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WERTSCHÖPFUNG

Corona pusht holistische
Markeninszenierungen
Der Blick über den eigenen Tellerrand bringt deutlich

spannendere Erkenntnisse.

Wenn auch die Digitalisierung die Möglichkeiten der
Markeninszenierung und der Kundenansprache
vergrößert: Die Entwicklung attraktiver Formate, die
näher als reine Online-Umsetzungen an das
Live-Erlebnis von Präsenzveranstaltungen
herankommen, ist dringend notwendig, findet der
Branchenübergreifende Arbeitskreis (BÜM).
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JÖRG MESSWARB

20 Jahre BÜM: Was hat Sie damals
bewogen, einen Branchenübergreifen-
den Messekreis ins Leben zu rufen?
Jörg Messwarb: Tatsächlich ausschlag-
gebend war eine Auma-Veranstaltung in
Köln vor 20 Jahren. Einige Kolleginnen,
Kollegen und ich, damals noch Messe-
leiter bei Schott in Mainz, mussten fest-
stellen, der Verband nimmt unsere The-
men, Interessen und Probleme nicht
hinreichend wahr. Das war nicht das er-
ste Mal, aber der berühmte Tropfen, der
das Fass zum Überlaufen brachte. Dabei
wird der Verband doch von den Ausstel-
lern finanziert. Zudem gab es damals
kaum fachgebundene und übergreifen-
de Netzwerke. So kam „eine Handvoll“
Messe- und Marketingleiter auf die Idee,
einen Arbeitskreis ins Leben zu rufen
mit dem Ziel, sich gegenseitig zu unter-
stützen, Gedanken auszutauschen, Pro-
bleme und Aufgaben selbst anzugehen
und zu lösen. Das Konzept wurde von
den damaligen Vorständen und Ge-
schäftsführern der beteiligten ausstel-
lenden Unternehmen gut geheißen und
der BÜM ins Leben gerufen. 
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Was bedeutet „branchenübergreifend“?
Steht der Kreis allen in der Messewirt-
schaft Engagierten offen – vom Messe-
bauer bis zum Messechef, vom Logisti-
ker bis zum Verbandslenker? 

Ralph Hartleben: Branchenübergrei-
fend bedeutet, Messe- und Event-aktive
Unternehmen aus verschiedenen Bran-
chen an einen Tisch zu bringen. In die-
ser Diversität liegt der besondere Vor-
teil von hohen Erkenntniswerten und
Kompetenzzuwächsen. Es bringt deut-
lich weniger, sich nur innerhalb einer
Branche auszutauschen. Man unterläge
einer gewissen Branchenblindheit, zu-
dem würde die zwangsläufig vorhande-
ne Wettbewerbskonfrontation einen
Austausch limitieren. Der Blick über
den eigenen Tellerrand dagegen erlaubt
weit mehr Offenheit und bringt deut-
lich spannendere Erkenntnisse und
neue Anregungen für jeden. Voneinan-
der lernen ist eine unserer Basiszielset-
zungen.

Jörg Messwarb: Wir sind satzungs-
gemäß eine „Dienstleister-freie“ Zone.
Von vornherein wollten wir vermeiden,
Akquisitionsplattform zu werden. Im
Rahmen unserer fachlichen Themen
lädt der BÜM aber punktuell Repräsen-
tantinnen und Repräsentanten von Ver-

bänden, Verlagen oder auch Dienstlei-
stern ein, um deren Perspektiven bei
Markeninszenierungs- und Aussteller-
themen einzubinden, betrachten wir
doch grundsätzlich den gesamten Wert-
schöpfungsprozess im Rahmen einer
Markeninszenierung im Raum, einer
Messebeteiligung oder eines Events.

Fachlich tauschen wir uns etwa mit
dem Kommunikationsverband Famab
aus und mit dem Auma streben wir eine
Wiederaufnahme eines regelmäßigen
Kommunikationsprozesses an. 

Wie sind Sie aufgestellt und wie viele
Mitglieder haben Sie?
Ralph Hartleben: Angestrebt ist eine
Teilnehmeranzahl zwischen etwa 20 bis
30 Unternehmen. Es existiert mittler-
weile eine Warteliste. Die Organisation
ist bewusst schlank gehalten. Wir, Jörg
Messwarb und ich, fungieren als Spre-
cher, sind Ansprechpartner und gleich-
zeitig „die Verwaltung“. Mitgliedsbei-
träge erheben wir nicht, getagt wird bei
einem Mitgliedsunternehmen. Übli-
cherweise finden Präsenztreffen zwei
Mal pro Jahr statt. Zu den Mitgliedern
gehören Führungskräfte aus internatio-
nal aufgestellten Unternehmen, Institu-
tionen und internationaler Forschung
und Lehre.

Wir betrachten
grundsätzlich den
gesamten
Wertschöpfungsprozess
im Rahmen einer
Markeninszenierung im
Raum.

Live-Kommunikation ist heute als
strategische Einheit zu sehen. FOTO:

DEUTSCHE MESSE
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Messen ging es auch vor 20 Jahren
grundsätzlich darum, Unternehmen,
Marken und deren Angebote geschäfts-
fördernd zu präsentieren und den Kun-
dendialog zu führen. Die Bedeutung
von Marken als Vertrauensanker und
Kaufentscheidungsfaktor ist seitdem
kontinuierlich gewachsen und steht
heute im Zentrum der Live-Kommuni-
kation. Die wichtigsten Faktoren für die
Markenkommunikation im realen oder
digitalen Raum waren und sind Klar-
heit, Konsistenz und ständige Sichtbar-
keit des Markenportfolios. Für die Akti-
vierung der Marken dienen heute physi-
sche, hybride oder rein virtuelle Mar-
kenerlebnisse. Der Bedarf verändert
sich stetig und damit natürlich auch der
Fokus.

Ralph Hartleben: Die Live-Kommu-
nikation ist heute als strategische Ein-
heit zu sehen, die als Teil des Corporate
Brand Managements maßgeblich zur
Aktivierung und der Inszenierung der
Unternehmensmarke und der Produkt-
marken beiträgt. Darstellung jeglicher
Art, Marke-, Produkt- oder Dienstlei-
stung, muss auf allen Kanälen gleichzei-
tig funktionieren. Der singuläre „Messe-
projektleiter“ der Vergangenheit ist
nicht mehr gefragt. Diese Aufgabe erfüllt
heute zunehmend ein Experte/Spezia-
list für Marken- und Produktkommuni-
kation, der die Messezuständigkeit über-
nommen hat und alle Fäden zusammen-
hält, um zielgerichtet am Tag „X“ alle Ka-
näle gleichzeitig zu bespielen.

Wer kann mitmachen? 
Ralph Hartleben: Wenn wir neue Mit-
gliedsunternehmen gewinnen wollen,
suchen wir sie gezielt nach Branche und
Volumen ihrer Live-Kommunikations-
Aktivitäten aus. Konzeptgemäß bevor-
zugen wir Branchen, die noch nicht bei
uns vertreten sind.

Inwieweit macht das Gremium Politik? 
Jörg Messwarb: Der BÜM ist neutral
und macht keine Politik. Einzelne Mit-
glieder nehmen für ihre Unternehmen
unterschiedliche Funktionen in Verbän-
den und Institutionen der Messe- und
Veranstaltungswirtschaft als deren In-
teressensvertreter war. 

Was waren die Themen, die vor 20
Jahren auf Ihrer Agenda standen und
welche diskutieren Sie heute?
Ralph Hartleben: Vor zwanzig Jahren
war die Grundaufgabe vergleichbar:
möglichst integrierte Kommunikation,
nur ohne Social Media. Damals starte-

ten die www-Auftritte. Die Heraus-
forderung war, die besten,
einprägsamen Webadressen
zu erstellen und zu sichern,
um darüber weltweit zu
kommunizieren.

Wie hat sich in den zwei
Dekaden die Abteilung
Messe in den Unterneh-
men verändert?
Jörg Messwarb: Bei den

Zu den Mitgliedern gehören Führungskräfte aus
international aufgestellten Unternehmen, Institutionen,
Forschung und Lehre.
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der Zusammenarbeit mit Dienstleistern,
der Darstellungsform bei Messen und
Markeninszenierungen sowie im Pro-
jektmanagement. Das führt neben ope-
rativen Vorteilen aber auch dazu, dass
Projekte immer komplexer und kurzfri-
stiger bearbeitet, entschieden, beauf-
tragt und verändert werden. Die Globa-
lisierung hat den Kostendruck erhöht
und zu einer verstärkten Effizienzdis-
kussion geführt.

Die Bedeutung von Marken hat ins-
besondere in der Industrie, im Mittel-
stand und bei Hidden Champions stark
zugenommen. Das hat zur Folge, dass
beim Branding immer stärker das ange-
strebte Soll-Bild eines Unternehmens
abgebildet werden soll. Zuvor lag der
Fokus mehr auf detaillierter und um-
fangreicher Darstellung von Produkten.

Jörg Messwarb: Beim Abbilden von
Unternehmens- und Markenimages ist
Multi-Channel gefragt, die Live-Kom-
munikation (Messe, Showroom oder
Events) ist deshalb wahrscheinlich so-
gar das einzige Instrument, das hier
heute ein ganzheitlich und emotional
beeindruckendes Markenbild erzeugen
kann. Deshalb ist vielleicht der Anteil

Jörg Messwarb: Die Funktion hat
sich von einer reinen Projektabwicklung
zu einer Expertenrolle für internationa-
le Marken- und Produktkommunikation
gewandelt. So auch benannt, ist sie heu-
te oft Bestandteil einer Corporate Com-
munications Abteilung, die als zentrale
Instanz häufig auch direkt dem Top-Ma-
nagement unterstellt ist – Marken- und
Unternehmenskommunikation wurden
schon früher meist als „Chefsache“ be-
trachtet.

Ralph Hartleben: Die Live-Kommu-
nikation hat sich im gleichen Maße ver-
ändert wie die gesamte Geschäftswelt.
Die Digitalisierung hat zum einen mehr
Wettbewerb im Kommunikationsmix
des Unternehmens gebracht, zum ande-
ren schafft sie neue Möglichkeiten in

der Messebudgets am Gesamtwert der
Kommunikationskosten laut Studien
des Auma und des ZVEI in den letzten
Jahren relativ konstant geblieben.

Daraus folgt?
Jörg Messwarb: Früher waren Messe-
abteilungen häufiger in Vertriebsberei-
chen angesiedelt, heute sind sie eher im
Bereich Zentrales Marketing/Unterneh-
menskommunikation zu finden. Das
folgt dem Trend der Markenorientie-
rung.

Und so haben sich auch die Aufgaben-
bereiche verschoben? 
Jörg Messwarb: Unsere Aufgabe in den
Unternehmen ist es heute, die wesentli-
chen Aspekte unseres Markenportfolios
„zum Leben zu erwecken“ und für alle
Interessengruppen live, hybrid oder
rein virtuell erlebbar zu machen. Hinzu-
gekommen ist die Anforderung, dass
sich die Messe von einem singulären
Event zu einem Live-Kommunikations-
Baustein in einem kommunikativen Ge-
samtkonzept gewandelt hat, bei dem
die Phasen vor und nach einer Veran-
staltung deutlich an Bedeutung gewon-

Die Bedeutung von Marken
als Vertrauensanker und
Kaufentscheidungsfaktor steht
heute im Zentrum der
Live-Kommunikation.
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nen haben. Social Media, Webauftritte
und begleitende Maßnahmen müssen
das Gesamtpaket abrunden und einen
integrierten Branding- und Vermark-
tungsprozess über alle Touchpoints zum
Kunden hin zielgerichtet unterstützen.
Ein(e) MessemanagerIn kümmert sich
heute nicht nur um Standaufbau, Hotel-
buchungen und postalische Einladun-
gen, sondern orchestriert auch die digi-
tale Leaderfassung, die automatisierte
Überführung ins CRM, integrierte &
mehrstufige Einladungskampagnen
und multimediale Inszenierung mit mo-
dernen AV Systemen.

Was war damals State oft the Art und
was ist es heute? 
Ralph Hartleben: Vor 20 Jahren war
der Fokus, möglichst viele Produkte aus-
zustellen. Heute geht es darum, die Auf-
merksamkeit der Besucher durch sinn-
stiftende Kommunikation und spannen-
de Inszenierung zu wecken. Die Live-
Kommunikation mit den Besuchern
rückt immer mehr in den Fokus. Die rei-
nen Facts und Product-Features sind
den Besuchern meist schon durch On-
line-Auftritte bekannt. Zudem müssen
Markeninszenierungen ihren Nutzen
fürs Unternehmen heute durch Daten,
Zahlen und Fakten möglichst quantita-
tiv belegen.

Wie verändert die Digitalisierung Mes-
se- und Eventformate?
Ralph Hartleben: Reine Messe- und
Eventformate sind immer weniger ge-
fragt. Sie wandeln sich zu multimedia-
len und holistischen Markeninszenie-
rungen. Auch durch Corona gepusht
und derzeit mit starker virtueller Büh-
ne, sind sie einerseits sehr effizient, an-
dererseits in der Umsetzung selten so at-
traktiv, dass der Besucher Lust auf eine
längere Verweildauer hat. Plattformen,
Auftritte, Angebote und Kontaktmög-
lichkeiten sind sehr uniform. Die Ent-
wicklung attraktiver Formate, die näher
an das Live-Erlebnis von Präsenzveran-
staltungen herankommen, ist dringend
notwendig.

Live-Kommunikation
ist heute als
strategische Einheit
zu sehen.

Es gilt, die wesentlichen Aspekte eines Markenportfolios zum Leben zu erwecken. FOTO: MESSE MÜNCHEN 
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