


Durch die zunehmende Internationalisierung, einer steigenden Sattigung auf vie-
len Branchenmaérkten und einem immer breiter werdenden Anwendungsspektrum
des Internets, als Kommunikation und Informationsplattform wachst der Druck auf
die Messe.

Durch ein immer groRer werdendes Portfolio an Medien und der zunehmenden
Mobilitat der Messebesucher, ergibt sich eine vorteilhaftere Auswahl an Konkur-
renzmessen. Demzufolge werden fir die jeweilige Messegesellschaft und dem
Messeaussteller konkrete KundenloyalitatsmafRnahmen zwingend erforderlich.

Der Besucher wird gewissermal3en zum Engpal’ im Messe-Marketing-Mix.

Der Fokus auf den Messebesucher und seine Erwartungen im Blick auf den Ab-
gleich seiner Messezielsetzungen mit den Dienstleistungen der Aussteller rund
um die Messebegegnung wird somit zum zentralen Ansatzpunkt fur einen erfolg-
reichen Messeauftritt in der Zukunft.

Zwischen Ausstellern und Besuchern besteht unumestritten eine direkte Ge-
schaftsbeziehung, die von 6konomischen Zielen geleitet ist und auf den
Geschaftsabschlul ausgerichtet ist. Dieser kann bereits wéahrend der Messe oder
alternativ in der ,Nachmessephase" stattfinden.

Somit ergibt sich fur die Messe eine neue Funktion, ndmlich die der Dienstleis-
tung, die aus der Nachfrage der Besucher entsteht und an die Nutzung verschie-
dener Zusammenhange gekoppelt ist.

Im Rahmen der Inanspruchnahme der Dienstleistung " Messe " durchlauft der
Besucher eine Sequenz von Einzelepisoden, die sich zu einem Kundenprozel}
zusammenfassen lassen.

FiUr den Messebesucher bedeutet dies, dafld der Besuch einer Messe, aus einer
ganzen Reihe von Teildienstleistungen besteht.

Fur den Aussteller ergibt sich die Aufgabenstellung, sich dem Kundenprozel3 der
Dienstleistung "Messe" zu stellen und Aufschluf3 dartiber zu gewinnen, welche
Anforderungen der Besucher an die Messeleistung stellt und welche Teilleistun-
gen in besonderem Mal3e zur Kundenzufriedenheit beitragen.

Nicht erst seit gestern ist es bekannt, dal? die Inanspruchnahme der Gesamtleis-
tung ,Messe” vom teilnehmenden Besucher einen erheblichen organisatorischen
und zeitlichen Aufwand erfordert, sondern dartiber hinaus diese auch mit zusatzli-
chen und betréachtlichen Kosten verbunden ist.

Deshalb gilt fur den Aufbau eines Messemarketings, sich zunéachst mit detaillier-
ten Kenntnissen Uber den Besucher und seinen Besuchszielen auseinanderzu-
setzen.
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