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pätestens im 14. Jahr hundert
entstanden an den Schnitt -

punkten großer Handelswege be -
deutende Messen wie etwa die in
Leipzig oder Frankfurt. Messen
haben also eine be gründete Tra -
di tion, sind Orte, wo sich Herstel -
ler und ihre Kunden treffen und
wo sich die angebo te nen Waren
messen: Die bes ten Produkte
finden Käufer, Anbieter weniger
attraktiver Lösungen bleiben auf
ihrer Ware sitzen.
Für diesen typischen Charakter
von Messen spricht vieles und es
gibt zahlreiche und glühende Be -
fürworter.
»Die drupa ist für unsere Branche
der einzige globale Marktplatz in
der westlichen Hemisphäre und
damit unersetzlich«, argumentiert
KAMA-Geschäftsführer Steffen
Pieper. »Kleine und mittelstän di -
sche Maschi nenbauer, die hoch -
wertige Lösun gen für den Welt -
markt entwi ckeln, brauchen die
drupa, um ihre Neuheiten mit
dieser Reichweite zu zeigen.«
Von einem offenen Wettbewerb
profitierten letztlich alle Markt -
teilnehmer – allen voran die Kun -
den, die sich in wenigen Tagen
einen kompletten Über blick ver -
schaffen, Lösungen für ihren spe -
zifischen Bedarf suchen sowie
Angebote im direkten Ge spräch
diskutieren und verglei chen
können. 

S Dennoch hat sich gerade im In -
vestitionsgüterbereich schon vor
Corona langsam und schleichend
das genaue Ge genteil etabliert:
Im mer mehr Un ternehmen set -
zen auf Haus messen, Open Hou -
ses oder Kun den-Events und mei -
den dabei klassische Mes sen.
Bis her wurden dafür gerne Bud -
get grün de genannt. Man könnte
aber auch spekulieren: Viele taten
es, weil ihnen die Marketing-
Power im direkten Wettbewerb
abhan denge kom men ist.
Denn Kun den-Events sind nicht
zuletzt ein Mittel, Vergleiche zu 

ver meiden und unangenehme
The men erst gar nicht aufkeimen
zu lassen. Schließlich hat man die
Gäs te ja eingeladen, zahlt An reise
und Übernachtung und bewirtet
sie zu dem fürstlich. Nicht selten
herrscht Volksfestatmosphäre.
Was menschlich und gemütlich
sein kann und das Gegenteil von
Stress bedeu tet.
In kurzer Zeit lassen sich viele In -
formationen sammeln und das
selbstständige Entscheiden oder
Bewerten erleichtert der Veran -
stalter, wenn er dies nicht gleich
kom plett übernimmt.

Keine Schwäche zeigen
Klingt komfortabel, erlaubt aber
nur einen stark gefilterten Aus -
schnitt der Wirklichkeit. Weil es
auch nicht im Inte resse eines Her -
stel lers lie gen kann, Schwach stel -
len offenzulegen. Auf einem
Kunden-Event präsen tiert der
Veranstalter nur das, was er zei -
 gen, sagen und diskutieren will.
Solch ideale Kon stellationen zu
präsentieren, ist das legitime
Recht des Gastgebers. Was aber
nicht un bedingt im Sinne der
Kunden oder der Interes 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 wird man immer
etwas sehen, was man noch nicht
kennt, nicht erwartet hat und auf
das man bisher noch nicht ge sto -
ßen ist. Und auf Messen trifft
man im mer(!) Menschen, die mit
Informationen, Tipps und Be mer -
kungen aufmerksam und hellhö -
rig machen sowie wichtige Im -
pulse ge ben. Auf Hausmes sen
hört man eher selten kritische
Äußerungen zu Inhalt oder Prä -
sentationsform.
Dem sollte sich keiner entziehen.
Denn die Kunden erkennen sehr
schnell, dass taktische Manöver
nicht in ihrem Interesse sind.

Pure Machtdemonstration?
Allerdings: Kunden-Events oder
Hausmessen kosten Geld, richtig
viel Geld und verlangen einen
immensen orga ni satorischen Auf -
wand an. Kleine Unternehmen
können sich solche Events meist
nicht leisten. Sehr wohl aber eine
Be teiligung an einer offenen,
neu tralen Messe – so lange sich
die Kosten einer Messe im Rah -
men halten. 
Damit ließe sich der Weg von
Bran chengrößen, sich nicht mehr
an Messen zu beteiligen, als pure
Machtde monstra tion bezeichnen
– wirtschaft lich legitim, aber in
volks wirt schaftlicher Hinsicht ein
Fiasko. Denn ohne neutrale Mes -
sen gibt es auch keine Präsenz
von New comern, Quer einstei -
gern oder Spezialanbie tern mehr. 

KUNDEN-EVENT VS. MESSE
SCHEU VOR DEM WETTBEWERB?

Von Klaus-Peter Nicolay

Seit dem Mittelalter sind Messen periodisch wiederkehrende und zeitlich begrenzte Märkte, 
die sich durch die Fülle der angebotenen Waren von den bis dahin bekannten Jahrmärkten und
Marktplätzen unterschieden. Kunden sollten die ganze Bandbreite des Marktangebotes sehen,
kennenlernen und vergleichen können. Gilt das auch noch heute?
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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 das
Produkt wirklich kennenzulernen,
braucht man Ruhe, Zeit, den Be -
zug zur Aufgabenstellung und zur
eigenen Anforderung. 
Für solche zeit- und gesprächs in -
tensive Prä sentationen eignen
sich Haus mes sen und gezielte
Events weit aus besser, weil man
sich die Zeit nehmen kann, was
auf einer Mes se meist zu kurz
kommt. Selbst größte Messestän -
de sind oft be ängstigend über -
füllt, das Stand personal gehetzt,
genervt und abgelenkt.
Hausmessen sind dagegen wei -
testgehend frei von Formalitäten,
sie kosten den Be sucher (fast)
nichts und es lohnt sich, den
einen oder anderen Mitarbeiter
mitzunehmen. So erhalten auch
von einer Investition Betroffene
einen Eindruck. Es sind eben nicht
nur ›die da oben‹ unter sich.

Können digitale Formate
mehr?
Stellt sich die Frage, ob die seit
Corona in Mode gekommenen
Video-Konferen zen und Webina -
re die eine oder andere Präsen -
tationsform erset zen können?

Die Antwort ist vergleichsweise
einfach. Online-Veranstaltungen
und Hausmessen sind in der ak -
tuellen Lage (und wohl auch da -
rüber hinaus) zwar ein probates
Hilfsmittel, aber kein gleichwer ti -
ger Ersatz. Langfristig bringt nur
der offene Wettbewerb Impulse
für Fortschritt, für die Pro dukt -
entwicklung und auch für Koope -
rationen.
»Mit der drupa haben wir ein rie -
siges Schaufenster mit weltweiter
Strahlkraft vor der Haustür«, sagt
Pieper. Noch. Denn das sei nicht
selbstverständlich, sondern brau -
che die Beteiligung aller. Die Gro -
ßen müssten langfristig den ken,
um den Marktplatz und nicht zu -
letzt auch den hiesigen Markt zu
erhalten. 
Genauso brauchen aber auch die
Druckunterneh mer die Anregun -
gen eines Marktplatzes wie der
drupa, die Aus einandersetzung
mit Zu kunftsthemen und den
kollegia len Diskurs darüber. In
Krisen zei ten und mitten im Struk -
tur wandel ist es alleine und ohne
dieses kollegiale Feedback kaum
mög lich, den richtigen Weg zu
finden. Auch darin liegt der Vor -
zug einer Messe wie der drupa.
Schon des halb wird sie auch in
Zukunft be nötigt.

Neues Konzept ist gefragt
Die Frage ist nur, wie sich die
drupa in Zukunft präsentiert.
Auch wenn man das aktuelle
Desaster um die drupa der Coro -

nakrise in die Schuhe schieben
kann, werden die Messe Düsseldorf
und die Trä ger der drupa nicht
umhinkom men, ein komplett
neues Kon zept für die drupa auf -
zusetzen.
Denn Messen, wie sie ein mal
waren, werden zur Gret chenfrage
auch der grafischen Branche. An -
dere Kaliber wie die IAA (Interna -
tio nale Automobilausstellung) in
Frankfurt haben es ebenfalls zu
spüren bekommen und daraufhin
mit einem Concept Release rea -
giert. Denn die deutsche Auto -
mobil-Industrie ist derzeit ebenso
ge beutelt wie Print. Bei der Neu-
konzeption der IAA ging es ›um
alles‹. Auch um den Standort. So
hatten sich mehrere Städte mit
ihren Ideen für ein ›Neuland‹-
Thema beworben. Die inzwischen
beschlossene Verlegung nach
München ist durchdacht und gut
kalku liert. Es gibt Neuerungen
und man kauft allen Beteiligten
ab, dass die IAA zur international
führenden Platt form für die
Mobi lität der Zu kunft werden
soll. 

Messen sind ein Ort 
der Emotionen
So etwas könnte auch der drupa
gut stehen. Denn Messen – gera -
de Busi ness-Mes sen und ihr ge -
sam tes Umfeld – sind ein Ort der
Emo tionen. 
Also muss es einem neuen Kon -
zept gelin gen, zögernde Be sucher
zu be geistern, skeptische zu über -

zeu gen, wohl wollende zum Ent -
scheiden und Handeln zu brin -
gen, ablehnende zu einer an de -
ren Sichtweise oder sogar zum
Umdenken. 
Hier wird sich be weisen, was man
kann. Jeder Aussteller und jeder
Besucher, der ratlos vor der Ent -
scheidung einer Messebetei ligung
oder eines Messebesuches steht,
ist eine Niederlage für den Ver -
anstalter. Solche Niederlagen sind
nicht gänzlich zu vermeiden, da -
für aber die Aufforderung, sie auf
ein Minimum zu reduzie ren.

Gipfeltreffen für Inspiration
und Dialog
Was nur ge lingen kann, wenn
eine Messe mehr vorzuweisen
hat als Besucher- und Aussteller-
zahlen. Es geht um ein eigen stän -
diges Pro fil. Denn einem Profil
folgt immer öfter die Sympathie,
der Sympa thie das Interesse, dem
In teresse die Zu stimmung, der
Zu stim mung ein Kauf, ein Ab -
schluss oder ein Besuch.
Bleibt zu hoffen, dass es der drupa
gelingt, sich neu zu erfinden. Viel -
leicht in Anlehnung an Kunden-
Events oder Open Houses öfter,
kleiner, an verschie de nen Orten
und persönlicher. Eben als ein
Gipfel treffen, ein Future Summit
Print, mit innovativen Leuten, die
an Inspiration und einem Dialog
interessiert sind, der Print in die
Zukunft begleiten kann.
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Ganz gleich, ob Sie in der konventionellen 
oder digitalen Produktion zu Hause sind: 
Vernetzen Sie Ihre Produktion und proƂtieren 
Sie von neuen Geschäftsmodellen. Müller 
Martini hat als Vernetzungs-Spezialist  
die passende Lösung für Sie.

mullermartini.com


