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events immer weniger Entschei-
dungsträger sieht. Das ist dann 
Marketing mit hohen Pro-Gast-
Kosten und praktisch null Ertrag.

Eine Topmanagement- 
Aufgabe 

Sobald es MICE aber auf die Trak-
tandenlisten der strategischen 
Diskussionen einer Firma schafft, 
sind die Erfolgschancen solcher 
Aktionen einfach grösser. Die Ge-
schäftsleitung muss sich ja nicht 
um Details kümmern, aber we-
nigstens um die Eckpfeiler wie 
Bezug zur Firmenidentität und 
strategische Marktausrichtung. 
Fachkongresse, Incentive-Reisen, 
kulturelle Veranstaltungen (viel-
leicht auch im Zusammenhang 
mit einem Sponsoring-Engage-
ment oder einer CSR-Verpflich-
tung) werden dann zielgerichte-
ter und längerfristiger umgesetzt, 
also effizienter und mit einem 
entsprechend besseren Return on 
Investment. n

 Bis vor Kurzem hätte man 
vielleicht noch telefonieren kön-
nen, aber in der Zwischenzeit 
dient das Smartphone ja nur noch 
als Transportmittel für SMS (steht 
für short mediocre smalltalk, 
nicht wahr?) und allerlei unwich-
tige Fotos und Mitteilungen («bin 
jetzt am Bahnhof»).

Seine richtige Kundschaft fin-
den und dann passend berieseln, 
ist in dieser neuen, Fast-forward-
Welt schon ziemlich schwierig 
geworden. Man kennt sie ja kaum 
noch, diese Kunden. Und man 
sieht sie einfach zu wenig. Die 
Fakten wie Verantwortungsbe-
reich und Anschrift mögen noch 
auf dem Tisch sein, aber die not-
wendigen Emotionen fehlen. Es 
gibt keine Emotionelle Intelligenz 
(EQ) mehr in der heutigen Kun-
denbeziehung.

Es geht nur um Zeit

Natürlich gibt es eine Lösung 
des Problems; es ist die Zeit. 
Die effektive Zeit, welche man 
persönlich mit einem Kunden 
verbringt. Früher während Ver-
kaufsbesuchen («Klinkenputzen» 
nannte man das damals), heu-
te mittels Veranstaltungen oder 
eben Events, wie es neudeutsch 
heisst. Kein Wunder also, dass 
das MICE-Geschäft (Meetings, 
Incentives, Conventions & Exhi-
bitions) weltweit wächst und die 
Meetings mit dem gewünschten 
Zielpublikum in immer ausser-
gewöhnlicheren Variationen und 
Räumlichkeiten stattfinden. 

Fragt sich nur, warum MICE  
nach wie vor so selten in die stra-
tegischen Diskussionen der Fir-
menchefs und deren Verwal-

tungsräte einfliesst. Warum wird 
auf dieser Stufe dem persönlichen 
Kontakt und Austausch mit dem 
Kunden keine Bedeutung ge-
schenkt? Denn meine Umfragen 
zeigen klar, dass MICE meistens 
als Werkzeug der Marketing- und 
Verkaufsstufe gesehen wird und 
nicht als Teil oder Resultat einer 
Firmenstrategie. Von «ganz oben» 
wird nur dann reingeredet, wenn 
es um Politik und Gesellschaft-
liches geht, also zum Beispiel um 
eine Generalversammlung oder 
allenfalls um ein gegen aussen vi-
suelles Firmenjubiläum. Aber der, 
eben nicht mehr alltägliche, Kon-
takt mit dem Einzelkunden inte-
ressiert die Topmanager wenig. 
Und so werden Events und In-
centives meistens auf Stufe Mar-
ketingdirektor veranlasst. Aber 
dann eben nicht strategisch lang-
fristig, dafür hat man einfach kei-
ne Zeit und auch keine Geduld, 
sondern kurzfristig und spezifisch 
problemorientiert.

Das führt dann zu Einzel-
aktionen, welche weder gross 
durchdacht sind, noch einen 
Langzeiteffekt aufweisen. Popu-
lär sind zum Beispiel VIP-Ein-
ladungen zu öffentlichen, mög-

lichst medienwirksamen Veran-
staltungen (wie Art on Ice oder 
eine Kinopremiere). Solche Kun-
denevents erscheinen auf den 
ersten Blick «cool», aber sie  
verfehlen fast immer das wah-
re Ziel, nämlich mit dem Kun-
den interaktiv Zeit zu nutzen: 
den Kunden richtig kennen-
lernen, seine privaten Interes-
sen spüren, seine persönlichen 
Ziele und Wünsche erfahren. Al-
so eine richtige Beziehung auf-
bauen. So, dass man in Zukunft 
noch besser mit diesem Kunden 
«schaffen» kann. 

Die Alternative dazu ist pas-
siv nebeneinander Zeit zu ver-
bringen. Das ist dann meistens 
oberflächlich; sexy vielleicht, 
aber ohne Tiefe. Solche Events 
gleichen sich dann auch im-
mer mehr … ein Glas Champa-
gner (weil es sich doch gehört, 
oder?) und ein VIP-Bändeli, aber 
das wars dann auch. Und irgend-
wann merken das dann auch die 
Eingeladenen … und so werden 
immer häufiger «tiefere» Ange-
stellte delegiert (was natürlich 
nicht despektierlich gemeint 
sein soll). Kein Wunder also, 
dass man bei solchen Kunden-

Meetings & Exhibitions als  
strategisches Management
MICE Ist es nicht so? Die jährliche Weihnachtspost hat ausgedient (und wenn schon, dann hätte man 

sie ja handschriftlich adressieren müssen) und die monatlichen Newsletters liest auch keiner mehr,  

selbst wenn sie durch alle möglichen und unmöglichen Social-Media-Kanäle verstreut werden.
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