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m 14. Jahr hundert entstanden
an den Schnitt punkten gros -

ser Handelswege Mes sen wie
etwa die in Leipzig oder Frank -
furt. Dabei haben Mes sen eine
be grün dete Tra di tion. Sie sind
Orte, wo sich Herstel ler und ihre
Kunden treffen und wo sich auch
die an gebo te nen Waren messen:
Die bes ten Produkte finden Käu -
fer, die Hersteller weni ger at -
trak tiver Lösungen bleiben auf
ihrer Ware sitzen.
Für den typischen Charakter von
Messen spricht vieles und es gibt
zahlreiche und glühende Be für -
worter für grosse und internatio -
nale Messen. Für viele sind gera -
de solche Mes sen wie die drupa
der einzige globale Marktplatz in
der west lichen Hemisphäre und
da mit unersetzlich. Vor allem
klei nere und mit telstän di sche
Ma schi nenbauer, die hoch werti -
ge Lösun gen für den Welt markt
entwi ckeln, brauchen solche
Messen, um ihre Neuheiten mit
entsprechender Reichweite zu
zeigen.
Von einem offenen Wettbewerb
profitieren letztlich alle Markt -
teilnehmer – allen voran die
Kun den, die sich in wenigen Ta -
gen einen kompletten Über blick
ver schaffen, Lösungen für ihren
spe zifischen Bedarf suchen sowie
Angebote im direkten Ge spräch
diskutieren und verglei chen kön -
nen. 

I

Allerdings hat sich in den ver gan -
genen 20 Jahren die Art und
Weise, wie mit Kunden im Ver -
kaufsprozess kommuniziert wird,
grundlegend verändert. 
So ver geht auch kaum eine Ge le -
gen heit, bei der nicht ge fragt
wird: «Sind Messen noch zeitge -
mäss?» Diese Frage, die nicht nur
von Controllern gestellt wird, die
Einsparmög lichkei ten suchen,
überrascht nicht.
Der Siegeszug digitaler Kom mu -
nikation seit den 1990er-Jahren
hat es Kunden ermög licht, auf
Webseiten oder durch Her steller
versendete E-Newsletter direkt 

auf Produktinfor m ationen zuzu -
grei fen, die ihnen bisher nur
über den Kontakt mit dem Her -
steller oder über Fachmedien
zugänglich wa ren. 

Mar keting-Power
abhandengekommen?
Darüber hinaus hat sich gerade
im In vestitionsgüterbereich ab
Anfang der 2000er-Jahre ein
weiterer Trend etabliert: Im mer
mehr Un ternehmen set zen auf
Haus messen, Open Hou ses oder
Kun den-Events und mei den so
die klassischen Mes sen. Dafür
werden immer wieder Bud get -

grün de aufge führt. Es könn te
aber auch einen anderen Grund
geben: Vielen ist die Mar keting-
Power im direkten Wett bewerb
abhan denge kom men.
Denn Kun den-Events sind nicht
zuletzt eine Möglichkeit, Verglei -
che zu ver meiden und unange -
nehme The men erst gar nicht
aufkommen zu lassen. Schliess -
lich hat man die Gäs te ja eingela -
den, zahlt mögli cherweise auch
An reise sowie Über nach tung
und bewirtet sie fürstlich. 
Nicht selten herrscht Volksfest-
Atmosphäre. Was menschlich 

KUNDEN-EVENTS VS. MESSEN
ANGST VOR DEM WETTBEWERB?

Von Klaus-Peter Nicolay

Seit dem Mittelalter gibt es sie – die als Messen periodisch wiederkehrenden und zeitlich 
begrenzten Märkte, die sich durch die Fülle der angebotenen Waren von Ausstellungen und
Jahrmärkten unterscheiden. Kunden sollen die ganze Bandbreite des Markt angebotes sehen,
kennenlernen und vergleichen können. Gilt das auch noch heute?

Karikatur von Walter Hanel.
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und gemütlich sein kann und das
Gegenteil von Stress bedeu tet.
In kurzer Zeit lassen sich viele In -
formationen sammeln und das
Entscheiden oder Bewerten er -
leichtert der Veran stalter, wenn
er dies nicht gleich kom plett
über nimmt.

Keine Schwäche zeigen
Klingt komfortabel, erlaubt aber
nur den stark gefilterten Blick auf
einen Aus schnitt der Wirklich -
keit. Denn es kann ja nicht im
Inte resse eines Her stel lers liegen,
Schwä ch en zu offenbaren. 
Auf einem Kunden-Event wird
also nur das prä sen tiert, was der
Veranstalter auch zei  gen, sagen
und diskutieren will. Derartige
Ideal kon stellationen zu präsen -
tieren, ist ohne Frage das legi -
time Recht des Gastge bers. Was
aber nicht un bedingt im Sinne
der Kunden oder In te res sen ten
sein muss. 

Denn die an gebo te nen Produkte
zeigen eben nur die eine Facette
eines oft fun keln den Steins. Es
fehlt aber der Ver gleich, eine Al -
ter na tive oder der Eindruck, der
sich aus der Sponta nität und Zu -
fäl ligkeit eines Mes se rund gangs
ergeben kann. 
Auf einer Messe lässt sich immer
etwas entdecken, was man noch
nicht kennt, nicht erwartet hat
oder auf das man bisher nicht
ge sto ssen ist. Auf Mes sen trifft
man ausserdem im mer Men -
schen und Kollegen, die mit klei -
nen Infor ma tio nen, Tipps und
Be mer kun gen auf eine Maschine
oder eine Software aufmerk sam
machen und damit wich tige Im -
pulse ge ben. 
Dagegen hört man auf Hausmes -
sen doch eher selten kritische
Äusserun gen zum Inhalt der Ver -
anstaltung oder zur Prä senta -
tions form der ausgestellten Ma -
schi nen und Produkte. 

Pure Machtdemonstration?
Allerdings: Kunden-Events oder
Hausmessen können auch viel
Geld, richtig viel Geld kosten
und verlangen einen immensen
orga ni satorischen Auf wand. 
Deshalb eröffneten Her stel ler
Demozen tren oder Show rooms
mit einer Vielzahl an Ma schi nen,
in denen Maschinenvor füh run -
gen und Informationen stets ein
perfektes Bild abgeben. 
Das reduziert den Aufwand, nur
für eine Hausmesse Maschinen
und Software zu installieren und
anschliessend wieder abzubauen.
Auch kleine Unterneh men kön -
nen sich auf diese Art und Weise
das ganze Jahr über präsen tie -
ren. Das hat die Schwelle, sich
nicht mehr oder nur gelegentlich
an Messen zu beteiligen, deut lich
gesenkt.
Unter diesem Gesichtspunkt lies -
se sich die Entscheidung von
Bran chen grössen, sich nicht

mehr an Mes sen zu beteiligen,
als pure Machtde monstra tion
bezeich nen – wirtschaft lich legi -
tim, aber in volks wirt schaftlicher
Hinsicht ein Fiasko. 
Denn ohne neutrale Mes sen gibt
es auch keine Prä senz von New -
comern, Quer einstei gern oder
Spezialanbie tern mehr. 

Gegen argu mente mit
Gewicht
Doch die Gegen argu mente sind
auch nicht ohne Gewicht. Kaum
ein Produkt im Investitions güter -
be reich erklärt sich noch von
selbst. Funktionen, Qualität oder
Exklu si vi tät einer Lösung sind in
der Hektik einer Messe auf einen
Blick kaum zu erkennen. 
Um ein Produkt wirklich ken nen -
 zu ler nen, braucht man Ruhe,
Zeit, den Be zug zur Aufgaben -
stellung und zur eigenen Anfor -
derung. 

>

drupa
COUNT
DOWN

MARKT & ZAHLEN |  EVENTS

Schule für Gestaltung Zürich 

Schule für Gestaltung Zürich
Ausstellungsstrasse 104
8005 Zürich
044 446 97 77

Media Producer/in
August 2024 bis Januar 2026

Betriebsfachmann/fachfrau  
Druck- und Verpackungstechnologie
August 2024 bis Januar 2026

HF Interaction Design
August 2024 bis Juli 2027

HF Produkt Design
August 2024 bis Juli 2027

Jetzt informieren und anmelden! 

www.sfgz.ch
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Für derartige zeit- und ge -
sprächs in tensiven Prä sentatio -
nen eignen sich Haus mes sen und
gezielte Events weit aus besser,
weil man sich die Zeit nehmen
kann, die auf einer Mes se meist
zu kurz kommt, weil Messestän -
de oft überfüllt, das Stand per -
sonal ge hetzt, genervt oder auch
abge lenkt ist.
Hausmessen sind dagegen wei -
testgehend frei von Formali tä -
ten, sie kosten den Be sucher
(fast) nichts und es lohnt sich,
den einen oder anderen Mitar -
beiter mitzunehmen. So erhalten
auch die von einer Investition
Betrof fenen einen Eindruck. Es
sind eben nicht nur ‹die da oben›
unter sich.

Können es digitale Formate
besser?
Stellt sich die Frage, ob die seit
Corona hoffähig gewordenen
Video-Konferen zen und Webi -
na re die eine oder andere Mes -
se- oder Präs en tationsform er -
set zen können?
Die Antwort ist vergleichsweise
einfach. Online-Veranstaltungen
sind zwar ein probates Hilfsmit -
tel, aber kein gleichwer ti ger Er -
satz weder für Hausmessen noch
für Messe-Grossereignisse. Lang -
fristig bringt nur der offene
Wett be werb Impulse für Fort -
schritt, für die Pro dukt entwick -
lung und auch für Koope ratio -
nen. Denn Messen sind rie sige
Schau fenster mit welt weiter
Strahlkraft 
Das ist jedoch nicht selbstver -
ständlich, sondern brau cht die
Beteiligung aller. 
Die Hersteller müssen lang fristig
den ken, um den Markt platz und
nicht zu letzt auch den jeweiligen
Markt zu erhalten. Genauso
brau chen aber auch die Besucher
die Anregun gen eines Messe-
Marktplatzes, die Aus einander -
setzung mit Zu kunftsthemen
und (vor und nach der Messe)
den kolle gia len Diskurs darüber. 

Denn niemand darf glauben,
hingehen lohne nicht, weil ja
ohnehin alles kos tenlos im Inter -
net zu konsumieren sei. Alleine
und ohne kollegiales Feedback
wird es kaum mög lich sein, den
richtigen Weg zu finden. 

Neue Konzepte gefragt
Die Frage ist allerdings, wie sich
Mes sen in Zukunft präsentieren
müssen. Auch wenn vergan gene
Desaster um etli che Messen der
Coro na krise in die Schuhe ge -
schoben werden können, wer -
den die Mes severan stalter nicht
um hinkom men, neue Kon zepte
und Forma te auf zu setzen.
Denn Messen, wie sie ein mal wa -
ren, als Geld scheinbar keine
Rol le spielte, werden auch in der
grafischen Branche zur Gewis -
sensfra ge. 
An dere Kaliber wie die IAA (Inter -
na tio nale Automobilausstellung) in
Frankfurt haben den Zeitgeist
schon zu spü ren bekommen und
mit einem Konzeptwandel rea -
giert. Dabei ging es ‹um alles›.
Auch um den Standort. Ob die
in zwischen erfolgte Verle gung
nach München klug kalku liert
war, muss an dieser Stelle nicht
beantwortet werden.
Aber die deutsche Auto mobil-
Industrie ist derzeit in einem
ähn lichen Transformationspro-
zess wie Print. Also wird es auch
für Druckfachmes sen nicht so 

wei tergehen können, wie es bis -
her war.

Werbeflaute plus Messe
gleich Super-GAU 
Denn auch die Industrie, die
Her steller und Anbieter wissen,
dass traditio nelle Metho den der
Kundenakquise wie Aussendienst
und Messen nicht mehr wie frü -
her die gewünsch ten Ergebnisse
bringen. Oft stehen in der Bilanz
hohe Kosten mageren Ergebnis -
sen gegenüber. 
Zumal die Be tei li gung an einer
Messe zu einem riesigen Kos ten -
block geworden ist, der übliche
Werbebudgets sprengt. Nicht
nur, wenn Mes sege sell schaf ten
für Stände und Zubehör Preise
auf rufen, die ge fühlt an Wucher
erinnern.
Zwar funktionieren Messen noch
als Zugpferd, aber nicht mehr als
alleiniges Mittel. Wer sich nur
auf Messen stützt, wird die er -
warteten Ergebnisse nicht ein -
fahren. Vielmehr kommt es bei
der Kundengewinnung auf eine
Kombination von Mass nahmen
an. Wobei hier neben Print ger -
ne E-Mail-Newsletter und ande -
re digitale Kanäle eingesetzt
werden.
Dies spüren auch wir, die Fach -
me dien. Lebten Fachzeitschriften
und Messen lange Zeit von einer
Win-win-Situation, in der die
gedruckten Medien als Multipli -
kator und Influencer agierten,
bereits Monate vor einer Messe
die Werbetrommel rührten und
ihrerseits von den Messegesell -
schaften sowie von den Aus stel -
lern unterstützt wurden, ist das
nur nichts anderes mehr als Nos -
talgie. 
Messen sind, so seltsam es sich
auch anhören mag, für die Fach -
presse zum Wettbewerber ge -
worden. In einer Zeit, in der die
Werbe budgets ohnehin ange -
spannt sind, führen Messen ge -
radezu zum Super-GAU. Weil
jede Lampe, jeder Tisch am Mes -
sestand oder jede zusätzliche
Person am Messestand das ein -

geplante Budget enorm schmä -
lern.
Dennoch können Messen nur
schwer ohne die Fachpresse
leben und umgekehrt.

Ein Ort der Emotionen
Was dem Wandel jedoch nicht
zum Opfer gefallen ist, ist die
Tatsache, dass Mes sen und ihr
ge sam tes Umfeld ein Ort der
Emo tionen sind. 
Also muss es (mit welchem Kon -
zept auch immer) gelin gen, ab -
leh nende Zeitgenossen zu einer
an de ren Sicht weise oder zum
Umden ken zu bewegen, zö gern -
de Be sucher zu be geis tern, skep -
tische zu über zeu gen und wohl -
 wollende zum Entscheiden zu
brin gen. 
Hier wird sich zeigen, was eine
Messe kann. Jeder Aussteller und
jeder Besucher, der ratlos vor
der Ent scheidung einer Messe -
betei ligung oder eines Messe -
besuches steht, ist eine Nieder -
lage für den Ver anstalter – nicht
zu ver meiden, aber auf ein Mini -
mum zu redu zie ren.
Was nur ge lingen kann, wenn
eine Messe mehr vorweist als
nackte Besucher- und Aus stel -
lerzahlen, die eher statis ti schen
Wert haben.
Es geht viel mehr um ein eigen -
stän diges Pro fil mit dem Gefühl
für Aussteller und Besu cher, da -
bei sein zu müssen, um nichts zu
verpassen. Einem sol chen Pro fil
folgt Sympathie für einen Event
und aus Sympa thie wächst das
Bedürfnis nach einem Besuch in
der Erwartung, Innovationen,
Erwartetes und Unverhofftes zu
entdecken und für sich nutzen
zu können. 
Bleibt zu hoffen, dass es der
drupa gelungen ist, sich derart
aufzu stellen. Eben als ein Gipfel -
treffen mit innovativen Leuten,
die an Inspiration und einem
Dialog interessiert sind, der Print
in die Zukunft beglei ten kann.
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Anmeldung unter www.gfz.ch   
Anmeldeschluss:   19. April 2024

Zeit / Ort:

Donnerstag, 25. April 2024  

von 17.45 –19.45 Uhr 

PAWI Packaging Schweiz AG

Grüzefeldstrasse 63

8404 Winterthur

Programm:

–  Firmenpräsentation  

mit Frage-/Antwortrunde 

– Betriebsbesichtigung

– Apéro

Referent:

Edoardo Finotti

Co-CEO Operations

Preise:

Mitglieder und  

Partnermitglieder:

CHF 30.– pro Person

Nichtmitglieder:

CHF 60.– pro Person

Anmeldeschluss:

Freitag, 19. April 2024

Es gilt die Reihenfolge der Anmeldung. Pro-

grammänderungen vorbehalten. Die Haf-

tung wird ausgeschlossen. Die Annullations-

versicherung ist Sache der Teilnehmer. Mit 

der Anmeldung wird dem Veranstalter die 

Erlaubnis erteilt, während dem Anlass Foto- 

und Filmauf nahmen zu machen und diese 

Auf nahmen im Zusammenhang mit  der 

Ver anstaltung für die Ö�entlichkeitsarbeit 

und die Dokumentation, analog und digi-

tal, zu verwenden. Bei un  ab gemel de tem 

Nichterscheinen (No-Shows) werden die 

Kosten verrechnet.

GFZ Anlass zusammen mit dem LGB am 25. April 2024. Wir erfahren  
an diesem Abend, wie PAWI durch innovative und nachhaltige Verpa-
ckungen aus Karton und Papier stets bestrebt ist, eine Vorreiterrolle ein-
zunehmen. Dabei liegt der Fokus darauf, massgeschneiderte Lösungen 
mit höchster Servicekompetenz zu entwickeln und umzusetzen. PAWI 
(«Papierwarenfabrik Winterthur») wurde im Jahre 1960 gegründet. 
Vom grafischen Verpackungsdesign über Verpackungskonzeption bis 
hin zu Logistiklösungen versteht sich PAWI als engagierter Problemlöser.
  

Wenig Hierarchie und viel Mitsprache für die Mitarbeitenden.

PAWI hat 2019 die soziokratische Organisationsmethodik eingeführt 
und eine neue Art der Zusammenarbeit initiiert. Grundsatzentscheidun-
gen werden gemeinsam mit dem Ziel getro�en; eine höhere Akzeptanz 
bei der Umsetzung zu erreichen. Dabei ist die Meinungsäusserung ein 
wichtiges Element. Auf dieser Grundlage werden dann im Konsent- 
Verfahren die Entscheidungen getro�en. Ein weiterer E�ekt ist eine sehr 
hohe Transparenz auf allen Stufen. PAWI zählt bei dieser Organisations-
methodik zu den Pionieren. Erst eine Handvoll Firmen im deutsch-
sprachigen Raum hat Erfahrungen mit der Soziokratie gesammelt.

Wie mit dem Soziokratie-Modell eine Firma 
erfolgreich funktioniert – Zu Besuch bei  
PAWI Packaging Schweiz AG in Winterthur 

Wir vernetzen Wissen.

in Zusammen-

arbeit mit




