Messen messbar machen:

Voraussetzungen fir die Evaluierung von Messen

Es ware zu kurz gegriffen, woll-
te man die Evaluierung von
Messen auf eine reine Con-
trolling-Funktion beschranken.
Die Analyseergebnisse bieten
dem Aussteller die Méglich-
keit, sein Messekonzept stan-
dig weiterzuentwickeln, sich
zusatzliche Potenziale zu er-
schlieBen, das Ergebnis von
mehreren Beteiligungen mit
einander zu vergleichen und,
was haufig Gbersehen wird,
auf Verdnderungen der Veran-
staltungskonzepte (veranderte
Themenschwerpunkte, Besu-
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cherstrukturen und so weiter)
ent-sprechend zu reagieren.
Fur die firmeninterne Akzep-
tanz ist es daher empfehlens-
wert, in der Kommunikation
nicht die Controlling-Funktion
in den Vordergrund zu stellen,
sondern den Fokus vielmehr
auf die Weiterentwicklungs-
moglichkeiten und den damit
verbundenen Gewinn zu len-
ken.

Die Messe-Erfolgskontrolle be-
noétigt wie jede andere Eva-
luierung messbare GroBen,
anhand derer Ergebnisse abge-
glichen und bewertet werden
konnen. Aus diesem Grund
mussen Messeziele nachprif-
bar aus-formuliert und al-
len Beteiligten kommuniziert
werden. Bei den Messezie-
len handelt es sich nicht, wie
haufig falschlicherweise ange-
nommen wird, um zusatzliche
Ziele. Sie sind vielmehr Teilziele
der Ubergeordneten Unterneh-
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Voraussetzungen Messe-Evaluierung
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Abb. Grafik 1 ,Voraussetzung Evaluierung”

mensziele. Somit muss lediglich
die Frage beantwortet werden,
welche dieser Teilziele mit Hilfe
einer Messebeteiligung erreicht
werden kénnen.

AuBerdem wird eine verbind-
liche Zeitachse bendétigt, welche
den Evaluierungsprozess abbil-
det. Standardisierte Instrumente
zur Erfassung von Informationen
sind ebenfalls eine unabding-
bare Voraussetzung fir die spa-
tere Analyse. Schlussendlich be-
notigen wir far die Evaluierung
ein professionelles Lead-Ma-
nagement, mit dem die Ent-
wicklung der Messeleads konse-
quent verfolgt werden kann.

Definition messbarer Ziele

Das nachstehende Beispiel-Ziel
~Neukundengewinnung”  do-
kumentiert, wie nachprifbare
Vertriebs-Messeziele formuliert
sein mussen, damit sie spater
analysiert werden kénnen.

Das strategische Ziel (ber-
nimmt hierbei die Schlisselpo-
sition. Zum einen spiegelt es
die unternehmerischen Ziele
hinsichtlich strategisch wich-
tiger Markte, Branchen, An-
wenderzielgruppen, Regionen,
Produkte und so weiter wider.
AuBerdem beziffern etwaige
Abweichungen spater im Con-
trolling den Streuverlust der

Messeinvestition.

Im Prinzip lassen sich alle Ver-
triebsziele nachprifbar defi-
nieren wie Anzahl der Mes-
sekontakte, zu generierender
Umsatz oder die Gewinnung
neuer Anwenderzielgruppen.
Selbst mit dem allseits be-
liebten Messeziel ,Kunden-
pflege” konnen in der Regel
~messbare” Aufgaben verbun-
den werden wie zum Beispiel
Prasentation von Produktneu-
heiten oder das Ausloten von
Cross-Selling-Chancen.




Messeziel Neukundengewinnung

fur P

eukunden

Dartber hinaus mussen fur
die erwarteten Messebesu-
cher ,Lead-Kategorien” fest-
gelegt werden, welche die Be-
deutung der unterschiedlichen
Besucherzielgruppen analog
zu den Messezielen widerspie-
geln. So kann es durchaus pas-
sieren, dass ein Bestandskunde
ohne Bedarf nicht die gleiche
Prioritdét hat wie ein poten-
zieller Neukunde mit einem
konkreten Bedarf. Mit einer
klassischen  Punktbewertung
lassen sich spater die Kosten
fur die einzelnen Leadkatego-
rien ermitteln.

Eine &hnliche Vorgehenswei-
se empfiehlt sich far die Pu-
blic-Relations-Ziele, die durch-
aus quantifizierbar formuliert
werden kénnen. Basierend auf
den strategischen Zielen sowie
den Kommunikationszielen er-
folgt zunachst eine Auswahl
der in Frage kommenden Me-
dien, wobei die Bedeutung der
jeweiligen Medien im Markt
zu einer automatischen Priori-
sierung flhrt. Gleichzeitig wird
der Umfang der erwarteten
Berichterstattung definiert. So-
mit wird eine Basis fir die spa-
tere Auswertung geschaffen.

Nicht quantifizierbare Ziele wie
zum Beispiel Marktforschungs-
ziele erfordern eine sehr pra-
zise Fragestellung und den

du

Einsatz standardisierter Instru-
mente. Hierbei handelt es im-
mer um einen Fragebogen,
der im Wesentlichen Bestand-
teile zum Ankreuzen beinhal-
tet. Damit ist sichergestellt,
dass die gesammelten Infor-
mationen spater auch wirklich
erfasst und analysiert werden
kénnen. Das betrifft vor allem
den obligatorischen Messe-Re-
port (auch Messebericht, Mes-
se-Gesprachsprotokoll  oder
Lead-Bogen genannt). Auch
fur die Wettbewerbsbeobach-
tung muss ein standardisierter
Fragebogen entwickelt wer-
den, sollen die gewonnenen
Informationen spater auswer-
tbar sein.

Verbindliche Zeitachse

Aus dem Grundverstandnis
heraus, dass Messe ein Prozess
ist — siehe Teil 1 /MEP 5/2010

— verlangt die Evaluierung nach
einer fiir alle Beteiligten ver-
bindlichen Zeitschiene. Sie defi-
niert die Reporting-Schritte so-
wie das Datum der endgultigen
Ergebnisermittlung. Die Lange
der Zeitachse ist firmenspezi-
fisch und hangt von der Dauer
der Umwandlungsphase eines
Leads in einen Neukunden ab.
So kann ein Unternehmen be-
reits nach drei Monaten aussa-
gefahig tiber den messbaren Er-
folg sein, wahrend ein anderer
Aussteller hierfir 36 Monate
benétigt. Je langer diese Pha-
se also dauert, um so wichtiger
wird das professionelle Lead-
Managment.

In einer zusatzlichen Road-
map werden samtliche Ar-
beitsschritte innerhalb dieser
Zeitachse mit Angabe der Zu-
standigkeiten und Detailter-
mine beschrieben. Damit wird
sichergestellt, dass alle Aufga-
ben im Vorfeld der Messe ver-
antwortlich zugeordnet und
spater termingerecht abgear-
beitet werden.

Zeitachse fiir Evaluierung

Abb. 2 ,Zeitachse Evaluierung”

Lead-Management

Dies ist mit Abstand das kri-
tischste und zugleich wich-
tigste Thema der Messe-Eva-
luierung. Denn erst mit der
eindeutigen Zuordnung eines
Neukunden auf eine bestimm-
te Messe als Erstkontakt, ldsst
sich das Messeergebnis be-
werten. Hierbei geht es nicht
in erster Linie um die Frage,
was den Ausschlag fur eine
Kaufentscheidung gegeben
hat (ein gerne gemachter Ein-
wand wenn es um Messe-Eva-
luierung geht) sondern viel-
mehr um die zweifelsfreie
Kennzeichnung, bei welcher
Gelegenheit - in diesem Fall
auf welcher Messe - der be-
treffende Neukunde zum ers-
ten Mal kontaktiert wurde.
Im Kern trifft dies ein grund-
satzliches  Vertriebsproblem
in Bezug auf das Lead-Ma-
nagement. Denn wer im Ta-
gesgeschaft auf diese Ana-
lyse verzichtet, wird sie auch
fir Messen nicht extra schaf-
fen. Mit anderen Worten, das
Messelead-Management stellt
keine zusatzliche Aufgabe fur
den Vertrieb dar, sondern ist
ein selbstverstandlicher Be-
standteil des bestehenden
Vertriebs-Lead-Managements.

Grundsatzlich muss also erst
die technische
zung fur das Leadtracking ge-
schaffen werden. Ob dies in
Form eines CRM-Programms
oder einer anderen, umfang-
reicheren Losung geschieht,
ist firmenindividuell und kann
nicht pauschal beantwortet
werden.
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