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B messe frankfurt

Unternehmensgruppe Messe Frankfurt 2008:
Ein Global Player im Messegeschaft

102 Messen weltweit

Davon 60 Messen im Ausland

Eines der gro3ten Messegelande weltweit

Einziges dauerhaft profitables
Messeunternehmen in Deutschland
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...anders gesagt: Messen sind Lagerfeuer der Markte...
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...und wir in unserer Industrie die globale Messe-Manufaktur
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Wie greifen internationale Markenkommunikation und
Corporate Communications nach innen wie nach
aul3en ineinander?
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Eine Marke? Viele Marken! Aber eine Markenidentitat.
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Umsetzung in der Kommunikation nach innen:
Mitarbeiter als Markenbotschafter
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Umsetzung in der Kommunikation nach aul3en:
ldentitat jenseits von Zahlen und Fakten
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Umsetzung in der Kommunikation zum Kunden:
Klare Leistungsversprechen

Markenvision

Corporate

Markenkern-
wertl

Markenkern-
wert2

Markenkern-
wert 3

Markenkern-
wert 4

|><

Geschéftsfeldebene

Markenkern-
wert 5

Brand Manual

Brand Manual

Brand Manual

Brand Manual

Brand Manual

|><

Produktebene

Sales Manual 1

Sales Manual 2

Sales Manual 3

Sales Manual 4

Sales Manual 5

Produkt aller Dimensionen = USP
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Das Resultat: Glaubwdirdigkeit

Orientierung nach innen

Positionierung nach auf3en
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VVom innen nach aufien:
Messe als ,people business®
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Von aul3en nach innen:
Messe Frankfurt als ,preferred partner*
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Zum Abschluss:
3 Thesen fiur erfolgreiche integrierte Markenkommunikation

- Nur klar definierte Marken konnen auch klar kommunizieren

- Starke Marken sind auch Trager der Unternehmenskultur & -identitat

- Unternehmen, die Markenkommunikation und
Corporate Communications zusammengefasst fihren,
stehen im sich verandernden Kommunikationsumfeld besser da.
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