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T rotz stetig wachsender und zu-
nehmend vielseitigeren Mög-
lichkeiten sich als Unternehmen 

in der Welt international und zielgrup-
penspezifisch zu präsentieren und zu 
vernetzen, ist die Messepräsenz im B-
to-B-Geschäft noch eines der wichtigs-
ten Marketinginstrumente. So wollen 
deutsche Unternehmen in den Jahren 
2016/2017 durchschnittlich 44 % ihres 
B-to-B-Marketingbudgets für Messen 
aufwenden (AUMA 2016a). Dennoch 
stehen Messegesellschaften, d.h. Ver-
anstalter wie die Deutsche Messe oder 
Messe München, unter einem großen 
Preis- und Umsatzdruck. Denn nur ein 
Bruchteil dieses Budgets landet in 
Form von Standgebühren und Eintritts-
geldern bei den Messegesellschaften. 
Verstärkt durch gesättigte Heimat-
märkte, vielzählige themengleiche 
Veranstaltungsformate, internationale 
und/oder branchenfremde Messeorga-
nisatoren stehen Messegesellschaften 
in einem immer intensiveren globalen 
Wettbewerb um Aussteller und Besu-
cher (von Grega 2013, S. 59f). 

Zudem wandeln sich die Kunden-
bedürfnisse an eine Messeveranstal-
tung: Das Ziel, einen Kaufabschluss zu 
tätigen, rückt zugunsten des Networ-
kings und der Geschäftsanbahnung 
zusehends in den Hintergrund. Messen 
sind für Aussteller und Besucher wich-
tig, um bestehende und potenzielle 
Kunden zu treffen und sich über die 
Branchenentwicklungen und neuesten 
Trends auszutauschen. Die Messe soll 
eine effiziente Informationsbeschaf-
fung bieten: Alle Informationen sind 
komprimiert zu einem Zeitpunkt an 
einem Ort erhältlich (AUMA 2015a,  
S. 11). Die Aussteller wollen gleichsam 
Präsenz zeigen, sich auf den Veranstal-
tungen positionieren und von den Wett-
bewerbern bspw. durch Präsentation 
von Ausstellungsstücken oder Innova-
tionen sowie exklusive Standgestal-

Prof. Dr. Christina Heidemann
Professorin für allgemeine BWL 
insbesondere Handels- und 
Dienstleistungsmanagement, 
Leibniz Fachhochschule Hannover 
heidemann@leibniz-fh.de 
www.leibniz-fh.de

Prof. Dr. Martina Peuser
Professorin für allgemeine BWL 
insbesondere Organisation und 
Projektmanagement, Leibniz 
Fachhochschule Hannover
peuser@leibniz-fh.de 
www.leibniz-fh.de

tung differenzieren (AUMA 2016b,  
S. 22f). Die Problemlösungskompetenz 
kann anhand von Exponaten oder an-
derweitigen Präsentationsmitteln unter 
Beweis gestellt werden. Fachbesucher 
möchten durch den persönlichen Kon-
takt verlässliche, kompetente und 
glaubwürdige Informationen. Manche 
Fachmessen stellen für die Kunden der 
Messegesellschaften Branchentreffs 
dar, die geradezu als „Pflichtveranstal-
tung“ gelten (AUMA 2015b, S. 19f und 
30f). Im persönlichen Kontakt können 
sich neben arrangiertem Networking 
auch spontane Treffen und zufällige 
Gespräche ergeben.  

Dennoch darf der zunehmende in-
termediale Wettbewerb nicht ignoriert 
werden (Kirchgeorg/Ermer/Wied-
mann 2012, S. 10). Neben anderen For-
maten wie Kongressen, Ausstellungen 
oder Hausmessen konkurrieren ver-
stärkt digitale Angebote mit den 
Messe veranstaltungen. Durch die Zu-
nahme innovativer Dienstleistungsan-
gebote im Internet können die drei Zie-
le Information, Kommunikation und 
Transaktion einer Messebeteiligung 
bzw. eines -besuchs ganz oder teilwei-
se durch den Einsatz von Online-Mar-
ketinginstrumenten erreicht werden. 
Zu denken ist hierbei an virtuelle Mes-
sen, Videokonferenzen, direct mai-
lings und nicht zuletzt die eigene Un-
ternehmens-Website (Jung 2010, S. 7; 
Kollmann 2005, S. 419). Abbildung 1 
fasst die zentralen Herausforderungen 
der Messegesellschaften zusammen.

Aktuelle Antworten der 
Messegesellschaften auf  
die zunehmenden Heraus-
forderungen im Bereich  
der Fachmessen

Die Messewirtschaft nimmt die wach-
senden Herausforderungen langsam, 
aber anscheinend nun auch deutlicher 

High-End-Marketing  
für Fachmessen 
Wie Messegesellschaften  
im B-to-B-Bereich Mehrwert  
schaffen können

In einer Welt, in der es kaum noch ein Thema gibt, das nicht durch 
Fachveranstaltungen abgebildet wird, und immer mehr Anbieter auch 
außerhalb der Messebranche ihrem Fachpublikum Plattformen zum 
Austausch bieten, sind Messegesellschaften mehr denn je gefordert, 
die Attraktivität von Fachmessen für Besucher und Aussteller zu 
steigern. High-End-Erlebnisse können diesen Mehrwert liefern.

Prof. Dr. Christina Heidemann, Prof. Dr. Martina Peuser
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Ohne wirklich exklusive Angebo-
te wird sich die Erfolgskette nicht in 
dem gewünschten Ausmaß entwi-
ckeln. Zusatzservices bleiben aus-
tauschbar, VIP-Kunden lassen sich 
nicht begeistern, die Attraktivität der 
Fachmesse bleibt für alle Zielgruppen 
weitgehend gleich. 

Gestaltung von High-End- 
Erlebnissen auf Fachmessen

Atmosphärische  
Gestaltungs instrumente 

Die dargestellten Herausforderungen 
der Messebranche (Abbildung 1) erin-
nern stark an die vorangegangenen 
Entwicklungen im Einzelhandel. Die, 
wenn auch noch nicht als akut wahr-
genommene Bedrohung durch das In-
ternet und zunehmenden Wettbewerb 
durch den Markteintritt internationa-
ler Player, trafen diesen jedoch schon 
früher (Stichwort Online-Handel). 
Händler, die erfolgreich im stationä-
ren Markt bestehen wollen, müssen 

Zusammenfassung

Messeunternehmen stehen 
aufgrund des zunehmenden 
Angebots an digitalen 
Lösungen zu Präsentation und 
Vernetzung sowie veränder-
ter Kundenanforderungen vor 
großen Herausforderungen. 
Der vorliegende Artikel 
diskutiert aufbauend auf 
bestehender Literatur anhand 
konzeptioneller Überlegungen 
inwieweit High-End-Erlebnis-
se die Attraktivität von 
Fachmessen für Aussteller und 
Besucher steigern können. 
Dabei liegt der Fokus nicht auf 
dem Standbau der Aussteller, 
sondern auf den Mehrwert-
Hebeln der Messegesellschaf-
ten, die es ihnen erlauben, 
einem möglichen Preiszerfall 
einerseits und einem 
Aussteller- und Besucherrück-
gang andererseits entgegen-
zuwirken.

wahr. Es wird nach Ideen gesucht, wie 
den veränderten Bedingungen entge-
genzutreten ist. Zwar ist die Vermie-
tung von Ausstellungsflächen immer 
noch das lukrativste Geschäft von 
Messeunternehmen, allerdings wach-
sen die Angebote an sogenannten Ser-
viceleistungen. Diese Zusatzangebote 
erscheinen zunächst sinnvoll und 
durchaus als Chance, sich von her-
kömmlichen Messeveranstaltungen 
abzuheben: So werden durch gesonder-
te VIP-Shuttles besonders bedeutende 
Aussteller und Besucher direkt vom 
Flughafen zum Messegelände gefahren. 
Match & Meet-Angebote versprechen 
den Messekunden, potenzielle Ge-
schäftspartner in arrangierten Busi-
ness-Meetings zu treffen. VIP-Lounges 
bieten Rückzugsmöglichkeiten vom 
Messestress und Networking-Gelegen-
heiten. Besucher-Apps lassen sich kos-
tenlos auf das eigene Handy installieren 
und führen durch die Messehallen. 

Bei einem genaueren Blick fällt je-
doch auf, dass diese Services von vie-
len Messegesellschaften angeboten 
werden (Deutsche Messe 2016, Messe 
München 2016, Messe Frankfurt 2016, 
Messe Berlin 2016). Sie stellen im Mes-
sewesen keine Neuigkeit mehr dar und 
sind somit austauschbar. Auch ist im 
besonderen Kontext von Fachmessen 
die Herausforderung, dass Fachmesse-
besucher und -aussteller aufgrund ihrer 
Geschäftstätigkeit bereits viele B-to-B-
Services aus anderen Bereichen kennen 
und dadurch anspruchsvoller geworden 
sind. Folglich können sich Messeunter-
nehmen durch Zusatzangebote, die so-
wohl von vielen anderen Wettbewer-
bern angeboten und von den Kunden als 
Basisfaktor einer Messe wahrgenom-
men werden, nicht differenzieren. 

Vor diesem Hintergrund ist es für 
Messegesellschaften bedeutend, ihren 
Kunden entlang der gesamten Custo-
mer Journey spezifische High-End-

Erlebnisse zu bieten, sodass eine Fach-
messe als eine herausragende Veran-
staltung empfunden wird, für die es 
sich sogar lohnt, Hindernisse wie Zeit- 
und Budgetbeschränkungen zu über-
winden, um teilzunehmen. 

Erfolgskette des High-End- 
Messemarketing 

Die Bedeutung von High-End-Erleb-
nissen zur Steigerung der Attraktivität 
von Fachmessen und somit zu einem 
höheren ökonomischen Erfolg zeigt 
Abbildung 2. Als erster Schritt ist die 
exklusive Zielgruppe zu identifizieren 
und deren Bedürfnisse entlang der ge-
samten Customer Journey im Kontakt 
mit der Messe zu analysieren. Zu den 
VIP-Zielgruppen gehören z.B. Publi-
ku msmagneten (u .a .  Pol i t i ker,  
Medienstars), Meinungsführer (u.a. 
Branchenexperten) und Multiplikato-
ren (u.a. Verbände). Auf dieser Basis 
lassen sich zielgruppenspezifisch aus-
gestaltete VIP-Angebote konstruieren, 
die eine Sogwirkung im Markt auslö-

sen: Die Teilnahme von VIP-Kunden 
steigt, da ihnen exklusive High-End- 
Erlebnisse geboten werden. 

Die höhere Anzahl an VIP-Kunden 
wirkt sich positiv auf das Image einer 
Fachmesse als wichtiger Treffpunkt 
der Branche aus und steigert die Qua-
litätswahrnehmung bezüglich der Ver-
anstaltung bei allen Zielgruppen. An 
dieser Stelle können weitere Mehr-
werthebel, die bei allen Zielgruppen 
ansetzen und ein High-End-Erlebnis 
unterstützen, eingesetzt werden. Hier-
bei ist neben serviceorientierten insbe-
sondere an atmosphärische Gestal-
tungsinstrumente zu denken (siehe 
hierzu das nachfolgende Kapitel). Mit 
Image und Qualitätswahrnehmung 
steigen die Kundenzufriedenheit und 
die Begeisterung für diese Fachmesse 
insgesamt. Die hohe Messeattraktivität 
hat weiterhin positive Auswirkungen 
auf das Kundenverhalten. Es werden 
mehr Unternehmen daran interessiert 
sein, nun auch auf dieser Messe als 
Aussteller oder Besucher präsent zu 
sein oder erneut an der Fachmesse teil-
zunehmen (vgl. bspw. Lam et al. 2004, 
S. 307 zur Bestätigung der Erfolgsket-
te im B-to-B-Servicesektor). Zudem ist 
von einer positiven Weiterempfehlung 
auszugehen, da begeisterte Fachmesse-
kunden von ihren Erlebnissen erzählen 
werden und sich so von Nicht-Besu-
chern und Nicht-Ausstellern abheben 
können. Der Prestigeeffekt der Messe-
teilnahme spielt eine bedeutende Rolle. 
VIP-Kunden ist es wichtig, dort prä-
sent zu sein, wo andere VIP-Kunden 
auch sind, um so die Zugehörigkeit zu 
dieser exklusiven Gruppe und somit 
die Abgrenzung von herkömmlichen 
Messekunden demonstrieren zu kön-
nen (vgl. zu diesem Effekt bspw. Bütt-
ner et al. 2008, S. 12f.). Bei den ande-
ren Zielgruppen findet ähnliches statt. 
Durch die bloße Teilnahme an einer 
Messe, in der die Anzahl an VIP-Kun-Fo

to
s: 

Un
te

rn
eh

m
en

Besucher), desto höher der Nutzen einer 
Veranstaltung für beide Seiten (Katz/
Shapiro 1985, S. 424). Gleichermaßen 
steigt durch die höhere Anzahl an Aus-
stellern und Besuchern der ökonomi-
sche Erfolg einer Fachmesse. 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jung 2010, S. 7 und Kollmann 2005, S. 419.

Abb. 1: Zentrale Herausforderungen der  
Messegesellschaften
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Kongresse, Corporate 
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Ausschreibungsplattfor-
men, E-Commerce) 
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 97.

Abb. 2: Erfolgskette des High-End-Messemarketings

Der Mehrwert liegt 
im Besuchserlebnis 
– geschaffen durch 

atmosphärische  
Gestaltung und  

Services. 

den hoch ist, hat der herkömmliche 
Messekunde die Chance, an der exklu-
siven Atmosphäre teilzuhaben, da er 
Teil dieser Veranstaltung ist. 

Das positive Kundenverhalten wie-
derum hat Rückkopplungseffekte auf 
die Messeattraktivität: Es tritt ein Netz-
werkeffekt ein. Je höher die Anzahl der 
Nutzer (in diesem Fall Aussteller und 
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ihren Kunden einen Mehrwert jenseits 
günstiger Preise liefern, um diese zum 
Ladenbesuch zu animieren (Rudolph/
Böttger/Amgwerd 2013, S. 12). Auch 
wenn auf Fachmessen meist sehr kom-
plexe, erklärungsbedürftige Produkte 
gezeigt werden, was eine Kannibali-
sierung durch Online-Marktplätze 
unwahrscheinlich erscheinen lässt, so 
sollte zumindest im Hinterkopf behal-
ten werden: Auch der Handel hat das 

Aldi Süd 2016). Als atmosphärische 
Gestaltungsmittel stehen dabei Licht, 
Farben, Musik, Gerüche, Temperatur, 
die Raumaufteilung und der Bodenbe-
lag zur Verfügung (Bitner 1992, S. 60; 
Levy/Weitz/Grewal 2014, S. 507ff.). 
Ein Prestige-Image lässt sich dabei 
unter anderem durch hochwertige 
Teppiche oder Holzböden, ein schlich-
tes, modernes Farbkonzept, breite 
Gänge, abgehängte Decken und ein 
Free-Flow-Layout erzielen (Baker/
Grewal/Parasuraman 1994, S. 331f.; 
Zentes/Swoboda/Foscht 2012, S. 532). 
Bei Messen liegen diese Gestaltungs-
parameter nur zum Teil in der Kont-
rolle der Messegesellschaften, da der 
Standbau der Aussteller ebenfalls ei-
nen großen Einfluss ausübt und der 
freie Gestaltungsspielraum diesbe-
züglich von Letzteren gewünscht ist. 
Nichtsdestotrotz kann auch der Mes-
severanstalter durch das Layout der 
Messehallen, die Gestaltung der Lauf-
wege inkl. Wegführung zwischen den 
Hallen und Ständen (z.B. Übergänge 

mit Überdachung, kunstvolle Ab-
hängungen, Heizung/Kühlung, ange-
nehme Beleuchtung) sowie in den 
Nicht-Ausstellungsbereichen (z.B. 
Restaurants, Lounges, Sitz- /Arbeits-
ecken) entsprechend nachhaltig das 
Messebesuchserlebnis beeinflussen 
(Drengner 2014, S. 121ff.). Häufig 
wird der Kunde hier sprichwörtlich im 
Regen stehen gelassen. Teilweise 
müssen längere Strecken zwischen 
einzelnen Hallen im Freien ohne 
Überdachung zurückgelegt werden. 
Aufgrund der Weitläufigkeit und Un-
übersichtlichkeit vieler Messegelän-
de, verbunden mit regem Lieferver-
kehr, kann dies mehrere Minuten 
Umherirren im Schneeregen mit ge-
konntem Ausweichen vor Lkws be-
deuten. Sitzmöglichkeiten zum Aus-
ruhen, Besprechen und Arbeiten sind 
eher wenig vorhanden und ohne Sicht- 
und Lärmschutz. Aus Kostengründen 
sparen viele Messen an Teppichboden, 
sodass die körperliche Belastung der 
Fachbesucher steigt, da sie weite 

High-End-Erlebnisse können Satelli-
ten-Events neben der eigentlichen 
Fachmesse sein, die nur einem beson-
deren Publikum gegen persönliche 
Einladung vorbehalten sind. Auch sind 
frühere Einlasszeiten oder Messezu-
tritte vor der offiziellen Messeeröff-
nung sowie Previews für große Ein-
käufer inkl. Vorkaufsrecht umsetzbar. 
Räumlich gesonderte High-End-Ange-
bote stellen von der allgemeinen Ziel-
gruppe abgegrenzte und kostenfreie 
Entspannungs- und Arbeitsbereiche 
dar, die dem VIP-Kunden eine angeneh-
me Arbeitsatmosphäre und Networ-
king-Möglichkeiten bieten. Exklusive 
Informationsvorteile sind Bestandteil 
der inhaltlichen Abgrenzung, wie Busi-
ness-Talks mit Branchenexperten und/
oder Politikern in abgeschirmten Berei-
chen. Auch lassen sich die einzelnen 
Dimensionen kombinieren. So kann 
dem VIP-Kunden neben einem verfrüh-
ten Einlass ein kostenloses Frühstück in 
angenehmen Räumlichkeiten und die 
Tageszeitung bereitgestellt werden. 
Dem Messekunden wird dadurch ein 
angenehmer und exklusiver Start in den 
arbeitsreichen Messetag geboten.

Eine Übersicht zu Mehrwert- 
Hebeln für High-End-Erlebnisse ist in 
Abbildung 3 dargestellt.

Zu beachten sind dabei jeweils 
drei grundlegende Punkte. Erstens 
müssen, wie auch im Handel, die Hy-
giene- bzw. Basisfaktoren stimmen: 
Das Ambiente kann noch so schön 
sein, wenn das Sor t iment nicht 
stimmt, die Produkte schlecht sind, 
bleiben die Kunden fern. Übertragen 
auf Fachmessen heißt das: Die wich-
tigsten Unternehmen müssen vertreten 
sein („Sortiment“) und gleichzeitig 
muss der Inhalt (Content, „Produkt“) 
für die Fachbesucher ansprechend 
sein. Zweitens ist die Ausgestaltung 
des High-End-Messemarketings auf 

Internet teilweise massiv unterschätzt. 
Heutzutage werden sogar Hörgeräte 
erfolgreich online vertrieben (Zwior 
T. 2015, S. 86). Was ein Online-Shop 
jedoch nicht bieten kann, sind Atmo-
sphäre und persönliche Services 
(Stichwort: Erlebnishandel). Sogar 
Harddiscounter, früher auf schnörkel-
losen, effizienten Verkauf getrimmt, 
haben dies erkannt und rüsten ent-
sprechend auf (Lidl Schweiz 2015; 

Handlungsempfehlungen

•  Schaffung eines hoch klassigen Besuchs erlebnisses durch Services 
und Atmosphäre entlang der gesamten Customer Journey auch für 
Fach messen.

•  Ausgangspunkt und Voraussetzung ist eine konsequente Analyse 
der Kundenbedürfnisse (Aussteller und Besucher).

•  Der Vertrieb muss sich  
vom Flächenverkäufer hin zu einem Berater und Problemlöser 
ent wickeln – dies gelingt nur, wenn auch entsprechende Kennzahlen 
zur Steuerung und Erfolgsmessung eingeführt werden.

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 3: Mehrwert-Hebel für Messen
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Der Messebesuch muss zum Erlebnis 
werden, um Kunden einen Grund  
zu liefern, physisch vor Ort zu sein.

 Das Ambiente kann 
noch so schön sein, 

wenn das Sortiment 
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die Produkte schlecht 
sind, bleiben die  

Kunden fern.

Wege über Betonboden zurücklegen 
müssen. Da ist die Begeisterung über 
den stylischen Ausstellerstand, der 
gerade besucht wurde, schnell ver-
schwunden, der physische und psy-
chische Stress überwiegt.

Serviceorientierte  
Gestaltungsinstrumente 

High-End-Erlebnisse lassen sich zu-
dem zeitlich, räumlich und inhaltlich 
von den herkömmlichen Messeangebo-
ten abgrenzen. Zeitlich exklusive 
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die jeweilige Zielgruppe und die Posi-
tionierung der Messe abzustimmen. 
Kunden der BAUMA (Weltleitmesse 
für Baumaschinen, Baustoffmaschi-
nen, Bergbaumaschinen, Baufahrzeu-
ge und Baugeräte) dürften andere Vor-
stellungen bezüglich Ambiente und 
Abendprogramm haben als Besucher 
der BEAUTY Düsseldorf (Internatio-
nale Leitmesse Kosmetik, Nail, Fuß, 
Wellness, Spa). Drittens ist auf ein 
ganzheitliches, in sich stimmiges 
Konzept zu achten. Die einzelnen 
Maßnahmen sollten in der Umsetzung 

denheit und die jeweiligen Ursachen 
und Gründe entlang der gesamten Cus-
tomer Journey sowie zukünft ige 
Trends zu erlangen. 

Fazit und weiterer  
Forschungsbedarf

Auch wenn das Thema High-End-Mar-
keting für Fachmessen anders als bei 
Publikumsmessen (vgl. hierzu bspw. 
Erner/Wiedmann/Kirchgeorg 2014,  
S. 103ff.) in der Theorie und Praxis 
noch wenig Beachtung gefunden hat, 
kommen Messegesellschaften nicht 
umhin, sich verstärkt damit auseinan-
der zu setzen. Ähnlich wie im stationä-
ren Handel stehen Messeveranstalter 
vor der Herausforderung, ihren Kun-
den, d.h. Ausstellern und Besuchern, 
einen Grund zu liefern, ihre Hallen zu 
besuchen. Sie sollten nicht den Fehler 
machen, die Macht des Internets und 
virtueller Messen zu unterschätzen. 
Neben der Möglichkeit, sich zum Om-
nichannel-Messeveranstalter zu entwi-
ckeln, stehen Messegesellschaften 
Mehrwert-Hebel zur Verfügung, die 
ihre Attraktivität steigern. Auch im B-
to-B-Bereich werden dabei hochklassi-
ge Erlebnisse und Atmosphäre die nö-
tige Kundenbegeisterung schaffen 

können. Die konkrete Ausgestaltungs-
form variiert je nach Zielgruppe und 
Veranstaltung. Unabhängig von der 
Attraktivität individueller Aussteller-
stände muss es den Messen gelingen, 
ein ganzheitliches Konzept entlang der 
gesamten Customer Journey zu bieten. 

Zukünftige Forschungsvorhaben 
sollten die im Rahmen dieses Artikels 
konzeptionell abgeleiteten Mehrwert-
Hebel einer quantitativen Überprüfung 

Darüber hinaus bietet das For-
schungsfeld Messemarket ing für 
Fachmessen insbesondere abseits der 
Ausstellerperspektive noch viele wei-
tere Ansatzpunkte für die Forschung. 
Die Autorinnen würden sich freuen, 
mit diesem Artikel Impulse für eine 
vertiefende Diskussion aus Sicht der 
Praxis und Wissenschaft geliefert zu 
haben. 

aufeinander abgestimmt sein, um ein 
rundes Gesamtbild abzugeben. Dies 
bedingt von Messegesellschaften auch 
organisatorische Anpassungen. Ein-
zelne Services werden heutzutage teil-
weise noch durch verschiedene An-
sprechpartner von der Messegesell-
schaft gegenüber dem Kunden reprä-
sentiert oder sind ohne umfassendes 
Konzept lose in einem Sortimentska-
talog zusammengestellt. Zudem ist der 
klassische Vertrieb im Messebereich 
bisher sehr stark auf den Flächenver-
kauf ausgerichtet. Nur durch die Ein-
führung zusätzlicher, kundenorien-
tierter Kennzahlen zur Planung, Steu-
erung und Erfolgsmessung wird es 
gelingen, den Erlebnis- und Begeiste-
rungsfaktor erfolgreich zu implemen-
tieren. Der Vertrieb muss sich vom 
reinen Verkäufer hin zu einem Berater 
und Problemlöser entwickeln, für den 
der Kundennutzen im Vordergrund 
steht – und zwar gesamthaft über alle 
Kunden betrachtet. 

Die drei genannten Punkte setzen 
eines voraus: umfassendes Wissen über 
die Kunden (Aussteller und Besucher). 
Investitionen in eine effektive Markt-
forschung sind daher unabdingbar, um 
Erkenntnisse hinsichtlich Kundenver-
halten, Wahrnehmung, Image, Zufrie-

unterziehen. Es wäre von großem Inte-
resse, den Einfluss der Instrumente auf 
vorab zu bestimmende abhängige Vari-
ablen zu identifizieren. Weiterhin be-
darf es einer genaueren Untersuchung 
der verschiedenen Ausgestaltungsfor-
men einzelner Instrumente im Kontext 
der Positionierung der Messegesell-
schaft bzw. deren Veranstaltungen im 
Markt, der Branche und der jeweiligen 
Zielgruppe.
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Kernthesen

•  Trotz der aktuell großen 
Bedeutung von Fachmessen 
im B-to-B-Marketing steigt 
der inter- und intramediale 
Wettbewerb weiter an. 

•  Messeunternehmen werden 
vor ähnlichen Herausforde-
rungen stehen wie dereinst 
und immer noch der Handel.

•  Sie müssen Kunden einen 
Grund liefern, die Messe 
physisch zu besuchen – dies 
gelingt nur durch einen 
entsprechenden Mehrwert.

•  Dieser Mehrwert liegt im 
Besuchserlebnis – geschaf-
fen durch atmosphärische 
Gestaltung und Services. 

Positionierung der Messe  Kunden der BAUMA (im Bild) dürften 
andere Vorstellungen bezüglich Ambiente und Abendprogramm 
haben als Besucher der BEAUTY Düsseldorf.
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