gleichen Kostengrößenord- 
ming wie die Messelbeschickung), bei der abwechselnd 
ein Jahr lang inseriert und ein Jah r lang pausiert wür­
de. Der Schaden wäre -auch durch spätere verstärkte 
Anstrengungen nicht wettzumachen. Bei den Messen 
käme hinzu, daß sich im ln- oder Ausland umgehend 
andere V eranstalter dieser „Lütke" bemächtigen und 
das ausstellende Unternehmen so in neue Konflikte 
bringen.

Die Lösung des Problems liegt in der Regelmäßigkeit 
der Beschickung bei einer Standgröße und -ausstat- 
tung, die den Informationsbedürfnissen des Kunden ge­
rade entspricht. In der Praxis bedeutet dies für manche 
Firmen eine mutige V erkleinerung der Standfläche und 
Verzicht auf Sonderaufmachung, die mehr äußerer Re­
präsentation als der Sache selbst dient.

B eitra g  d e r  M esseleitung

Selten macht man sich klar, welche Anstrengimgen 
der M esseveränstalter unternimmt, um eine möglichst 
große Anzahl von fachlich interessierten Besuchern zur 
Reise in  die M essestadt zu bewegen. Lange vor Beginn 
einer solchen Veranstaltung strahlt die W erbung eine 
Wirkung aus, die sogar bis in  d ie  entlegensten Länder 
reicht, in denen es um wirtschaftliche Erschließung oder 
Entwicklung geht. M illionen w erden von Zeitungs­
oder Zeitschriftenanzeigen in  allen Sprachen ange- 
sprochenj Plakate, Druckschriften und Fachinformatio­
nen gehen in  vielfältigen Versionen in  a lle  W elt. Ta­
ges- und Fachblätter geben laufend Berichte, Vor- imd 
Fachkataloge zeigen an, welche Firmen vertreten sind

und welche Produkte ausgestellt werden. Filme geben 
einen Begriff von Umfang, Aufbau und Gesdiehen, 
kurz, -das ganze Instrumentarium der W erbemöglich­
keiten ist eingesetzt, um dem  Aussteller Besucher und 
Interessenten zuzuführen.

Die M esseleitung hat dazu in  m onatelanger Vorarbeit 
eine große Anzahl von Fachdelegationen zum Besudi 
der Messe zu gewinnen gewußt; außerdem in- und aus­
ländische Persönlichkeiten mit besonderem wirtschaft­
lichen Einfluß und Einkäufer- und Beschaffungsgremien, 
die an einzelnen Ausstellungsgütern oder an Großan­
lagen interessiert sind. H at der V eranstalter zum an­
gesetzten Termin diese fachlich interessierten Besucher 
zur Messe hinzuziehen vermocht, bat e r  eine O rgani­
sation geschaffen, die den Interessenten einen raschen 
Überblick und ein schnelles Auffinden der gesuchten 
Branchen und Fachgruppen möglich macht, können die 
aufkonlmenden Informationswünsche befriedigt werden 
und sind dabei auch die persönlichen Bedürfnisse der 
Besucher bedacht worden, so hat die Messe getan, was 
zu tun war.

Jede Messe ist ein Markt, der von zwei verschiedenen 
Partnern aufgesucht wird: dem Aussteller und dem 
Kaufinteressenten. Der M esseveranstalter sorgt durch 
seine umfangreiche Vorwerbung dafür, daß zahlreiche 
Besiucher erscheinen, die in der Erwartimg eines reich 
beschickten M arktes die oft w eite Reise antreten. Diese 
Erwartung zu erfüllen, verpflichtet den Aussteller.

Mancher Aussteller glaubt das Seinige getan zu haben, 
wenn er nur da ist. W artet er darauf, daß sich die 
„dicken Karpfen zur kärglich bestückten A ngel“ drän­
gen, so wird er kaum mit einem Erfolg rechnen kön­
nen. Es werden Gründe gesucht und gefunden, wer 
die Schuld am Versagen trägt; sie werden nur nicht 
dort gesucht, wo sie offen auf der Hand liegen: beim 
Aussteller selbst.

V ertrauensvo lle  A tm o sp h ä re  durch Sachlichkeit

W as hofft der Kaufinteressent auf d e r Messe zu fin­
den? Es ist die Beantwortung auf Rationalisierungs­
und Fertigungisfragen. Um Transport, Verpackung, Ab­
rechnung oder andere technische Komplexe drehen 
sich seine Wünsche. Er sucht die endgültige oder doch 
wenigstens annähernd beste Beantwortung der ge­
stellten Fragen am vorgeführten Erzeugnis. Nicht eine 
„Schau“ mit einem Ausstellungsobjekt in vielfältigen 
Größenabwandlungen erw artet er, sondern handfeste 
Informationen am lebendig vorgeführten Produkt.

VEREINSBANK IN HAMBURG
ÄLTESTE HA M B U RG E R  G IR O B A N K

Z E N T R A L E :  H A M B U R G  1 1 ,  A L T E R  W A L L  2 0 — 3 0,  T E L E F O N  3 6 1  0 6 1  
37 F I L I A L E N  U N D  Z W E I G S T E L L E N  I N  G R O S S  - H A M B U R G ,  C U X H A V E N  U N D  K I E L
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HierToei ist es dem Interessenten völlig gleichgültig, ob 
es sich um ein StandiaTderzeugnis oder eine Neuent- 
wickloing bandelt, wichtig ist für ihn allein die Tat- 
sach«, oib Gerät oder Maschine seinen Vorstellungen 
vom erw arteten Nutzen entspricht oder nicht. Der Mes­
sebesucher sucht also Antwort auf seine speziellen 
Fragen. Der A ussteller muß daher Problemlösungen 
zeigen, ja, im besten Sinne des W ortes verkaufen.

Aufgabe des ausstelleruden Unternehmens ist es, seine 
.Produkte mit allen den ihnen eigenen Vorzügen ins 
rechte Ljcbt zu rücken, damit der Besucher den Ver­
wendungsnutzen erkennt und mit seinen eigenen For­
derungen, in Vergleich setzen kann. Keimt der Kau£- 
ißteressent die technischen Erzeugnisse nur aus Pro­
spekten oder Anzeigen, so ist sein W issen noch sehr 
unvollkommen und mit inneren Vorbehalten beladen. 
Erst dte Anschauung des Originalprodukts macht ihn 
wirklich mit dtem Erzeugnis vertraut. Die lebendige 
Vorführung, die praktische Begutachtung, die Beant­
wortung seiner Fragen lassen ihn alles leichter .b e ­
greifen“, was zwar auch die beste Beschreibung an­
strebt, doch nie in gleichem Maße erreichen kann.

Für den Unternehmer bietet die Messe die außeror­
dentliche Gelegenheit, m it vielen Fachleuten über de­
ren Fertigimgsprobleme und über die Eignung des ei­
genen Produkts zu diskutieren. Viele Anregungen w er­
den gesammelt, die zukünftigen Entwicklungen den 
W eg zu weisen vermögen. Bs geht hierbei nicht um 
Angebot und Nachfrage im gewöhnlich verstandenen 
kaufmännischen Sinne; die technische Bedeutung dieser 
Begriffe ist hier von größerem Gewicht. M arktbeob­
achtung und M arkterkenntnisse körmen Ergebnisse 
bringen, d ie  weit in die Zukunft weisen.

S in d  K au fabsch lüsse  B ew ertungsm aßstab?

Der Erfolg einer Messebeschickung kann nicht allein an 
den erzielten Kaufabschlüssen abgelesen werden. Bei 
großen Investitionsobjekten z. B. oder gar beim Anla­
genbau handelt es sich meist um G üter höherer W ert­
stufe, die nicht ad hoc gekauft werden, sondern erst 
nach sorgfältigem Vergleich und reiflicher Überlegung. 
Die auf der M esse getätigten Abschlüsse sind gewisser­
maßen zufällige Abschlüsse. Es ging ihnen schon eine 
Prüfung voraus. Die Angebote sind verglichen, tech­
nische und preisliche Vor- und Nachteile genau abge­
wogen, imd noch eine letzte Orientierung aoif d e r V er­
anstaltung selbst soll darüber Klarheit bringen, ob die 
Neuentw'icklung eines noch nicht zu Rate gezogenen 
Lieferanten die bisherige Stellungnahme vielleicht zu 
erschüttern vermag. Ist dies nicht der Fall, so wird der 
vorbereitete Auftrag auf der Messe erteilt, schon um

eine möglichst kurze Lieferzeit zu erreichen. Ist die 
Neuentwicklung eines anderen H erstellers aber so in­
teressant, daß sie die vorsorglich gefaßten Entschlüsse 
umzustoßen vermag, so hat das neu ins Rennen tre­
tende Untemöhmen große Aussichten, zu einem Ver- 
kauifsabschluß zu kommen. Fälle, bei denen — vorlie­
gender Eilaufträge wegen — augenblickliche Lösungen 
für aufgetretene Schwierigkeiten auf der Messe selbst 
gesucht werden, können natürlich auch zu sofortigen 
Abschlüssen führen.

Kommt es aber auch nicht zu direkten  Messeaufträgen, 
so ist trotzdem der W ert einer Messebeschickung für 
zukünftige Geschäftsanbahnungen nicht zu unterschät­
zen. Der Interessent hat sich durch Augenschein und 
Aufklärung von der Güte und Zweckmäßigkeit der 
Produkte überzeugen köimen und sich ein konkretes 
Bild von der Leistimgsfähigkeit des Unternehmens 
machen können. Zukünftig ankommende W erbeappelle 
in Prospekten oder Anzeigen finden einen gut vorbe­
reiteten Boden vor. Man hat es mit einem „alten Be- 
kanniten* zu tun.

K ostbare  M essebesucher

Der wertvollste Messebesucher ist der Fachmann, der 
interessiert am Stande stehenbleibt, denn allein, seinet­
willen wurden die hohen Aufwendungen einer Messe­
beschickung gemacht. Heute oder in  einem halben 
Jah r kann er zu einem wichtigen Geschäftspartner wer­
den, um den es sich zu kümmern lohnt. H at man genug 
für ihn getan? Ist das Produkt so beschriftet und be­
zeichnet — deutsch und fremdsprachig —, daß er sich 
eün erstes Bild machen kann? Stets soll ein Interessent 
die Möglichkeit haben, einen ersten  Eindruck von Pro­
dukt und Funktion zu gewinnen. Er Sollte Zeit haben, 
seine Frageni zu erkennen imd zu formulieren. Wenn 
er aber völlig unbeachtet bleibt, wenn sich niemand 
mit ihm befaßt, so geht er w eiter und ist vielleicht so­
gar noch verärgert. Ist sein Interesse nur beiläufig, so 
sollte doch für ihn ein Prospektblatt bereitliegen, das 
ihn in  großen Zügen über das aufklärt, was e r  zu wis­
sen wünscht. Falsche Sparsamkeit in d e r Ausgabe von 
Prospektblättern und Druckschriften hat sich noch nie 
bezahlt gemacht.

Eine vom Marktschaffen, vom M arketing her richtig 
verstandiene und aufgebaute M essekonzeption hat eine 
absatzwirtschaftliche Bedeutomg, an der nicht zu deu­
teln ist. Daran ändert auch ein m ehr oder m inder gro­
ßer Aufwand nichts, der dem  ausstellenden Unterneh­
men richtig erscheint. H at die Reise des M essebe­
suchers sich gelohnt, so w ar die Messe für alle Betei­
ligten ein Erfolg.
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