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Wissen statt Bauchgefuhl

Wie erfolgreich war der Messeauftritt? Diese Frage ist ein Dauerbrennerthema far viele Unter-
nehmen. Mit professionellem Messe-Controlling lasst sich vieles verbessern. Das verfugbare
Instrumentarium reicht von der Besucherbefragung bis zur Balanced Scorecard.
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Text _ Andreas Klahn

Er hat ein gutes Gefiihl. Das sagt Ver-
triebsleiter Clemens R. jedem, mit dem
er uber die Messe spricht. Der Stand des
mittelstindischen Maschinenbauers
war immer gut besucht, und die Mit-
arbeiter berichten von intensiven Ge-
spriachen und einer ganzen Reihe von
Interessenten, die sich bisher noch nie
blicken lieffen. Damit ist Clemens R.
hochzufrieden, denn Kundenbindung
und Neukundengewinnung waren die
Ziele der Messebeteiligung.

So wie dieser schwibische Mittelstand-
ler halten es viele Unternehmen in
Deutschland. Messe-Controlling erfolgt
de facto aus dem Bauch heraus, harte
Fakten werden selten erhoben. Zwar er-
klirten 96 Prozent aller Unternehmen
bei einer Umfrage des Instituts der Deut-
schen Messewirtschaft, dass sie im Vor-
feld ihre Messeziele festlegen. »Aber nur
45 Prozent unterfiittern diese allgemein
gehaltenen Ziele mit messbaren und da-
durch spéter dberprifbaren Zahlens,
sagt Ralf Hochheim, Referent fiir Markt-
forschung bei dem zum Messeverband
Auma gehorenden Institut in Berlin.

»Ein wirkliches Messe-Controlling ist
meist also gar nicht méglich.« Firmen,
die eine Erfolgskontrolle durchfiihren,
lassen vor allem Gesprichsprotokolle
erstellen, zihlen und bewerten die Kon-
takte und rechnen den auf der Messe
erzielten Umsatz aus.

Eine iiber das Zdhlen von Kontakten und
Auftridgen hinausgehende Evaluierung
des Messeerfolgs erscheint vielen Firmen
als zu aufwendig und zu kompliziert.
Allerdings steigen die Anforderungen der
Controller. Messebeteiligungen stehen
wie andere Marketing- und Vertriebsak-
tivitaten inzwischen unter dem Druck,
ihre Effizienz nachweisen zu miissen.
Neben direkten Verkaufszielen gewin-
nen dabei kommunikative Messeziele
immer mehr an Bedeutung. Die Steige-
rung von Bekanntheit oder das Pflegen
bestehender Kundenbeziehungen lassen
sich allerdings ungleich schwerer mit
harten Kennzahlen belegen als der auf
einer Messe erzielte Umsatz.

Festlegung der Ziele im Vorfeld

»Dass professionelles Messe-Controlling
immer noch so wenig verbreitet ist, liegt
daran, dass viele Unternehmen die Ins-
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trumente gar nicht kenneng, sagt Bjorn
Jopen, Geschiftsfithrer des auf Event-
und Messe-Controlling spezialisierten
Dienstleisters Fair Control, Grifeling.
»Anderen fehlt die Zeit, und in vielen
Fillen will sich die Fachabteilung auch
gar nicht kontrollieren lassen.« Ent-
scheidend fiir eine Erfolgskontrolle sei
es, im Vorfeld erst einmal eine Zielset-
zung fir die jeweilige Messe herauszu-
arbeiten. Das kénnen quantitative Ziele
wie Absatzmengen oder Kontakte sein,
aber auch qualitative wie Bekanntheit
oder die erfolgreiche Prisentation eines
neuen Produkts.
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Aus den anvisierten Zielen ergeben
sich die Methoden zur Erfolgsmessung.
»Wer iiberpriifen will, ob die Kommuni-
kationsbotschaft seines Stands — etwa
die Prasentation eines neuen Produkts
- angekommen ist, kommt um eine Be-
sucherbefragung am Stand sicherlich
kaum herum. Geht es um die Steige-
rung der Bekanntheit, kann es fiir Mit-
telstindler ausreichen, wenn sie sich an
der sogenannten Messebus-Umfrage, die
viele Veranstalter durchfiithren, beteili-
gen und Fragen zum eigenen Unterneh-
men stellen.«

Um die Qualitit des eigenen Auftritts
zu evaluieren, gibt es eine ganze [..
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o GLOSSAR Instrumente und Metho-
den des Messe-Controllings

3 KONTAKTE Einfachste Art der
Erfolgskontrolle. Gesprache sollten
aber nicht nur gezéhlt, sondern auch
bewertet werden.

= TAUSENDERKONTAKTPREIS
Klassische Kennzahl der Werbung
sind Kosten pro tausend Kontakte.
Bei Messen werden oft die Kosten
per Lead erhoben, damit sind Ver-
gleiche zwischen Messen mdglich.

= LEAD-MANAGEMENT
Nachverfolgen der auf der Messe
gewonnenen Leads. Am Ende kann
der Umsatz aller auf der Messe
angestoBenen Verkaufe stehen.

= MYSTERY VISITS Verdeckte
Standbesuche, um die Qualitit der
Beratung durch das Standpersonal
zu prifen.

=5 BEWEGUNGSANALYSE
Durch Beobachtung oder Video-
kamera wird evaluiert, wo und wie
lange sich die Besucher am Stand
aufhalten. Dient zur Optimierung
des Standbaus.

= BESUCHERBEFRAGUNG
Bekanntheit, Image, Interesse am
Produkt oder Wohlflhlfaktor am
Stand kénnen nur durch Befra-
gungen erhoben werden. Moglichst
nach vier Wochen eine Nachbefra-
gung per Mail machen.

3 MITARBEITERBEFRAGUNG
Einschatzungen durch das Stand-
personal sind fiir die Optimierung
des Auftritts unverzichtbar.

-+ AUDIT Organisatoren und
Personal bewerten den Messeerfolg
in einem gemeinsamen Gespréich
aus ihrer Sicht.

3 MESSE-NUTZEN-CHECK
Kostenloses Tool des Messever-
bands Auma zur Erfolgskontrolle.

3 BALANCED SCORECARD
Entsprechend der klassischen
Scorecard wird die Messe aus den
vier Dimensionen Kunde, Mitarbei-
ter, Finanzen und Prozesse nach
Punkten bewertet. Relativ grofer
Aufwand, erméglicht jedoch einen
Vergleich verschiedener Messe-
auftritte.

Reihe von Instrumenten. So kénnen
Mystery Visits — also verdeckte Besuche
des Stands - genutzt werden, um zu
tiberpriifen, wie gut die Mitarbeiter die
Hauptbotschaften vermitteln. Durch
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Was Sie bei der Planung Ihres Messeauf-
tritts beriicksichtigen soliten, fasst dieser
Beitrag zusammen.
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mithilfe von Videokameras durchge-
fithrte Wegeverlaufanalysen kann er-
mittelt werden, wo die Besucher den
Stand betreten und ob die wesentlichen
Botschaften und Produkte an den rich-
tigen Stellen postiert wurden.

Ein entscheidender Punkt ist fiir Jopen
das Lead-Management. »Dabei reicht es
nicht, die Gespriche am Stand zu zdh-
len, sie sollten auch nach ihrer Qualitit
bewertet werden. Ein zwangloses Info-
Gesprach ist etwas anderes als der Be-
ginn von Verkaufsverhandlungen«, sagt
Jopen. »Das geht nicht ohne standardi-
sierte Lead-Bogen. Nach meiner Erfah-
rung scheitern hier bereits 90 Prozent
aller Unternehmen.«

Bewertung des Erfolgs

Beim Kopiermaschinen- und Drucker-
hersteller Océ, Poing bei Miinchen, ist
das Bewerten und Nachverfolgen von
Leads ein zentraler Punkt des Messe-
Controllings. Mitarbeiter missen je-
des Gesprich in Lead-Bogen eintragen,
abends werden diese Daten von Hilfs-
kriften in das Océ-System eingegeben.
Zusitzlich werden die Bogen gescannt,
um bei eventuellen Ubertragungsfeh-
lern auf das Original zuriickgreifen zu
kénnen. Die Leads laufen dann zu den
regionalen Gesellschaften, die ihren
Erhalt wie auch spéter eine Kontakt-
aufnahme bestitigen miissen. Am Ende
melden sie zudem, wie sich der Kontakt
entwickelt hat. »Mit einem gewissen
Zeitverzug kommen wir so zu einer
Bewertung des geschiftlichen Erfolgs

einer Messe«, sagt Patrick Eisend, Mana-
ger International Live Communication
bei Océ. »Das ist fiir uns entscheidend,
denn das geschiftliche Ziel einer Mes-
se steht bei uns im Vordergrund, sie
muss sich rechnen. Daneben versuchen
wir aber auch viele andere Aspekte wie
die Resonanz in der Fachpresse zu be-
riicksichtigen, das lauft bei uns dann
auf eine Balanced Scorecard mit den
klassischen Dimensionen Kunde, Pro-
zess, Mitarbeiter und Finanzen hinaus.«
Dafiir werden sowohl die an der Messe
beteiligten Mitarbeiter als auch eine
reprisentative Auswahl der Kunden
per Mail befragt. »Durch die Scorecard
haben wir einen Vergleich zur Perfor-
mance in den Vorjahren, das hilft uns,
immer besser zu werden. Gleichzeitig

»FUR UNSERE ERFOLGSKON-
TROLLE HABEN WIR ZWEI
KENNZAHLEN: DEN UMSATZ
UND DIE ZIELERREICHUNG.«

RALF KOHLER, Vertriebs- und Marketing-
leiter Mafell, Oberndorf am Neckar

konnen wir damit verschiedene Messen
gegeneinander bewertene, sagt Eisend.
Zentraler Punkt sind bei einem solchen
Vergleich die Kosten pro Lead. Dies las-
se sich allerdings nur sehr begrenzt fiir
einen Vergleich mit anderen Kommuni-
kationskanilen nutzen. »Jede Disziplin
hat ihre eigenen Stirken. Bei der Messe
haben wir einen persénlichen One-to-
One-Kontakt. Das ist effektiver, darfalso
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