MARKENFUHRUNG

MESSEN

. Die richtige Dosis finden

Damit Messen ein Hochgefiihl bei den Besuchern auslésen und
sie nicht uberfordern, warnt Entertainment-Berater Dr. Christian
Mikunda vor einer visuellen Reizuiberflutung. Weniger ist mehr,
meint er und verrit, wie eine emotionale Messegestaltung ausse-

hen kann.

MARKENARTIKEL: Herr Mikunda, Sie haben den »Geriim-
pel-Totalen« auf Messen den Kampf angesagt. Was
meinen Sie damit?

DR. CHRISTIAN MIKUNDA: Ich war lange als Fernsehjour-
nalist und Regisseur titig und habe damals viele jun-
ge Fernsehleute ausgebildet. Wenn ein junger, uner-
fahrener Regisseur das Gefiihl hat, dass seine Ideen
zu schwach sind, dann stopft er die Biithne voll mit
allem, was ihm an Requisiten in den Sinn kommt.
Alles dreht und bewegt sich. Kameraleute gehen bei
diesem Ubermafd meist erschreckt in eine Totale. Als
Zuschauer sehen Sie dann erst alles und dann nichts
mehr, denn unsere Augen konnen dieses Zuviel gar
nicht wahrnehmen. Es gibt keinen Ruhepunkt und
unsere Augen bewegen sich stindig, um diese vielen
Eindriicke aufzunehmen. Aber das alles konnen wir
gar nicht verarbeiten.

MARKENARTIKEL: Und was hat das mit Messen zu tun?
MIKUNDA: Auch auf Messen findet man dieses Phano-
men der Uberfrachtung. Da werden dem Besucher
auf den Messestinden so viele Angebote prisentiert,
dass er komplett den Uberblick verliert und vollig ori-
entierungslos ist. Er kann das ganze visuelle Chaos
nicht ordnen oder gar Angebote identifizieren, die
ihn interessieren. Das ist ein Zustand der kompletten
Uberforderung. Leider sind die »Geriimpel-Totalen«
auf Messen immer noch ein Problem. Wenn Sie ein-
mal einen Tag auf so einer Messe unterwegs sind,
kommen Sie sich am Abend vor wie ein Zombie, weil
Sie unter akustischer und visueller Reizuberflutung
gelitten haben.

MARKENARTIKEL: Und was kann man dagegen tun?

MIKUNDA: Da helfen eigentlich schon ganz einfache
Tricks. Wenn zum Beispiel am Ende einer Achse ein
Messestand mit einem Leitprodukt in der Mitte plat-
ziert wird, das den Blick in die Tiefe lenkt, wird die
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Achse betont. Der Besucher bekommt dann die Uber-
fulle besser in den Griff. Damit der Messebesucher in
den langen Gingen nicht die Orientierung verliert,
kann es auch sinnvoll sein, in der Mitte der Halle ei-
nen Messestand zu platzieren, der etwas hoher ge-
baut ist als die anderen. Dann hat man einen zentralen
Knotenpunkt geschaffen, um den herum die Messe-
leute navigieren konnen und so immer wissen, wo sie
sich gerade befinden.

MARKENARTIKEL: Haben Sie ein Beispiel, wie das ausse-
hen kann?

MIKUNDA: Sehr gut gemacht ist das bei der Chelsea Flow-
er Show in London. In jeder Halle gibt es eine grofie,
dramatische Inszenierung in der Mitte. Ich erinnere



Mikunda: »Ein Messestand muss einer Dramaturgie des Begehrens folgen. Die Besucher sollen sich ein bisschen verlieben in das, was ihnen gezeigt wird.«

mich beispielsweise an einen grofSen Helikopter aus
Pflanzen, dessen Rotorenblitter sich sogar bewegt ha-
ben. Mithilfe dieser Fixpunkte kann ein Messebesu-
cher schnell eine kognitive Landkarte aufbauen, so
dass das Suchen und Finden Spafs macht und die Mes-
se ein unterhaltsamer Ort wird.

MARKENARTIKEL: Das klingt erstmal gar nicht so kompli-
ziert. Warum fehlt es bei der Standgestaltung trotz-
dem oft an Kreativitat?

MIKUNDA: Die Messebetreiber und die Aussteller haben
meist Angst, etwas Neues zu probieren. Die Messe-
veranstalter interessieren sich oft auch nicht fur Ge-
staltungskonzepte. Thnen geht es darum, Flachen zu
verkaufen. Sie sehen nicht, dass eine Messe auch ein
Erlebnisort ist, der gepflegt werden muss. Da an-
dert sich aber gerade einiges, denn die Betreiberge-
sellschaften merken, dass Messen keine Selbstliu-
fer mehr sind. Frither wurde den Veranstaltern jeder
Quadratmeter abgekauft. Heutzutage, wo die Mar-
ketingbudgets immer schmaler werden, stellen selbst
grofle Unternehmen ihr Messe-Engagement zuneh-
mend auf den Priifstand.

MARKENARTIKEL: Also Zeit zum Gegensteuern.

MIKUNDA: Wenn man die Moglichkeiten des Marketing-
instruments Messe wirklich ausschopfen will, ist es
hochste Zeit! Ich glaube, Messen brauchen eine dhn-
liche Entwicklung wie Shoppingcenter. Dort hat frii-
her auch jeder sein Geschift so gestaltet, wie es ihm
gefiel, und dazwischen lag alles mehr oder weniger
brach. Heute gestalteten die Designer auch die Ach-
sen und Plitze in einem Einkaufscenter. Das ist wich-
tig. Man muss auch das ,Dazwischen’ so gestalten, dass
der Aufenthalt den Kunden Spaf§ macht und das Navi-
gieren einfach ist. Messebetreiber miissen das begrei-
fen und ebenfalls umsetzen. Sie miissen lernen, emoti-
onal zu gestalten.
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MARKENARTIKEL: Emotional gestalten?

MIKUNDA: Erste Ansitze gibt es schon bei der Aufen-
architektur der Messebauten. Die neuen Hallen sind
alle sehr einladend — grof$, hoch und hell. Kristallpa-
laste, die den Besuchern ein konigliches Gefiihl ver-
mitteln sollen. Das ist gut, aber nur eine schone Hiille
nutzt leider nichts. Dabei kann man schon mit klei-
nen Dingen viel erreichen wie zum Beispiel einer ein-
ladenden Gestaltung des Eingangsbereiches oder des
Toilettenbereiches. Hier haben die Besucher oft das
Gefiihl, jeden Moment von einem Serienkiller angefal-
len zu werden. Die Messebetreiber miissen neue Kon-
zepte entwickeln.

MARKENARTIKEL: Auch auf den Messestinden werden die
Besucher oft von der Fiille von Eindriicken erschlagen.
MIKUNDA: Die Aussteller sollten sich bei der Prisenta-
tion fokussieren und nicht versuchen, ihre komplette
Warenfiille zu zeigen. Gerade bei Veranstaltungen, wo
es um viele kleinteilige Objekte geht — etwa bei einer
Spielwarenmesse oder einer Foodmesse. Ordnung in
der visuellen Prasentation ist wichtig. Bei einem Mes-
sestand mit 1.000 Kerzen kann es schon helfen, die-
se nach Farben anzuordnen oder so, dass ein interes-
santes Muster entsteht. Oder man baut aus den Kerzen
eine Figur. Reiztiberflutung muss vermieden werden.
Weniger ist mehr. Das, was man prasentiert, muss da-
fiir umso besser gezeigt werden.

MARKENARTIKEL: Deshalb fordern Sie »Hochgefiihle« am
Messestand und eine neue Lust am sinnlichen Erklaren.
MIKUNDA: Ein Messestand muss einer Dramaturgie des
Begehrens folgen. Die Besucher sollen sich ein biss-
chen verlieben in das, was ihnen da gezeigt wird. Da-
fur kann es hilfreich sein, zentrale Produkte in Rah-
men oder auf Drehscheiben hervorzuheben - sie quasi
auf dem Prisentierteller zu zeigen. Der gesamte Mes-
seauftritt steht und fallt zudem mit dem Personal. Vor-
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Lounge-Bereiche sind wichtig, damit die Besucher wieder Kraft sammeln kénnen fiir die weltere Messetour

fihren ist wieder in. Automobilhersteller nehmen zum
Beispiel inzwischen ihre Entwickler mit auf Messen,
denn die konnen aus einer ganz anderen Perspektive
und voller Stolz iiber ihre ,Babys’ erzihlen. Dabei ist
es wichtig, dass die Leute am Stand so erkldren kon-
nen, dass es jeder versteht. Sie miissen trainiert sein,
ihr Know-how allen verfiigbar zu machen. Aktuell ist
es leider meistens so, dass selbst die Leute, die vom
Fach kommen, oft von den Prisentationen auf den
Messen uberfordert sind.

MARKENARTIKEL: Die Mischung aus Kompetenz und per-
sonlichem Kontakt fasziniert also die Besucher?
MIKUNDA: Ja. Messen miissen wieder richtige Marke-
nerlebniszentren werden. Die Zeiten sind vorbei, in
denen es reichte, ein paar hiibsche Hostessen auf den
Stand zu stellen. Man sollte keine kiinstlichen Schein-
welten schaffen, sondern echte, authentische Erlebnis-
welten. Wichtig sind auch die Lounge-Bereiche. Vor
circa 15 Jahren sind die ersten Messestinde mit VIP-
Bereichen entstanden, wo man sich entspannen konn-
te. Seit ein paar Jahren gibt es diese Chillout-Orte im-
mer mehr auf dem Messegelinde. Dort konnen die
Besucher ausatmen und wieder Kraft sammeln fiir die
weitere Messetour. Eine Messe muss zu einem ,Drit-
ten Ort’ werden.

MARKENARTIKEL: Was ist ein Dritter Ort?

MIKUNDA: Dritte Orte, das sind Museen, Shoppingcen-
ter, Flagshipstores, Hotels, usw. Diese offentlichen
Riume werden immer mehr inszeniert. Dort werden
Geschichte erzahlt durch den Stil, den Sound, die Ge-
riiche. Das bietet den Besuchern ein ansprechendes
Erlebnis. Einen solchen starken Auftritt missen auch
Messen schaffen. Wenn sie zu einem Ort werden, wo
die Besucher entspannt flanieren konnen, dann kon-
nen diese auch die Waren und Ausstellungsstiicke
wahrnehmen. Wenn eine Messe emotional ist und
nicht nur brutal verkaufen will, dann sind die Chan-
cen fur Geschiftsabschliisse viel grofSer. Denn wenn

ich in Hochstimmung bin, kaufe ich doch eher etwas,
als wenn ich mich komplett tiberfordert fiihle und fru-
striert aufgebe. Diese Einsicht setzt sich zum Glick
langsam durch. Jetzt wird es aber Zeit, dass es auch
umgesetzt wird, sonst wird eine Messe nach der an-
deren verschwinden.

MARKENARTIKEL: Gemeinsam konnen Messebetreiber
und Aussteller also noch viel bewirken?

MIKUNDA: Gerade die Aussteller sollten sich nicht ge-
genseitig kaputt machen durch dieses »immer mehr
und immer hoher«. Anstatt sich mit Materialschlach-
ten gegenseitig zu Uibertrumpfen, sollten sie sich auf
emotionale Prazision, mehr Ideen und gute Leu-
te konzentrieren. Die Aussteller sollten da mehr an
einem Strang ziehen. Sie sitzen doch alle in einem
Boot und sollten gemeinsam dafur sorgen, dass die
Show fur die Kunden moglichst gut wird. Da kann
man auch viel aus anderen Kategorien lernen und
sollte tiber den Tellerrand schauen — beispielswei-
se sind Themenparks oder die Campusdramaturgie
amerikanischer Privatuniversititen sehr gute Gestal-
tungsvorbilder, die sehr gut durchstrukturiert sind.
Messen brauchen einen guten Impressario, der sich
um die emotionale Ebene der Gestaltung kiimmert.
Ein Messeauftritt ist wie ein Theaterstiick, das je-
den Tag neu inszeniert werden und gepflegt werden
muss. Die dadurch ausgelosten Hochgefihle fiihren
dazu, dass der A.I.LM.E-Wert hochgeht.

MARKENARTIKEL: Der A.I.M.E.-Wert?
MIKUNDA: Ja, der Amount of invested mental elaborati-
on. Wenn der Wert hoch ist, ist man emotional aufge-
kratzt und fuhlt sich beschwingt. Die Aufmerksamkeit
geht hoch, die Sinne werden geschirft und man fuhlt
sich wohl. Dann wendet man sich auch mit erhéhter
Aufmerksamkeit dem Informationsangebot zu. Des-
halb wirken Orte, die mit der richtigen Dosierung an
Emotion arbeiten, verkaufsfordernd.

Interview: Vanessa Gdbel
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