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ALLES IM BLICK HABEN
DIE MESSESCORECARD VON WACKER CHEMIE

Wer mit dem Ergebnis seines Messe-Auftritts unzufrieden ist, kann dies mit dem ganzheitlichen Kennzahlensystem der

.MesseScorecard” nachhaltig verbessern. Mit diesem Tool analysiert Wacker Chemie schon seit vier Jahren detailliert

ihre Messeauftritte - und schafft so die Basis fiir dauerhafte Optimierungen.

Bjorn Jopen

Eine alte Management-Weisheit lautet:
.Was Du nicht messen kannst, kannst
Du nicht steuern.” Dieser Grund-

satz gilt selbstverstandlich auch fir
Messen und Events. Dennoch ist die
Steuerung von Messebeteiligungen
oder Events in vielen Unternehmen
noch volliges Brachland. Es fehlt oft
an Know-how, mit zielgerichteten Ana-
lysen den Erfolg einer Veranstaltung
effizient vor- und nachzubereiten. So
entstehen unndtige Kosten, und - was
wesentlich schwerer wiegt - mogli-
che Erfolgspotenziale werden weder

erkannt noch genutzt.

Dabei ist die Frustrationsschwelle fir
Messeverantwortliche relativ leicht

zu Uberwinden. Ein strategisches
Kennzahlensystem nach dem Vorbild
der Balanced-Scorecard-Methode
kann die Voraussetzung schaffen, den
Erfolg von Messen und Events planbar,
Uberprifbar und damit optimierbar zu

machen - und zwar dauerhaft.

Diese so genannte MesseScorecard ist
ein ganzheitliches Kennzahlensystem,
das weit Uber rein skonomische und
quantitative Kennzahlen hinaus geht.
Sie bericksichtigt samtliche Prozesse
einer Messebeteiligung und integriert
dabei Verhaltens-, Wissens-, Entwick-
lungs- und Einstellungsaspekte aller
Prozessbeteiligten. Neben finanziellen
Kennzahlen bericksichtigt sie namlich
noch weitere, unverzichtbare Aspekte:
die Kundenperspektive, die interne

Prozessperspektive sowie die Lern-
und Entwicklungsperspektive.

Halten wir uns zundchst eines vor
Augen: Bei Messe- und Event-Insze-
nierungen spielen heute zunehmend
Kommunikationsziele eine tragende
Rolle, wie etwa Image- und Infor-
mationsziele oder eine Starkung der
Kundenbindung. Solche qualitativen
Faktoren, beispielsweise die Inno-
vationsfahigkeit, das Know-how der
Mitarbeiter, die Kundenbindungsfa-
higkeit oder die Effizienz der inner-
betrieblichen Entscheidungsprozesse
beeinflussen die Geschaftsergebnisse
eines Unternehmens mafgeblich mit
und entscheiden letztlich Uber dessen
langfristigen Erfolg. Kennzahlen zu
qualitativen Faktoren, etwa Image-
und Zufriedenheitsurteile der Besu-
cher, sind daher fiir die ganzheitliche
Beurteilung des Kommunikationser-

folgs unverzichtbar.

Bei der Wacker Chemie beispielsweise
wurde die MesseScorecard bereits
2007 vom Messeverantwortlichen Lutz
Bannies, Senior Manager Communi-
cation Services, eingefiihrt. Bis heute
nutzt das Unternehmen das System
fur umfassende Analysen. Als Instru-
mente zur Messung der jeweiligen
Zielwerte der MesseScorecard werden
neben der Kontakterfassung auch die
Befragung von Besuchern, Mitar-
beitern und Projektverantwortlichen
eingesetzt. So ermaglicht der Einsatz

bei Messen wie der .K" in den Jahren
2007 und 2010 oder der ..ECS™ in 2007,
2009 und 2011 heute die detaillierte
Auswertung von Erkenntnissen im
Zeitverlauf - eine wichtige Basis fiur

tiefer gehende Vergleichsanalysen.

Was so komplex klingt, ist ohne grof3en
Aufwand fur jedes Unternehmen mit
Messe- oder Veranstaltungsengage-
ment machbar. Die Implementierung
erfordert zwar ein Anfangsinvestment
je nach Umfang von ca. 15.000 bis
20.000 Euro - anschliefend konnen die

angewandten Prozesse jedoch stan-

~ dardisiert durchlaufen werden. Danach

kommt es darauf an, welche weitere
Unterstitzung der jeweilige Aussteller
bendtigt und wie grofl der Messeauf-
tritt ist. Die Kosten liegen dann in der
Regel zwischen 5.000 und 15.000 Euro
und umfassen einen kompletten Er-
gebnisbericht. Eine kleine Messe l&dsst
sich nach der Implementierung jedoch
schon mit einem Budget von unter
1.000 Euro analysieren - unvorherge-
sehene Kostenexplosionen sind damit
ausgeschlossen.

Allerdings sollte vor der Einflihrung
einer Scorecard im Unternehmen zu-
nachst eine Betrachtung der eigenen
Erwartungen an die Messeauftritte
erfolgen. AnschlieBend werden fir
jede Scorecard-Perspektive [Finanzen,
Kunden, Prozesse, Mitarbeiter] die je-
weiligen Ziele, die Ergebniskennzahlen
mit den dazugehdrigen Leistungstrei-

bern sowie die Malnahmen in einer



WACKER

Tabelle definiert. Die MesseScore-
card dient damit als Ubergeordneter
Handlungsrahmen und detaillierter
Arbeitsplan fir die einzelnen Mitarbei-
ter. Die regelmaBige Uberpriifung der
Kennzahlen zeigt den Messeverant-
wortlichen schwarz auf weif}, in wel-
chem Umfang die gesetzten Ziele
erreicht wurden.
Sind alle Zielvorgaben festgelegt, ha-
ben die Messeverantwortlichen somit
ihre ganz individuelle MesseScorecard
.gestaltet”. Die Kennzahlen der Score-
card werden dann - entsprechend
der unterschiedlichen Perspektiven
- Uber eine Vielzahl unterschiedlicher
Instrumente erhoben. Dazu zahlen
zum einen die klassischen Controlling-
Daten rund um das Messebudget:
Etwa die Anteile der Messebaukos-
ten, die genauen Daten der Stand-
flache, anfallende Reisekosten oder
die Mitarbeiteranzahl pro Messetag.
Uber so genannte Messe-Leads, also
standardisierte Gesprachsprotokol-
le der geflihrten Messegesprache,
erhalt das Management anschlieflend
Rickschlisse Uber die Investitionsab-
sichten potenzieller Kunden oder iber
maogliche Produktinteressen.

Zum Anderen sind auch die Befragun-
gen ein Kernelement: Diese werden
.face-to-face” am Messestand oder
auch im Anschluss an die Veranstal-
tung via Internet durchfiihrt. Und auch
die Mitarbeiter, deren Servicelevel

- wie bereits angedeutet - wesentlich

it: rforman
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Key Performance Indicators

zum Erfolg einer Messebeteiligung

" oder Veranstaltung beitragt, sollten

regelmafig befragt werden -
sowohl das Stand-Team als auch das
Organisations-Team.

Wenn nun all diese Rader ineinander
greifen, halten die Messeverantwort-
lichen schon bald ein funktionales
MesseScorecard-..Cockpit™ in den
Handen. Damit l@sst sich punktgenau
ablesen, zu welchem Prozentsatz die
vordefinierten Ziele tatsachlich er-
reicht wurden. So wird auch deutlich,
welche universelle Kraft dem Einsatz
einer MesseScorecard zukommt: Sie
ermoglicht nicht nur ein pragnantes
Reporting. Sie weist nachhaltig die
Bedeutung einer Messebeteiligung fir
das Unternehmen nach, dient dariiber
hinaus dem Effektivitatsnachweis wei-
cher Investitionen. Und sie wirkt sich
- als Nebeneffekt - ganz besonders
positiv auf die Motivation der Mitarbei-
ter aus. Denn: Langfristiger Erfolg hat
seine Basis stets in der ganzheitlichen
Erfassung und Ausschopfung seiner
Maglichkeiten.

Bei Wacker Chemie fiihrte die Einfiih-
rung des Systems zu einem erheb-
lichen Erkenntnisgewinn und einer

signifikant gestiegenen Transparenz

ce Indicators.
ertes Praxisbeispiel.

Kunden

4 Targeling
2 Wissenvermitiung

3 Kundenbezishungd

4 Image impact

5 Kaufoersitschaft
4 Finanzen
6 Budgetireue

7 Rentabllitst

@ Finanzerungsquelon

Prozesse

g Lead-Management
10 Projektplanung
11 Personaleinsatz
12 Lieferanten
Mitarbelter

43 Kompetenz

14 Motvation

15 Disziplin

16 Zufriedenheit

der Messeablaufe: Quantitat und Aus-
fullquote der Leads stiegen sprunghaft
an. Ebenso erhohte sich die
Gespréachsinitiative der Mitarbeiter.
Durch angepasste Schulungen konnte
hier vor allem auch der sensible Be-
reich der Disziplin verbessert werden.
Und besonders nachhaltig beeinflusste
die Scorecard schliefilich die Stand-
konzeptionen bei groflen Messen.

So konnte der Konzern dort auch seine
Produktprasentationen optimieren,
was nicht nur das Informationsbe-
dirfnis der Fachbesucher schneller
stillte, sondern letztlich auch zu einem
besseren Verstandnis der Wacker
Produkte fihrte.
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