»Messe-Evaluierung” Teil 1

Messen sind nicht messbar:

ein Vorurteil und seine Ursachen

Wir kennen die Click-Rate un-
seres Online-Newsletters oder
die Leser-Reichweite eines
Fachmagazins. Aber wir wis-
sen in den seltensten Fallen,
was eine Messebeteiligung
gebracht hat. Hartnackig hat
sich das Vorurteil manifestiert,
dass Messe nicht messbar ist.
Und das, obwohl Unterneh-
men immense Summen in ih-
ren Auftritt investieren: Laut
AUMA betragt das Messebud-
get 2010/2011 pro Unterneh-
men durchschnittlich 345.700
Euro. In einigen B2B-Branchen
liegt der Anteil der Messekos-
ten bei 60 Prozent des Ge-
samtbudgets. Die Folge: Fast
drei Viertel aller Aussteller hat
Zweifel am Kosten-Nutzen-
Verhaltnis des Instrumentes.
Diese latente Unzufrieden-
heit mit dem Instrument fihrt
dann in vielen Fallen zu der fa-
talen Schlussfolgerung: Mes-
se bringt nichts, also beteiligen
wir uns nicht mehr. Getrof-
fen wird diese Entscheidung in
den seltensten Fallen anhand

von Fakten — ausschlaggebend
ist schlichtweg das ,Bauchge-
fuhl* der Verantwortlichen.

Im Hinblick auf die globale
Ausrichtung der Unternehmen
verschérft sich die Situation
mit dem steigenden internati-
onalen Messeengagement zu-
nehmend. Waren es vor zehn
Jahren vielleicht noch funf
Fachmessen, so sind zehn bis
zwanzig Veranstaltungen pro
Jahr mittlerweile keine Selten-
heit mehr. Hinzu kommt, dass
sich etablierte Veranstaltungen
kontinuierlich verandern und
jahrlich weltweit neue Messen
angeboten werden. Wie will
ein Unternehmen unter die-
sen Umstanden die dringend
notwendigen Fakten-basierten
Entscheidungen treffen, wenn
die Analysebasis in Form einer
Messeerfolgskontrolle fehlt?

Abgesehen davon, dass wir
mit Hilfe der Evaluierung aus-
sagefahige Informationen tiber
das Ergebnis gewinnen, bietet
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Messe-Prozess

das Controlling die zusétzliche
Chance, bisher nicht genutzte
Potenziale zu entdecken und
den Messeprozess kontinuier-
lich zu optimieren.

Messe neu denken

Die Implementierung des Mes-
se-Controllings bedarf einer
konsequenten Weichenstellung
im Unternehmen. Hier gilt es
vor allem die Einstellung gegen-
Uber der Messe sowie den Um-
gang mit dem Instrument zu
Uberpriifen, um so die Grund-
voraussetzungen zu schaffen.

Mit der géngigen Praxis, die
Messeverantwortung in nach-
gelagerte, operative Abtei-
lungen zu delegieren, hat das
Instrument seine strategische
Bedeutung eingebiBt. Die Effi-
zienz der Beteiligung hangt je-
doch davon ab, wie die Messe
im Unternehmen verankert ist.
Als kontinuierlicher Manage-
mentprozess — siehe Grafik 1
- bedarf sie einer strategischen
Planung und standigen Pro-

zessoptimierung. Wie wir spa-
ter noch sehen werden, ist es
Aufgabe des Controllings die-
se Optimierungsmoglichkeiten
herauszufiltern. Jede Beteili-
gung erfordert deshalb strate-
gische Managemententschei-
dungen, die als Basis fur die
operative Umsetzung in Mar-
keting und Sales dienen.

Hinzu kommt, dass die Mes-
se ein sehr tradiertes Instru-
ment ist. Beteiligungsentschei-
dungen werden unreflektiert
getroffen. Man stellt aus alter
Gewohnheit aus oder weil der
Wettbewerb auch prasent ist.
FUr die Halfte der Aussteller ist
die Messe ein isoliert stattfin-
dendes Ereignis, welches nicht
in ein Ubergeordnetes Marke-
tingkonzept integriert ist. Da
Uberrascht es nicht, dass neun-
zig Prozent aller Standleiter die
Messe fir eine ,Pflichtveran-
staltung” halten. Entsprechend
diffus sind die Beteiligungs-
ziele, die jegliche Evaluierung
unmoglich machen.
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Messe ist ein Prozess

Einweiterer Aspekt, der Einfluss
auf das Messe-Controlling so-
wie die Potenzialausschépfung
hat, ist die Funktion, die dem
Instrument zugeordnet wird.
Analysen zeigen, dass die Mes-
se heutzutage mehrheitlich als
LEvent” verstanden und ihm
eine reine Kommunikations-
aufgabe zugeschrieben wird.
Diese Haltung bewirkt, dass
die absatzpolitischen Aspekte
der Beteiligung aus dem Blick-
feld verschwunden sind. Kon-
sequenz: Der Vertrieb hat sich
in vielen Unternehmen langst
aus der Messe verabschiedet
- Messe wird als reines Marke-
tingprojekt betrachtet. Mit der
Positionierung als Event wird
zudem (bersehen, dass die
Messe vor allem im B2B-Markt
ein Prozess ist — siehe Grafik 2
- dessen Zeitachse unterneh-
mensabhangig variiert.

Marketing baut die Biihne -

der Vertrieb spielt das Stiick

Es ist die origindre Aufgabe des
Marketings, basierend auf den
Zielen, eine optimale ,Bihne”
fur den Vertriebsauftritt zu be-
reiten. Das beinhaltet neben
einer emotional und architek-
tonisch ansprechenden Stand-
gestaltung auch die Berlick-

sichtigung der Anforderungen
an den ,tempordren Arbeits-
platz Messestand”.

Der Vertrieb seinerseits darf
sich nicht auf die Kreativitat
des Marketings alleine verlas-
sen, sondern muss das Instru-
ment Messe aktiv in die Hand
nehmen. Dies gilt vor allem fur
die Phasen vor und nach der
Messe.

Messe ist komprimierte
Vertriebsarbeit

Die Schlusselrolle fir den Mes-
seerfolg liegt beim Vertrieb.
Seine Ziele sind der Ausldser
fur die Beteiligung. In der Re-
gel ist die Messe das effektivs-
te Instrument zur Marktbear-
beitung und —entwicklung. Fir
ihn bedeutet die Beteiligung
nichts anderes als eine kompri-
mierte Feldarbeit. Dariiber hin-
aus zeichnet er fur bis zu 80
Prozent des Messebudgets ver-
antwortlich! Aus diesem Grund
ist es eine der Evaluierungsauf-
gaben, das Messe-Vertriebs-
ergebnis dem Ergebnis der
Feldarbeit (Tagesgeschaft) ge-
geniiber zu stellen. Das wie-
derum setzt voraus, dass der
Umgang mit dem Instrument
Messe im Vertrieb angepasst
werden muss.

Vertriebssteuerung als
Fiihrungsaufgabe verstehen
Die Implementierung des Pro-
jektes ,,Messe” im Vertrieb ist
eine wichtige Flhrungsaufga-
be des Sales Managements.
Eine ,Roadmap” mit ,Miles-
tones” dokumentiert samtliche
Vertriebsaktivitaten und bil-
det die Basis fir die Steuerung
des Vertriebsteams. So vorbe-
reitet, kann die Vertriebslei-
tung die Entwicklung jederzeit
tberprifen und falls erforder-
lich gegensteuern. Verkaufern
dient die ,Roadmap” als kla-
re Handlungsanweisung und
sichert ein konsequentes und
zeitnahes Messe-Follow-up.

Standardisierte Instrumente
sind ein Muss

Eine weitere Voraussetzung fur
die Controlling-Implementie-
rung ist der Einsatz von stan-
dardisierten
Informationsbeschaffung. Aus-
schlieBlich Formulare zum An-
kreuzen bieten dem Unterneh-
men spater die Mdglichkeit, die
gesammelten Informationen zu
analysieren. Das trifft vor allem
auf das Gesprachsprotokoll zu,

Formularen zur

bei dem viele Unternehmen
den Verkaufern sehr viel Spiel-
,Romane” lassen,
die schlichtweg nicht analysiert
werden kénnen und sich somit
einer Evaluierung entziehen.
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