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Kongresse

Von der Begegnung zur Wirkung

Der Aufwand rund um medizinische Fachkongresse ist enorm. Doch trotz ihrer

strategischen Bedeutung wird ihr Erfolg haufig noch an Kennzahlen gemessen, die

wenig tiber den tatsiachlichen Mehrwert aussagen. Die Delegate Journey kann dabei

zum entscheidenden Erfolgsfaktor werden.

Was macht einen medizinischen Kon-
gress erfolgreich? Die Zahlen der Stand-
besucher, gefiihrten Gespriache? Oder
die Frage, was bei den Delegierten tat-
sdachlich hingen bleibt — und was nach
dem Kongress in der Praxis ankommt?

Kongresse gehoren zu den wertvollsten
Beriihrungspunkten zwischen Pharma-
Fach-
kreisen und wissenschaftlichen Commu-
nities. Doch obwohl sie erhebliche Res-
sourcen binden, wird ihr Erfolg hiufig

unternehmen,  medizinischen

noch tber klassische Kennzahlen wie
Standbesuche, Meetingzahlen oder Sym-
posiumsteilnahmen bewertet. Eine Frage
bleibt dabei hiufig unbeantwortet: Wel-
che nachhaltige Wirkung entsteht tat-
sachlich aus den Begegnungen vor Ort?
Dieser Frage widmete sich der Summer
Talk 2026 der Agentur Expopartner,
der im Juni 2026 in Berlin stattfand. Im
Mittelpunkt standen die Kongress-Wir-
kungsmessung und die sogenannte Dele-
gate Journey, also die Gesamterfahrung
von Healthcare Professionals (HCPs)
vor, wihrend und nach einem Kongress.
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Die Kongresserfahrung
beginnt lange vor der Anreise

Wer erst am Kongressort tiber die eigene
Kommunikation nachdenkt, kommt zu
spat. Die vorgestellten Ergebnisse der
Befragung DDG Delegate Survey von
Expopartner unter Teilnehmenden des
DDG Diabeteskongresses 2026 (n=102
Teilnehmende, Befragung: Messe Ber-
lin 29.-31. Mai 2026) zeigen, dass die
Kongresserfahrung nicht erst am Veran-
staltungsort entsteht. Fast die Halfte der
Befragten bevorzugt eine Ansprache vier
bis sechs Wochen vor dem Kongress.
Gleichzeitig gaben 54 Prozent an, kei-
nerlei personalisierte Kommunikation
von Ausstellern erhalten zu haben.

Dabei ist die Erwartungshaltung ein-
deutig: Wissenschaftliche Inhalte und
Leitlinien-Updates sind mit 61 Prozent
der wichtigste Grund fiir die Teilnah-
me am Kongress. Networking sowie
die Interaktion mit der Industrie folgen
mit jeweils 46 Prozent auf den nichsten
Plitzen. Dass die Qualitit der Kommu-
nikation dabei entscheidender ist als

ihre Frequenz, betonte Kai Oehlschlae-
ger, Senior Director Client Strategy &
Business Development bei Expopartner:
,Und das fanden wir spannend, das
eigentlich sehr, sehr herausragend: vier
bis sechs Wochen vorher genannt wurde,
was priferiert wird Kommunikation zu
erhalten, um bestenfalls natiirlich, wenn
sie Wert hat, wenn sie nicht nur einfach
oberflichlich werblich ist, sondern ja
auch einen inhaltlichen Mehrwert bietet,
der mit dem Kongress zu tun hat, dann
noch die Gelegenheit bietet, sich damit
auseinanderzusetzen und sich damit
darauf vorzubereiten, was passiert vor
Ort2?“

Das verdndert die Funktion von Pre-
Congress-Kommunikation. Sie soll nicht
einfach Awareness erzeugen, sondern
die spatere Begegnung vorbereiten. Ein
wissenschaftliches Thema, ein relevanter
Kongressschwerpunkt, ein Gesprachsan-
lass oder ein konkreter Hinweis auf ein
Format kann den ersten Kontakt bereits
mit dem spateren Erlebnis verknuipfen.
Hier setzt auch die Perspektive von
Angela von Bieberstein, Verantwortli-
che fir Global Congress Strategy and
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Customer Engagement bei Bayer und
Co-Vice President der IPCAA, an. Cus-
tomer Centricity beginnt fur sie nicht
erst bei der Gestaltung des Standes, son-
dern bereits bei der Frage, welche Ziele
mit dem Kongress verbunden sind, wel-
che Zielgruppen relevant sind und wel-
che Erkenntnisse anschliefend benétigt
werden. Das klingt zunichst selbstver-
stindlich, ist organisatorisch aber an-
spruchsvoll. Kongressplanung folgt in
vielen Unternehmen festen Timelines,
Buchungszyklen und wiederkehrenden
Paketen. Dadurch kann eine paradoxe
Situation entstehen: Der nichste Auftritt
wird bereits geplant, bevor die Erkennt-
nisse des aktuellen Auftritts vollstindig
ausgewertet sind. Von Bieberstein for-
muliert das deutlich: ,Das heifdt, wir
koénnen die Erkenntnisse und das, was
wir messen wollen, auf dem Kongress
iberhaupt nicht mit in eine Auswer-
tung nehmen. Konnen wir schon, aber
die niitzt uns nichts fiir die Buchung der
Pakete im nichsten Jahr.“ Damit wird
aus der Frage der Messbarkeit eine Frage
des Timings. Measurement ist nur dann
strategisch relevant, wenn seine Ergeb-
nisse noch in Entscheidungen einfliefSen
konnen.

Inhalte und Begegnungen
wirken gemeinsam

Waihrend des Kongresses verschiebt sich
die Herausforderung. Die Delegierten
sind bereits vor Ort, die Aufmerksam-
keit ist fragmentiert, und zahlreiche Ein-
driicke konkurrieren miteinander. Der
Ausgangspunkt der Kongressreise ist fiir

v.l.: Angela von Bieberstein, Dr. Uwe Broch und Dr. Andrea Martini
diskutieren iiber die Frage, wie aus Kongresswirkung nachhaltige
Verbindung entstehen kann

die meisten Delegierten klar: Sie kom-
men wegen der Inhalte. Die Ergebnisse
der DDG-Befragung widerlegen zugleich
ein verbreitetes Vorurteil: Die Indust-
rieausstellung wird von Arztinnen und
Arzten keineswegs als blofles Begleit-
programm wahrgenommen. 88 Prozent
der Befragten hatten die Ausstellung
besucht oder planten einen Besuch. Als
wichtigste Griinde nannten sie Interesse
an Produkten und Therapien sowie den
personlichen Austausch.

Erkenntnis fasste Oehl-
schlager von Expopartner, zusammen:

Die zentrale

» Wissenschaft schligt alles, aber Indust-
rie und Networking liegen gleichauf auf
Platz 2.“ Die Zahlen zeigen, dass wissen-
schaftlicher Mehrwert und personlicher
Austausch kein Gegensatz sind. Viel-
beide

Aspekte als komplementire Bestandteile

mehr betrachten Teilnehmende

des Kongresserlebnisses.

Von der Delegate Journey
zur Delegate Experience

Wie sich dieses Verstindnis auf das Kon-
gressdesign auswirkt, zeigte das Beispiel
des Annual Meetings der European
Association for the Study of Diabetes
(EASD).
Areas, die Member Lounge und die

Dort wurden Networking-

Spotlight Stage bewusst in die Indus-
trieausstellung integriert. Ziel war es,
Begegnungen zwischen den verschie-
denen Zielgruppen stiarker zu fordern.
Den dahinterliegenden Ansatz erldu-
terte Manja Deparade-Oertel, Head of
Industry Relations & Exhibition bei der
EASD: ,,Wir haben uns nicht der Dele-
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erfassen lasst
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gate Journey verschrieben, sondern der
Delegate Experience.“ Der Fokus ver-
schiebt sich damit von einzelnen Touch-
points hin zum Gesamterlebnis der Teil-
nehmenden. Welche Auswirkungen dies
konkret hatte, beschreibt Oliver Hein-
ke, Director Key Account Management
bei Interplan: ,,Dadurch, dass die Aus-
stellungshalle jetzt nicht mehr nur fiir
uns reserviert war, sondern wir mit der
Member Lounge, der Networking Plaza
und der Spotlight Stage in die gleiche
Halle gezogen sind, war einfach mehr
los. Das Ganze hat sich mehr vermischt
und wir hatten zusitzlich noch mehr
Branding-Moglichkeiten.

Fiir Veranstalter wie Industrieunterneh-
men bedeutet das eine wichtige Erkennt-
nis: Erfolgreiche Kongresse entstehen
dort, wo wissenschaftlicher Austausch,
Networking und Industrieprasenz nicht
getrennt voneinander betrachtet werden.

Warum klassische KPI nicht
mehr ausreichen

Dass sich auch die Erfolgsmessung ver-
andern muss, machte Pierre Metrailler,
CEO von SpotMe und Mitgriinder von
Onomi, deutlich. Kongresse gehoren
nach seiner Einschitzung zu den wert-
vollsten Aktivititen im Pharma- und
Healthcare-Marketing, gleichzeitig feh-
len vielerorts belastbare Methoden, um
ihre langfristige Wirkung zu erfassen.
Stattdessen konzentrieren sich viele
Unternehmen weiterhin auf leicht mess-
bare Aktivitatskennzahlen.

»Wir zihlen Kaffeebecher.“ Mit diesem
zugespitzten Bild beschreibt Metrailler

Pierre Metrailler, CEO von SpotMe & Onomi, zeigte, wie sich Kon-
gresswirkung jenseits von Standbesuchen und Teilnehmerzahlen
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eine Messlogik, die sich mit sichtbaren
Aktivitdten zufriedengibt: Standbesuche,
Meetingzahlen,

Symposiumsteilnehm-
ende oder ausgegebene Kaffees. Solche
Daten seien zwar einfach zu erheben,
sagten jedoch wenig dariiber aus, ob tat-
sachlich Wissen vermittelt, Beziehungen
aufgebaut oder relevante Erkenntnisse
gewonnen wurden. Metrailler schligt
deshalb eine Measurement Maturity
Ladder vor. Auf der ersten Stufe steht
die Aktivitit: Wie viele Meetings gab
es? Wie viele Menschen besuchten den
Stand? Wie viele Personen nahmen am
Symposium teil? Die nichsten Stufen
fragen nach der Qualitdt: Wie relevant
war das Engagement? Welche Insights
entstanden? Hat sich Wissen verandert?
Wie hoch war die Einwilligungsrate?
Welchen wissenschaftlichen beziehungs-
weise evidenzbezogenen Beitrag gab es?
Die vierte Stufe fithrt schlielich zur
Wirkung und zur Lernschleife: Was lasst
sich aus dem Kongress fiir den nichsten
Kongress ableiten? Wie entwickeln sich
KOL-Beziehungen? Welche Insights sind
tatsdachlich verwertbar? Welche Res-
sourcen sind sinnvoll? Damit verdndert
sich die zentrale Frage: Nicht mehr nur:
,» Wie viele waren da?“ — sondern: ,,Was
ist aus der Begegnung entstanden?

Ein weiterer wichtiger Punkt der Measu-
rement-Perspektive: Die Delegate Jour-
ney verlduft nicht zwangsldufig linear.
Delegierte kommen an unterschiedli-
chen Stellen mit einem Unternehmen
oder einem Thema in Kontakt. Manche
reagieren auf eine Vorabkommunikati-
on, andere werden erst am Stand auf-
merksam, wieder andere kommen iiber
ein Symposium, einen Kollegen oder ein
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Kai Oehlschlaeger
gibt Einblicke in
die HCP-Befragung
von Expopartner
beim DDG Diabe-
teskongress 2026

Networkingformat. Kontakte konnen
vertieft, aber auch abgebrochen werden.
Das bedeutet: Die Kommunikation vor,
wihrend und nach dem Kongress darf
nicht als starre Kette einzelner Mafinah-
men gedacht werden. Sie muss vielmehr
auf unterschiedliche Einstiegspunkte
reagieren und dennoch als zusammen-
hiangende Erfahrung erkennbar bleiben.

Die Liicke entsteht nach
dem Kongress

Der Kongress endet nicht mit dem letz-
ten Tag. Daher ist auch die Post-Con-
gress-Phase von Bedeutung. In der DDG
Delegate Survey gaben zunichst fast 90
Prozent der Befragten an, praxisrelevan-
te Erkenntnisse gewonnen zu haben. Fiir
die Delegierten entscheidet sich der Wert
des Kongresses damit wesentlich daran,
ob er iiber den Moment hinaus nutzbar
ist. Auch bei den gewiinschten Folgefor-
maten dominieren Inhalte: 66 Prozent
wiinschen sich eine wissenschaftliche
55 Prozent On-
Demand-Folien oder Aufzeichnungen.

Zusammenfassung,

39 Prozent interessieren sich fur person-
lichen Nachkontakt mit MSL oder dem
Auflendienst. Das Muster ist eindeutig:
Die gewiinschte Nachkommunikation
ist nicht primar werblich. Sie soll Inhalte
zugdnglich machen, vertiefen und in den
Arbeitsalltag tiberfithren.

Trotz dieses Interesses scheitert die
nachhaltige Aktivierung oft an organi-
satorischen Hiirden. Erkenntnisse aus
Gesprichen werden nicht systematisch
dokumentiert, regionale Teams erhalten
keine ausreichenden Informationen und

Kontakte verlaufen im Sande. In der
Diskussion wurde daher auch die Frage
aufgeworfen: ,,Wie gelingt es, dass der
regional zustindige Partner iiberhaupt
weifd, was vor Ort passiert ist, woriiber
vielleicht gesprochen wurde?

Neben der organisatorischen Verzah-
nung spielt die Geschwindigkeit eine
Rolle. Von Bieberstein machte deut-
lich: ,,Post-Congress-Engagement, zwei
Wochen nach dem Kongress ist es im
Prinzip schon fast zu spdt, um den
Kunden anzusprechen.“ Das Zeitfens-
ter fiir einen relevanten Folgekontakt
ist demnach deutlich kleiner als haufig
angenommen. Wer den Austausch nicht
zeitnah fortsetzt, riskiert, dass Inhalte,
Kontakte und Gesprichsergebnisse an
Relevanz verlieren. Post-Congress Enga-
gement ist keine spitere Verlingerung,
sondern der letzte Teil des Kongresser-
lebnisses.

Koharenz wird zum
Erfolgsfaktor

Eine weitere Erkenntnis der DDG-
Befragung betrifft die Wahrnehmung
der gesamten Kommunikationsstrecke.
Nur acht Prozent der Teilnehmenden
erleben die Kommunikation vor, wih-
rend und nach dem Kongress als voll-
stindig koharent. Fast die Halfte bewer-
tet die Experience lediglich als teilweise
zusammenhingend. Die Einzelmafinah-
men funktionieren also offenbar besser
als ihre Verbindung.

Damit ist die Aufgabe klar: Es braucht
vermutlich nicht zwangsldufig mehr
Flache
mehr Touchpoints. Es braucht mehr

Kommunikation, mehr oder
Verkniipfungen des Vorhandenen. Der
relevante Pre-Congress-Inhalt sollte auf
die Begegnung vor Ort vorbereiten. Die
Begegnung vor Ort sollte einen Anlass
fiir relevanten Folgekontakt schaffen.
Der Folgekontakt sollte das Kongres-
serlebnis inhaltlich weiterfithren. Und
die daraus gewonnenen Erkenntnisse
sollten wiederum in die Planung des
ndchsten Kongresses ecinflieen. Dann
wird aus einer Veranstaltung eine Lern-
schleife. Und aus der Delegate Journey
eine Experience, deren Wirkung nicht
nur erlebt, sondern auch nachvollzogen
werden kann.

Anna Jiger



