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Praxis — Paperworld lockt Gaste mit Direktmarketing-Mix

Vom schnodden Besucher zum
umsorgten Insider

@ [n den vergangenen Jahren ver-
zeichnete die Paperworld, die internationa-
le Leitmesse flr Papier, Blrobedarf und
Schreibwaren (PBS), bei den deutschen
Facheinzelhandlern mit bis zu zehn Mit-
arbeitern eine sinkende Resonanz. Dieser
Negativtrend sollte zur Paperworld 2009,
dievom 31. Januar biszum 3. Februar 2009
in Frankfurt stattfand, gestoppt werden.
Denn auch fur die Papeterie-Messe gilt,
dass die Besucher ,die eigentliche Wah-
rung einer erfolgreichen Messe” sind, wie
Ania-Virginia Kleinbichler, Director Visitor
Marketing bei der Veranstalterin Messe
Frankfurt, wei. Um mehr Besucher anzu-
locken, wurde vier Monate vor der Messe
das Besucherbindungsprogramm ,Paper-
world-Insider* gestartet.

Kern des Konzepts ist es, den Besuch
fur kleine Facheinzelhdndler so angenehm
und effizient wie moglich zu gestalten — mit-
hilfe individueller Beratung und Betreuung
vor, wahrend und nach der Messe. Zur Be-
sucherwerbung und Gewinnung von regis-
trierten , Paperworld-Insidern® setzte die
Messe Frankfurt auf eine mehrstufige, in-
tegrierte  AnstoBkette — beispielsweise
durch Mailings und E-Mails —sowie auf aus-
gewahlte Multiplikatoren. Herzstlck im In-
strumenten-Mix war eine nur fir den PBS-
Facheinzelhandel konzipierte, zentrale On-
line-Plattform mit exklusivem Content fur
die ,Insider”. Wer sich im Web zur Messe
anmeldete, erhieltein Starter-Paket mit per-
sonalisierter Kundenkarte und einem Gut-
scheinheft fiir Incentives.

Wer dem Zielgruppenmuster nicht
entsprach, wurde auch nicht in das Pro-
gramm aufgenommen. ,Wirwollen mitdem
Insider-Programm ein lupenreines Seg-
ment bedienen®, erklart Kleinbichler. Ge-
meinsam mit den Dienstleistern — der Dia-
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log- und CRM-Beratung Metzger & More
sowie der Interactive-Agentur Code 64, bei-
de in MUnchen — wurden Programmkom-
munikation, Paperworld-Messe und ,In-
sider”-Events eng verzahnt. Insgesamt hat-
ten sich mehrals 3000 Fachhandler fir das
Service- und Mehrwertprogramm registriert
— rund 40 Prozent der Zielgruppe in
Deutschland. Zwei Drittel davon kamen tat-
sachlich zur Messe. ,,Dank des Insider-Pro-
gramms hat sich die Halfte der Teilnehmer
bereits ein knappes Vierteljahr vor der Ver-
anstaltung entschieden, die Paperworld zu
besuchen®, berichtet Metzger
& More-Chef Stephan Metz- ...
ger. Ublicherweise geschehe
dies erstvier Wochen vorher.
Auf der Messe haben
93 Prozent der Teilnehmer
Incentives genutzt. Die Klick-
rate bei den ,Insider“-E-
Mails pendelte zwischen 32
bis 35 Prozent, die Offnungs-
rate zwischen 65 bis 93 Pro-
zent. 95 Prozent der Besu-
cher planen, 2010 wiederzu-
kommen. Thomas Groth-
kopp, Hauptgeschéftsfuhrer
des Bundesverbands Bdirowirt-
schaft im Bundesverband Woh-
nen und Biro, Koln, findet, das
sInsider“-Angebot  habe  der
schwierigen Wirtschaftslage zum
Trotz ,zu einer hervorragenden
Frequenz geflhrt und den Ab-
stand zu konkurrierenden Messen
vergroBert”.
Kleinbichler ist bewusst,
dass Anreize wie Verglnstigun-
gen allein keinen Facheinzel-
handler zum Paperworld-Besu-
cher machen. Incentives seien

nur eingebunden in ein Gesamtkonzept
sinnvoll. ,Der Erfolg des Insider-Pro-
gramms hat die Messe Frankfurt davon
Uberzeugt, es im kommenden Jahr fortzu-
fihren und auszubauen®, so Kleinbichler.
Man Uberlege sogar, das Konzept auf ande-
re Veranstaltungen zu Ubertragen. Laut An-
dreas Schauer, Agenturchef von Code 64,
soll bis zur Paperworld im kommenden Jahr
die Besucherbindung weiter erhtht wer-
den. ,Es ware fatal, wenn kommunikativ
zwolf Monate lang nichts passiert”, sagt
Schauer. KRISTINA SCHREIBER
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Alles fiir die ,,Insider":
exklusive Online-Platt-

form, Mailings, Starter-Paket.



