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Die neue Dimension

der Wertschopfungs-
konfiguration von B-to-B-
Live-Erleben auf Messen

B-to-B-Messeauftritte bieten, wenn Messe-Dienstleistungen aus der Kunden-
perspektive gestaltet werden, einzigartige Moglichkeiten zur effektiven
Steigerung der Marken- und Vertriebsperformance. Ein neues Systemverstandnis
der Wertschdpfung und zielgerichtete Managementtools auf Basis wirtschafts-
psychologischer Erkenntnisse ermdglichen es, Komplexitat von Messeauftritten
zu reduzieren und Wertschopfung effektiv zu planen und zu gestalten.

Prof. Dr. Guido Ellert, Moritz Nauschiitz
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Live-Kommunikation - die
effektivste Form der B-to-B-
Markenkommunikation

Der stdndig steigende Erfolgs- und
Kostendruck fiihrt dazu, dass Marke-
ting- und Vertriebsmanager perma-
nent auf der Suche nach neuen Mog-
lichkeiten sind, um die Effektivitit
und die Wertschopfungsdimensionen
ihrer Massnahmen gezielt zu stei-
gern. In Zeiten der digitalen Trans-
formation, in denen digitale Medien
und Erlebniswelten immer grossere
Aufmerksamkeit erfahren und einen
festen Platz in unserer Kultur ein-
nehmen, stellt sich auch im B-to-B-
Bereich fiir Marketing- und Ver-
triebsmanager immer hédufiger die
Frage, ob die Plattform ,,Live Kom-
munikation“ wie z.B. Messeauftritte
auf B-to-B-Fachmessen iiberhaupt
noch zeitgemdss und effektiv sind
oder sie ihr Budget lieber in digitale
oder andere Massnahmen investieren
sollten. Heutzutage werden ja auf den
meisten B-to-B-Messen keine Pro-
dukte mehr geordert, Produktinno-
vationen nicht das erste Mal der Of-
fentlichkeit prdsentiert und die
Besucher sind bereits gut informiert.

Die weit verbreitete Dominanz
kognitiver Informationsvermittlung
in der B-to-B-Kommunikation setzt
sich auf B-to-B-Messsen fort. Die
Besucher sind einer kognitiven Reiz-
iiberflutung ausgesetzt, die, statt Auf-
merksamkeit und Aktivierung zu er-
zielen, eher Orientierungslosigkeit
zur Folge hat.

Studien haben jedoch gezeigt,
dass Emotionen das Kriterium Num-
mer eins sind, wenn es um Kauf- und
Preisbereitschaft im B-to-B-Bereich
geht (Bausback, 2007). Und wo wir-
ken Emotionen unmittelbarer, intensi-
ver und effektiver als im Live-Erleb-
nis? Marken mit allen Sinnen zu erle-
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ben, beriihrt, fiihlt sich echt an und
wirkt nachhaltig auf das gewiinschte
Kundenverhalten.

Deshalb bietet Live-Kommuni-
kation auf Messen, wenn sie psycho-
logisch richtig konfiguriert ist, vor
allem im B-to-B-Business einzigarti-
ge und neue Moglichkeiten und
Chancen zur effektiven Steigerung
der Marken- und Vertriebsperfor-
mance und damit der Wertschopfung
fiir Unternehmen, die andere Platt-
formen so niemals leisten konnen.
(Zarantonello, 2013)

Experteninterviews und Beob-
achtungsstudien auf B-to-B-Fach-
messen zeigen, dass viele Unterneh-
men glauben, es reiche aus, ihre Pro-
dukte in einer dsthetischen und funk-
tionalen Standarchitektur schén zu
prasentieren, detailliert zu erkldren
und das Ganze noch digital und trans-
medial anzureichern. So hoffen sie,
ihre definierten Ziele, wie z.B. Kun-
denbeziehungspflege, Steigerung der
Leadgenerierung, Neuheitenwahr-
nehmung und Bekanntheit, erreichen
zu konnen.

Diese Erkenntnis spiegelt wider,
dass es vielen Unternehmen trotz zu-
nehmender Komplexitdt auf B-to-B-
Messen offensichtlich an dem passen-
den Systemverstdndnis und qualitati-
ven Entscheidungsparametern fehlt
und sie deshalb meist nach subjekti-
vem Ermessen und personlichen Pra-
ferenzen und damit nach dem Prinzip
,Glauben und Hoffen“ entscheiden
miissen. Dies hat grosse Wirkungs-
verluste zur Folge und macht die Plan-
barkeit der Wertschopfung eines Mes-
seauftrittes zu einem Zufallsprodukt.
Und wer mochte schon seine Wert-
schopfung dem Zufall tiberlassen?

Doch wie kénnen Unternehmen
das Potenzial von Live-Kommunika-
tion auf B-to-B-Messen effektiver
und effizienter nutzen?

Prof. Dr. Guido Ellert
Dozent MBA Sales
Universitdt Bayreuth

g.ellert@macromedia.de
Tel.: +49 (0) 170 5704722
www.macromedia.de

Moritz Nauschiitz
CEQ, Integral Brand Strategy &
Integral Brand Communication

m.nauschuetz@ozon-team.de
Tel.: +49 (0) 177 5025543
www.ozon-team.de
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Wissen und Ziele haben sich
verandert

Inzwischen sind die heutige Komplexi-
tat sowie die verdnderten Anforderun-
gen und Ziele von Dienstleistungsplatt-
formen, wie z.B. B-to-B-Messen,
weitestgehend erforscht (Vargo/Aka-
ka/Vaughan, 2017; Vargo/Lusch, 2004;
O’Hern/Rindfleisch, 2009; Prahalad/
Ramaswamy, 2004).

Aus wissenschaftlicher Sicht kann
ein Messestand weit mehr fiir eine
Marke und ihren Vertrieb leisten, als
nur eine dsthetische, funktionale, ge-
brandete und letztlich oft sinnentleerte
und austauschbare Architektur zu sein,
in der ein Unternehmen seine Produkte
présentiert, sie detailliert erklart und
seine Kunden trifft.

Vielmehr ist ein Messestand ein
komplexer, aus vielen Dienstleistungen

Zusammenfassung

bestehender psychologischer Wir-
kungsraum, dessen priméres Ziel es ist,
die Beziehung zur Marke, ihrer Pro-
dukte und den Dienstleistungen der
Marke zu verbessern, Kundenverhalten
zu verdndern und die Dimensionen der
Marke, ihrer Produkte und Dienstleis-
tungen intuitiv erlebbar und begreifbar
zu machen (Peppers/Rogers, 2016).
Einzigartige und faszinierende Mar-
kenerlebnisse, die begeistern und in
Erinnerung bleiben, vertiefen die Be-
ziehung zu Marke und Produkten und
beeinflussen Verhalten und Entschei-
dungen (Keller, 1993; Cobb-Walgren/
Ruble/Donthu, 1995).

Ein Messeauftritt hat damit fast
ausschliesslich ,,psychologische Zie-
le, die zu einem 6konomischen Erlos
fiihren sollen. Die klassische Herange-
hensweise zur Konzeption und Gestal-
tung von Messe, Marken- und Ver-

1. B-to-B-Messen bieten einzigartige Potenziale zur Wertschépfungs-
steigerung, wenn die Dienstleistungen des Messeauftritts aus der
Kundenperspektive entwickelt werden.

2. Beziehungsvertiefung und unternehmerische Wertschépfung
mussen kein Zufall sein, sondern kénnen Uber die richtige Auswahl
und Steuerung der psychologischen Wirkung der auf dem Messe-
stand erlebbaren Dienstleistungen gesteuert werden.

3. Das Management hat die Aufgabe, sein Budget wirkungsabhangig
auf die Messe-Dienstleistungen so zu verteilen, dass die strategi-
schen Ziele und Wertschopfungsziele erreicht werden kdnnen.

4. Das holistische Wertschopfungsmodell zeigt den direkten
Zusammenhang zwischen der psychologischen Wirkung von
Messedienstleistungen (Markenerleben), dem Beziehungswert
und der Wertschopfung fir den Unternehmenswert auf.

5. Aus der Kundenperspektive gedacht und angewandt, lasst sich
mit dem integralen Prozess des Wertschépfungsmodells gezielt der
Kundenbeziehungswert verdndern.

6. Ein psychologischer Quick Check hilft, die Dienstleistungen
hinsichtlich Ihres Wertschdpfungspotenziales zu bewerten.

triebswelten mit Messearchitekten,
Messedesignern und Messebauern
stosst hier an ihre Grenzen. Denn die
Auswahl, die Konfiguration, die Ge-
staltung und die Steuerung aller
Dienstleistungen auf einem Messe-
stand unter psychologischen Wirk-
und Wertschopfungsaspekten, liegt
nicht in deren Kompetenz- und Wir-
kungsbereich.

Die Qual der richtigen Wahl

,»,Man kann nicht nicht kommunizieren*
(Paul Watzlawick, 1969). Jede auf dem
Messestand bewusst oder unbewusst
wahrnehmbare Dienstleistung erzeugt
eine Wirkung beim Besucher, was aber
nicht automatisch heisst, dass sie auch
beziehungsbildend und wertschépfend
wirkt oder in Erinnerung bleibt. Die
Summe aller moglichen erlebbaren
Dienstleistungen, wie z.B. Messearchi-
tektur, Produktprdsentationen, Core
Attraction, Co-Creation, Mitarbeiter-
kontakte, Inszenierung, Story, Licht,
Hospitality, Catering, Live-Acts, Ge-
winnspiele, Kundenintegration, Vortra-
ge ... machen dann in ihrer Gesamtheit
das Markenerlebnis aus. Das Markener-
lebnis ist somit als integrales Dienstleis-
tungs-Wertschopfungsnetz zu begreifen.
Jede Dienstleistung kann theoretisch
beziehungsbildend wirken.

Das Management steht
nun vor einer grossen
Herausforderung

Auf welche Dienstleistungen soll es sein
Budget verteilen, und wie sollen diese
Dienstleistungen psychologisch konfigu-
riert werden, um ein integrales Dienst-
leistungs-Wertschopfungsnetz zu erhal-
ten, mit dem die definierten strategischen
Ziele, Beziehungsziele, Wirkungs- und
Wertschopfungsziele erzielt werden kon-
nen? (Peppers/Rogers, 2016)

Marketing Review St. Gallen 12018



Fotos: Unternehmen

Dafiir miissen folgende Fragestel-
lungen vom Management eindeutig
und transparent beantwortet werden:

Fokussierung:

* In welche Dienstleistungen inves-
tiere ich mehr? MA X-Prinzip.

* In welche Dienstleistungen setze ich
mehr Kapazitét als der Wettbewerb?

» Welche Dienstleistungen sind ein
Alleinstellungsmerkmal und wer-
den mich differenzieren?

« Zahlt diese Kerndienstleistung auf
ein klares psychologisches Bezie-
hungsziel ein?

Eliminierung:

» Welche Dienstleistungen kann ich
weglassen, da keine Wirkung?

» Welche Dienstleistungen, Informati-
onen und Funktionen sind nicht no-
tig, um meine psychologischen Ziele
zu erreichen. Wie kann ich Budget
fiir meine Fokussierung bekommen?

» Welche Dienstleistungen verdandern
das Erleben nicht signifikant?

Reduzierung:

* Welche Dienstleistungen brauche
ich — versuche hier jedoch das
MIN-Prinzip.

* Welche Dienstleistungsfaktoren
sind iiblich und werden von den
Kunden erwartet, sind jedoch nicht
wichtig?

* Welche Dienstleistungen kénnen
deshalb weit unter Branchenstan-
dard reduziert werden?

Innovation:

* Was muss ich neu erfinden, um mei-
ne Beziehungsziele zu erreichen?

* In welchen Bereichen liegen Poten-
ziale?

Wie lassen sich die Dienstleistungen
wertschopfungsorientiert auswéhlen,
definieren und gestalten?

Marketing Review St. Gallen 1]2018
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Abb. 1: Holistisches Wertschopfungsmodell

Klassischer Prozessablauf mit Beziehungswerttransfer nach dem Zufallsprinzip
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Wer sein Budget in der gewohnten
Gewichtung auf die tiblichen Dienst-
leistungen verteilt, kann auch nur eine
durchschnittliche Performance und
Wertschopfung erhalten. Exzellenz
und Faszination brauchen Fokussie-
rung und Kapazitét auf die richtigen
Dienstleistungen.

Doch nach welchen Kriterien soll
das Management nun die richtige Aus-
wahl treffen?

Die Komplexitdt 6konomisch wir-
kungsvoller und authentischer Live-
Marken- und Vertriebswelten muss zu-
ndchst erfasst und entschliisselt wer-
den. Erst auf dieser Basis konnen sie
einfach, verstdndlich und effizient ge-
plant und gemanagt werden (Dérner,
2012). Insgesamt sind dafiir ein neues
Systemverstdndnis und entsprechende
Prozesse und Managementtools not-
wendig!

Der Kundenbeziehungsstatus
als entscheidender Parameter
fiir die Wertschopfung

Der Mensch scheitert in komplexen
Systemen vor allem wegen mangeln-
dem Systemverstdndnis und fehlender
Antizipation von Nebeneffekten. Um
ein komplexes System wie einen B-to-
B-Messeauftritt mit seiner Vielzahl an
Dienstleistungen souverdn und erfolg-
reich managen und die richtigen Ent-
scheidungen treffen zu konnen, ist es
notwendig, das System, in dem man
sich befindet, zu verstehen, vor allem
auch unter psychologischen Aspekten.
(Dorner, 2012)

Fiir den Manager entscheidend ist
die direkte Wirkung der auf dem Mes-
seauftritt bewusst und unbewusst erleb-
ten Dienstleistungsreize auf seine 6ko-
nomische Wertschopfungssteigerung.

Das holistische Wertschopfungs-
modell zeigt den direkten Zusammen-
hang zwischen der psychologischen

Wirkung von Markenerleben, dem Be-
ziehungswert und der Wertschépfung
fiir den Unternehmenswert auf. Die
wichtigste Erkenntnis dieses Modells
ist, dass der Beziehungsstatus des
Kunden massgeblich verantwortlich
fiir das Marken- und Kaufverhalten
und damit 6konomisch relevant ist.
(Peppers/Rogers, 2016)

Einzigartige und
faszinierende
Markenerlebnisse,
die begeistern und in
Erinnerung bleiben,
vertiefen die
Beziehung zu Marke
und Produkten.

Die Kundenbeziehung wird durch
Erlebnisse im Kurzzeitgeddchtnis und
deren Erinnerung im Langzeitgedécht-
nis bestimmt und verdndert.

Im Langzeitgeddchtnis kénnen
Kunden vier Ebenen abspeichern:
(Schmitt/Brakaus/Zarantonello, 2014)

» Das Wissen iiber z.B. ein Produkt als
Kognition.

Kernthesen

» Eine Emotion, die {iber das Erleben
einer Markendienstleistung erzeugt
wird.

* Die Befriedigung von Kundenmoti-
ven, also Konationen, sind Basis fiir
das gewiinschte Kundenverhalten.

* Daneben konnen sensorische Erinne-
rungen erzeugt werden, fiir die sich
Live-Plattformen besonders eignen.

Um diese vier Ebenen in der Kunden-
erinnerung konkret fiir die Wertschop-
fung nutzen zu konnen, wahlt man die
dafiir effektivsten Dienstleistungs-
Stimuli aus und iibersetzt sie in psy-
chologisch konfiguriertes Erleben.
(Gilboa/Vilnai-Yavetz/Chebat, 2016)

Die Fokussierung auf die Erstel-
lung von starken, profitablen und
langfristigen B-to-B-Beziehungen ist
fiir das Erreichen unternehmerischer
okonomischer Ziele elementar. (Blatt-
berg/Deighton, 1996; Gupta et al.
2006).

Einer der wichtigsten Ansdtze zur
Wertgenerierung ist die Kapitalsteige-
rung tiber Kunden und tiber die Marken
(Ailawadi/Lehmann/Neslin, 2003).
Beide Ansétze hdangen an dem Kunden-
verhalten und der Kundenpsychologie
und damit dem Beziehungswert.

Das Wertschopfungsmodell nach
Ellert und Kirenz (Abb. 1) wird klas-
sischerweise als prozessualer Kreis-

1. Der Kunden-Beziehungswert ist 6konomisch relevant und

gehort in die Strategie.

2. Er entsteht durch erinnerbare Momente, die Folge der psycho-
logischen Wirkung aller bewusst und unbewusst auf dem Messe-
stand erlebbaren Dienstleistungen.

3. Die Prozessreihenfolge ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
bei der Auswahl der effektivsten Dienstleistungen.

Marketing Review St. Gallen 12018
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Abb. 2: Der integrale Prozess zur Verbesserung der B-to-B-Wertschopfung

verstehen & definieren

Strategische Beziehungsziele
zum Kunden

* Integrationsstrategie formulieren

* Formulierung der strategischen
Transferraten von Kundengruppen

* Psychologische Wertschépfungs-
logik Marke entscheiden

* Markenpersdnlichkeit
* Markenversprechen

 Psychologische Identitdtsprofile
flr Zielgruppen mit Beziehungs-
zielen

* Psychologische Wertschépfungs-
logik von Produkten

* Produktversprechen
* Erlebnisstrategie mit Story

libersetzen

Psychologisch konfiguriertes integrales
Dienstleistungs-Wertschopfungsnetz

Material

Licht

Oberflache

Faszinierendes und authentisches Markenerlebnis

wirken im LZG

kognitiv

affektiv

Erinnerung im Langzeitgedachtnis und
damit Zielerreichung des strategischen
Beziehungswerts

Quelle: Eigene Darstellung.

lauf gegen den Uhrzeigersinn gesehen
und angewandt (graue Pfeile 1-7). Je-
doch liegen genau hier die Fehler im
Verstdandnis und die haufigste Ursache
von Management- und Wertschop-
fungsproblemen. Wenn klassisch vor-
gegangen wird, kann die aus dem Er-
lebnis der Dienstleistungen resultie-
rende Verdnderung des Imagenetzwer-
kes nicht gezielt gesteuert werden und
ein moglicher Beziehungstransfer und
eine Verbesserung der Wertschopfung
werden dann zum Zufallsprodukt.

Um das Wertschopfungsmodell
als effektives Managementtool ver-
wenden zu konnen, ist es notwendig,
den Prozess aus der Kundenperspekti-
ve und damit riickwérts vom ange-
strebten Beziehungsstatus her zu den-
ken (rote Pfeile).

Die Systematik und Vorgehenswei-
se wird nun im Folgenden chronolo-
gisch genau erldutert.

Marketing Review St. Gallen 1|2018

Erfolg ist kein Zufall -
entscheidend ist, was wie
wirkt, im Kopf des Kunden

Nachdem ein Unternehmen seine Fi-
nanzkennzahlen auf Basis seiner Un-
ternehmensstrategie festgelegt hat,
werden die Finanzkennzahlen an das
strategische psychologische Konstrukt
gekoppelt, dessen Parameter der (1) Be-
ziehungswert ist (Guta/Zeithaml,
2006; Lehmann/Reibstein, 2006).

Die Kernfage ist: Wie muss ich den
Beziehungswert der verschiedenen
Zielgruppen verdndern, um mit dem
Kunden- und Markenkapital die ge-
wiinschten Finanzkennzahlen zu errei-
chen (Leone et al., 2006; Blattberg/
Deighton, 1996; Gupta et al., 2006)?
Nachdem die Beziehungswert-Transfer-
raten (6) festgelegt wurden, werden die-
se in der (2) Kundenstrategie von Mar-
keting und Vertrieb fixiert. Nun werden

psychologische Identitdtsprofile der
Kunden erstellt, die festlegen, welche
Beziehungswert-Transferraten welche
psychologischen Verdnderungen (3) im
Netzwerk des Langzeitgeddchtnisses
der Zielgruppe auf welcher Ebene (kog-
nitiv, assoziativ, konativ, sensual) beno-
tigen und welche Plattform sich dafiir
am besten eignet. Auf Basis dieser spe-
zifischen Kundennetzwerke im Lang-
zeitgedachtnis werden die passenden
Dienstleistungs-Stimuli (4) ausgesucht
und entwickelt, die dann psychologisch
konfiguriert in faszinierendes und au-
thentisches Erleben tibersetzt werden
auf der Plattform (Aaker, 1996; Keller,
1993; Leone et al., 2006; Keller/Leh-
mann 2006, Peppers/Rogers, 2016).
Dieses Erlebnis verdndert nun wie
gewiinscht das Netzwerk des Marken-
images im Langzeitgeddchtnis des
Kunden, was die anvisierten Bezie-
hungswert-Transferraten generiert.
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Mit dieser Vorgehensweise kdnnen
die vier grundlegenden Management-
fragen zur Auswahl der Dienstleistun-
gen fiir B-to-B-Live-Kommunikation
einfach beantwortet werden.

Zwei Beispiele sollen hier helfen:
Mochte man einen Beziehungswert-
Transfer von Unbekannt zu Bekannt

erreichen und damit direkten Mehr-
wert in das Markenkapital erlangen,
bendétigt man vor allem Kognitive
LZG-Verdnderungen und organisiert
(meist) kognitive Reize auf einer Mas-
senplattform.

Ist ein Unternehmen schon be-

Einer der wichtigs-
ten Ansiilze zur
Wertgenerierung ist
die Kapitalsteigerung
iiber Kunden
und iiber die Marken.

kannt, ben6tigt man eher einen Bezie-

Abb. 3: Fragebogen psychologischer Quick Check Dienstleistungen und Potenzialmatrix

Wirkungsforschung Live - Kommunikation Messe
Bewertung Dienstleistungen & Erfolgsfaktoren fiir Wertschopfung in der Live-Kommuniktion

Gewichtung

Gewichtung

1= gering, 6 = optimal

1.1. Gestalt
> Gibt es eine eindeutige Botschaft der Inszenierung als Gesamtbild? |

> Ist eine psychodsthetische Botschaft in der Architektur/Design erkennbar?
> Wirkt die Architektur/Design authentisch bzgl. Markenpersonlichkeit’
> |st die Architektur ein narratives Marken Symbol (Bild/Zeichen)?

> Wird man sich an die Architektur erinnern kénnen?

> Hat die Core Attraction aktivierende Anziehungskraft?
> Ist die kognitive Botschaft intuitiv verstandlich?

> Passt die Core Attraction zur Marke?

> Wird der Besucher in die Core Attraction integriert?

> Findet eine Biezuhungsrelevante Co-Creation mit Mitarbeitern statt?)
> Differenziert die Core Attraction vom Wettbewerb?

> Hat die Core Attraction die Qualitat in der Gesamterinnerung der
Messe in den Top 5 zu sein?

> Konnte sich in lhrer Architektur auch Ihre Mitbewerber présentieren?|

> Ist die Architektur einzigartig und faszinierend?

1.2. Corporate Light

> Passt die Lichtstimmung zur Marke und wie wohl fiihlt man sich
(Tonalitdt)?

> Unterstiitzt die Lichtgestaltung die Wirkung der Architektur und die
Dramaturgie der Inszenierung?

> Unterstiitzt das Licht Navigation und Orientierung?

> Wird die Aufmerksamkeit und Informationstiefe durch akzentuiertes
Licht / wechselnde Lichtstimmungen unterstiitzt?

> Ist ein roter Faden zur Motivbefriedigung an Reizen erkennbar?

> Kann die Story medial verlangert werden und die CV der leads
beeinflussen?

> Kann man die gewollte Story auf dem Stand auch "nicht-kognitiv"
erleben?

> Sind die Mitarbeiter gut geschult und sind Markenbotschafter?

> Ist die Motivansprache nach den unterschiedlichen Besucher-
Idetitdten trainiert und von jedem Mitarbeiter umsetzbar?

> Haben die Mitarbeiter klare psychologische Kommunikationszonen
auf dem Stand?

13. Fernnavigation / Orientierung

> Wird man schon von weitem aktiviert? |

1.4. Nahnavigation / Orientierung auf dem Stand
> Bietet der Stand bewusste Navigationspunkte an?

6.1. Ist das Markenversprechen intuitiv erlebbar?

> Wirkt die Marke authentisch?

> Findet Brand Co-Creation / Kunden-Integration intensiv statt?

> Wird die Marke bei Sleeping Leeds, die am Stand vorbei gehen in
Erinnerung bleiben?

> Kann man aus dem Erlebnis ein Bild ableiten, das das Markengefuihl
gut beschreibt?

> Ist der Hospitality Bereich einladend, gemiitlich und passt zum
Markengefiihl?

> Kann man aus dem Erlebniss eine Geschichte ableiten, die man
Zuhause voller Begeisterung alle Kollegen erzahlt ?

> Wird die Markeninszenierung einer der Messehighlights sein,
tiber die man sprechen wird?

2.1. Hat das Produkt- und Markenerleben die Qualitét ins LZG zu kommen?

> Sind die Produkthighlights schnell wahrnehmbar?

> Sind die Produkte sinnvoll ohne Uberfrachtung geordnet?

> Fiihen die Produkte zu einer spezifischen Aktivierung von Motiven?

> Versteht man die Produktversprechen intiutiv?

> Findet Product Co-Creation / Integration statt?

> |st die Benutzerfreundlichkeit selbsterklrend und iniutiv?

> Ist die Produktprdsentation differenzierend von den medialen
Kommunikationsreizen?

> Wirkt die Marke insgesamt sympathisch?

6.2. Kann das Markenversprechen in allen Ebenen erlebt werden?

> Aktiviert die Produktprasentation zur Beratung? >> kognitiv?

2.2. Auf welchen Ebenen werden die Produkte und Dienstleistungen im Langzeitgedachnis erlebt? >> assoziativ?

>> kognitiv? >> konativ?

>> assoziativ? >> sensual?

>> konativ?

>> sensual? Summe erreichte Punktzahl

Summe Punktzahl mal Gewichtung |
ausgeschopftes Potential in % |

*50 Fragen als Schnelltest, aus einer empisch entwickelten Gesamtanalyse von 150 Kriterien.

Quelle: Eigene Darstellung.
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hungswert-Transfer von ,,Zufrieden*
zu ,Loyal“ und kann damit iiber den
Vertrieb das Kundenkapital verdn-
dern. Hierfiir benttigt man vor allem
Emotionen, Konationen und sensori-
sche Erinnerungen im Langzeitge-
dachtnis, welche sehr gut auf Live-
Plattformen zu erreichen sind. Auf

Schwerpunkt Tempordre Kommunikation gestalten

der Plattform B-to-B-Messe konnen
Motivziele sehr hochwertig und ef-
fektiv mit allen Sinnen angesprochen
und damit hohe Transferraten im Be-
ziehungswert erzeugt werden.

Die folgende Ubersicht zeigt den
Prozess in der praktischen Anwen-
dung:

Human Co-Creation
Integration

Core Attraction

Architektur
Inszenierung

Produkte erleben

fiktives Bewertungsbeispiel

® = fir Wertschopfung relevante Dienstleistungen

Marketing Review St. Gallen 1]2018

Der ,psychologische
Quick Check”

Ein Managementtool zur
qualitativen Bewertung und
Auswahl von Dienstleistungen
hinsichtlich ihrer Bedeutung
flr den Beziehungstransfer

Letztendlich besteht der Weg zum ex-
zellenten Dienstleistungsmanagement
im B-to-B-Messebusiness aus Verste-
hen, Reflektieren und Fragen. Die fol-
gende Ubersicht erfasst in diesem Sinn
die wichtigsten, nach heutigen wissen-
schaftlichen Erkenntnissen relevanten
Erfolgsfaktoren (Dienstleistungen) fiir
die Wertschopfung eines Unterneh-
mens durch Markenerleben in der
Live-Kommunikation auf Messen. Aus
150 erhobenen Kennzahlen wurde ein
fiir die Praxis anwendbarer Kurzfrage-
bogen mit den wichtigsten Manage-
mentfragen entwickelt. Dieser Fragen-
katalog ist standardisierbar, da die
unterschiedlichen Gewichtungsfakto-
ren unternehmensspezifisch an die
Marketing- und Vertriebsziele ange-
passt werden kdnnen.

Der psychologische ,,Quick
Check“ bewertet mittels Erleben, Be-
obachtung und Befragung mit 50 Fra-
gen die bewusste und unbewusste psy-
chologische Wirkung wertschop-
fungsrelevanter Dienstleistungen auf
dem B-to-B-Messestand und stellt das
Ergebnis in einer Matrix bildlich dar.
Diese zeigt anschaulich den Status
quo und das Optimierungspotenzial in
den einzelnen Dienstleistungs-Clus-
tern auf.

Der entwickelte Fragenkatalog be-
inhaltet zentrale Fragen fiir das
Dienstleistungsmanagement auf B-to-
B-Messen. Es gilt, diese Fragen zu
beantworten und fiir jede Antwort ei-
nen Punktwert zu vergeben. Die
Punktwerte der einzelnen Bereiche
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Abb. 4: Messearchitektur - Psycho-Asthetik als Faktor fiir die Wertschépfung

* Kernkompetenz der Marke
wahrnehmbar?

* Markenversprechen
wahrnehmbar?

* |st die Architektur ein
intuitiv verstandliches
Markensymbol?

* Welche Assoziationen werden
erzeugt und welches Bild
kann abgespeichert werden?

* Authentizitat:

Passt die Architektur zur
Marke, zum Markenverspre-
chen und ist sie unverwech-
selbarer Ausdruck der
Markenpersdnlichkeit?

Quelle: Eigene Darstellung.

werden dann iiber die Rubriken zu
Mittelwerten zusammengefasst. Die
Mittelwerte selbst kdnnen entspre-
chend der Bedeutung des jeweiligen
Bereichs gewichtet werden und erge-

Handlungsempfehlungen

ben dann ein Faktorergebnis. Hohe
Punktwerte sind ein Hinweis fiir ein
reflektiertes und fragendes Dienstleis-
tungsmanagement, das systematisch
nach Exzellenz strebt.

1. Definieren Sie die gewiinschten Beziehungstransfers in den
relevanten Zielgruppen zur Erreichung der strategischen Ziele.

2. Ermitteln Sie die daftir notwendigen psychologischen
Veranderungen im Netzwerk des Langzeitgedachtnisses
(kognitiv, assoziativ, konativ, sensual).

3. Wahlen Sie die passenden Dienstleistungs-Stimuli aus und
gewichten Sie Ihr Budget entsprechend der Kriterien ,Fokussierung,
Eliminierung, Reduzierung, Innovation”.

4. Ubersetzen Sie diese Dienstleistungen psychologisch konfiguriert
in faszinierendes und authentisches Erleben.

5. Uberpriifen Sie anhand des psychologischen Quick Checks
schon im Vorfeld die Qualitat der Dienstleistungen hinsichtlich ihrer

Wertschdpfung.

Design ist Geschmackssache,
Wirkung nicht

Auch bei etablierten Messedienstleis-
tungen gibt es einige Wertschdp-
fungspotenziale, die bisher selten ge-
nutzt werden, weil diese unter
klassischen Bewertungskriterien und
Massstdben und nur selten unter psy-
chologischen Kriterien entwickelt
und gestaltet werden.

Am Beispiel von Messe- bzw.
Markenarchitektur auf Messen lasst
sich das gut aufzeigen. Normalerwei-
se wird Messearchitektur primér unter
funktional-strukturellen, dsthetischen
und Corporate-Design-relevanten Ge-
sichtspunkten entwickelt und bewer-
tet. Messearchitektur ist eine Dienst-
leistung. Entscheidend fiir den Grad
ihrer Wertschopfung ist aber auch ihre
psycho-dsthetische und narrative
Qualitdat und Wirkung auf den Besu-
cher. Wenn die Architektur vom Be-
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sucher intuitiv als authentisches Sym-
bol des Markenversprechens oder als
Sinnbild fiir das Markenerlebnis
wahrgenommen wird, kann sie einen
wichtigen Beitrag zur Beziehungsbil-
dung leisten. Sie wird dann als inneres
Bild der Marke in der Erinnerung des
Langzeitgeddchtnisses der Kunden
abgespeichert, an das der Mehrwert
und die emotionale Dimension der
Marke gekoppelt sind. Die Darstellung
zeigt, wie durch die Entfernung von

men. Diese Architekturen sind somit
austauschbar und beliebig und kénnen
nur eine geringe Auswirkung auf die
Verbesserung des Beziehungswertes
zur Marke und der Wertschopfung fiir
das Unternehmen haben — also eine
ineffiziente Investition und ver-
schenkte Chance zur Wertschopfung.

Hier kann das Management mit-
hilfe der Fragestellungen des Quick
Check schon im Entwurf iiberpriifen,
welche wertschopfenden Qualitdten
die geplante Messearchitektur haben

Markenlogos und Botschaften die Ar-

chitektur auf ihre psycho-dsthetische  wird.

und narrative Wirkung reduziert wird.
Plotzlich werden kaum mehr passende
Assoziationen zur Marke wahrgenom-

v
-
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Folgende Fallbeispiele zeigen die Umsetzung der Methodik in der Praxis

HEWLETT PACKARD ENTERPRISE
auf der Hannover Messe 2017

1. Kundenbeziehungswert formulieren
(Finanz-/Kunden-Metrik):

Ein berechneter wichtiger 6konomischer Beziehungs-
transfer war von famildr zu Praferenz. Als zweites wichtiges
Ziel ging es um Neukundenakquise bei den Unternehmens-
entscheidern.

2. Gewiinschte Erinnerungen

im Langzeitgedachtnis definieren:

Dieser Transfer benétigt im Langzeitgeddchnis vor allem
neue kognitive und konative Erinnerungen, gekoppelt an
Emotionen.

3. Plattform entscheiden und bestatigen:
Live-Plattformen sind effektiv und effizient fur konative
Veranderungsziele.

4. Erlebnisse und operative Reize zur Erreichung

der Beziehungsziele gestalten:

Erfindung einer ,Digital Value Chain” zur Verortung von
Hewlett Packard Enterprise mit seinen Services im Umfeld
der Technologiemesse Hannover Messe.

Hier konnten die Besucher gemeinsam mit einem
HPE-Experten eine Reise in die digitale Zukunft lhres
Unternehmens machen, mit allen Méglichkeiten und

Chancen, die die Zukunft fr sie bereithalt. Fir jede Stufe in
der Supply Chain wurden wichtige Zukunftsfragen und die
entsprechenden Konzepte und L&sungsansatze von HPE
thematisiert. Durch raffinierte visuelle Effekte hatte der
Besucher das Gefuhl, dass er auf dem Produktionsband in
Bewegung ist und schon in die Zukunft geht. Der Raum
wirkte grenzenlos und die Bildmotive tauchten nur dann auf,
wenn der Besucher direkt davorstand.

Damit wurde in diesem Erlebenskanal ein Markenraum

von kognitiven Mehrwertstufen angekoppelt an Emotionen
erschaffen, welche gezielt auf definierte Motive der Ziel-
gruppe fokussiert waren.

- Die Motiv-Kommunikation und das Bespielen des Marken-
erlebnisses wurde mit den Mitarbeitern trainiert.
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SATTLER
auf der R&T 2012

1. Kundenbeziehungswert formulieren
(Finanz-/Kunden-Metrik):

Der berechnete wichtige 6konomische Beziehungs-
transfer war von Zufriedenheit zu Loyalitat.

2. Gewiinschte Erinnerungen im
Langzeitgedachtnis definieren:

Dieser Transfer benétigt im Langzeitgedachtnis
vor allem neue affektive, konative und sensuale

Erinnerungen. - Die Messearchitektur als Sinnbild des Marken-
3. Plattform bestatigen: versprechens

Live-Plattformen sind effektiv und effizient fur b) Erleben und intuitives Verstehen der Produkt-
konative Veranderungsziele. innovation ,Lumera” (durch Acryl signifikant

. . . . leuch F
4. Erlebnisse und operative Reize zur Erreichung euchtendere Farben)

der Beziehungsziele gestalten: ¢) Die Schatten-Markisenskulptur assoziiert ein
Farbenfeuerwerk. Dadurch entsteht ein inneres
Bild im LZG, an das das Produkt ,Lumera”
gekoppelt ist

a) Markenversprechen und Markenlogik
,Sonnenlicht + HighTech Markisenstoff = Premium-
schatten” erlebbar machen.

- Die Motiv-Kommunikation und das Bespielen

des Markenerlebnisses wurde mit den Mitarbeitern
trainiert.

— Sattler Premiumschatten live mit allen
Sinnen erleben (konativ, affektiv, sensual)
und die Premiumaqualitat spiren.
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