Betriebswirtschaft

Durch zielorientierte Messebesuche Innovationspotentiale nutzen:

So machen Sie mehr
aus lhrem Messebesuch

Wolfgang Miller-Golchert

Rund 500 Messen finden pro Jahr allein in Deutschland statt. Den
meisten Messebesuchern ist sehr wohl bewuR3t, dal} Messen wahre
Informations-Konzentrate darstellen. Dennoch bereitet nur
eine Minderheit der Besucher ihre Messebesuche so vor, dal der

Jeder, der einen Messebesuch ziel-
orientiert vorbereitet, wird aber Uber-
rascht sein, in welchem Ausmald er
Anregungen erhalt und sein Wissen
Uber Markte und Techniken ergénzen
bzw. erweitern kann. Der auf Messen
stattfindende Kommunikationsprozel}
stellt fUr viele Betriebe die Weichen
neu in Richtung Innovation und
schafft so neue Chancen zur Siche-
rung der betrieblichen Existenz. In
diesem Punkt gleichen sich die Inter-
essen von Ausstellern und Messebesu-
chern.

Wer sich einmal vergegenwartigt,
welch riesige Summen insgesamt fiir
eine groflere Messe eingesetzt werden,
splrt geradezu das enorme Potential
an Informationsmoglichkeiten. Hun-
derte von Millionen Mark setzen die
groRen deutschen Messegesellschaften
Jahr fir Jahr um. Auf seinem speziel-
len Fachgebiet kann sich der profes-
sionell vorbereitete Besucher zielbe-
wult existenzsichernde Informationen
beschaffen. Informationen, die er fir
sein gerade brennendes Problem
bendétigt. Ohne Briefe zu schreiben
oder tagelang zu telefonieren. So ge-
sehen stellt sich die Frage, ob eine
Messe ,,unter dem Strich“ tatsachlich
etwas kostet. Es wird deutlich, daR
der Nutzen, der aus einem Messebe-
such gezogen werden kann, in erster
Linie etwas mit der Einstellung der
Messebesucher zu tun hat. Es haben
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Nutzen maximiert wird.

eben nicht alle ein Gespir und den
richtigen Blick fur Chancen und er-
folgssichernde Innovationen.

Kosten der Informationsheschaffung

Es gibt standig neue Anwendungs-
maoglichkeiten und einen dynamischen
Wandel der Bedirfnisse in allen Ziel-
gruppen. Zumeist sind es kleine Ver-
besserungen oder neue Kombinatio-
nen, die den Nutzen bereits etablierter
Produkte enorm steigern. Das sind zu
Uber 90 Prozent die Chancen, die
Messen denjenigen bieten, die ihre
Scheuklappen — Gber die jeder verfligt
— etwas zu lockern in der Lage sind.
Die neue Wege zu gehen bereit sind.
Wer jedoch mit ,,geistiger Muffigkeit*
eine Messe berauscht, der hat sich
schon vorher auf MiRerfolg program-
miert. Daraus folgt, daB eine positive
Erwartungshaltung Voraussetzung
daflr ist, von einem Messebesuch
ideell und materiell profitieren zu
kénnen.

Ob es der Chef personlich oder einer
seiner Mitarbeiter ist: Wer sich die
Kosten fiir den Messebesuch verge-
genwartigt, scharft sein Bewul3tsein.
Dies ist Uberhaupt ein guter Trick,
um sich den Wert einer geplanten In-
formationsbeschaffung vor Augen zu
halten. Natirlich gibt es hin und wie-
der mal ,Informations-Schnéappchen®.
Im Regelfall aber kosten in der Praxis
unmittelbar verwertbare Informatio-
nen, die sogar zu einem Vorsprung
im Markt fuhren kénnen, eine Menge
Geld. Macht man sich das Klar, er-
kennt man eine davon ausgehende
Spannung, die einen gewissen Er-
folgszwang auslost. Wer von der Mes-

se nach Hause kommt und fur seinen
Betrieb nichts Verwertbares entdecken
konnte, hat seiner Gruppe (seinem Be-
trieb) keinen Nutzen geboten. Ja, die
Aussage ,,da gab es nichts Neues*
kann fatale Folgen flr die Mitarbeiter
haben. Hatten sie dann nunmehr
nicht allen Grund, sich in Sicherheit
zu wiegen? Weshalb sollen sie sich
um neue kreative Problemlésungen
bemihen, wenn doch all die auf der
Messe ausstellenden Unternehmen
nichts Neues zu bieten haben? Da-
durch werden Kreativitatspotentiale
zunichte gemacht und Chancen zur
betrieblichen Innovation zerstort. Ein
entsprechend geschérftes Bewul3tsein
beziglich der in Wahrheit niemals zu-
treffenden Pauschalierung ,,nichts
Neues* gehort also unbedingt zur
mentalen Vorbereitung auf jeden
Messebesuch.

Es gibt Betriebe, in denen ein ge-
nehmigter Messebesuch wie die Ver-
leihung eines Ordens gehandhabt wird.
Das ist nicht gut. Wenn es eine (ge-
rechte) Anerkennung ist, geht das in
Ordnung. Besonders negativ ist es,
wenn einige Mitarbeiter gewisser-
malien konspirativ eine Messe besu-
chen dirfen, damit der eine oder an-
dere Kollege nicht vor Neid Amok
lauft. In derartigen Firmen ist etwas
hinsichtlich der Grundstruktur nicht
in Ordnung. Dadurch werden die ga-
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rantiert bereits bestehenden negativen
Spannungen vermehrt. Spannungen,
die selbst eine &uRerst wichtige und
positive Angelegenheit wie einen
Messebesuch in das Gegenteil verkeh-
ren. Das ist schlechtester Stil und fir
das Unternehmen geradezu lebensge-
fahrlich. Messebesuch ist Arbeit, nicht
selten. Wer daran zweifelt, weil} nicht,
worum es geht.

Innerbetriebliche Kommunikation vor
der Messe

Zur guten Vorbereitung gehort ein of-
fenes Gesprach am Arbeitsplatz tber
den geplanten Messebesuch. Probleme
sind dabei schriftlich zu erfassen, in
Problemkreisen zu ordnen. Der von
der Messegesellschaft rechtzeitig an-
geforderte Messekatalog wird gemein-
sam mit den Mitarbeitern und Kolle-
gen ,,gewalzt, um die mdoglicherweise
geeigneten Problemldser ausfindig zu
machen. Auch dadurch entsteht eine
Erwartungsspannung, die kreative Po-
tentiale zu aktivieren vermag. Etliche
Kollegen werden nun der Riickkehr
des nunmehr ,Beauftragten“ mit In-
teresse entgegensehen. Dieser wird
dann mit Sicherheit auch spliren —
sonst ist er daflir nicht geeignet —,
daB hier ein Nutzen fur seine Gruppe
erzielt werden soll; Nutzen, der die
Existenz der Firma sichern hilft. In
dieser psychologischen Ausgangssitua-
tion verfiigt der so programmierte Be-
auftragte Uber eine Wahrnehmungs-
fahigkeit, die Uberdurchschnittlich ist.
Er wird Dinge entdecken, mit Perso-
nen sprechen, gezielt schriftliche In-
formationen erhalten oder anfordern,
die seinen Betrieb vorwarts bringen.
Die Einstellung und Stimmung ist das
A und O — gerade bei einem Messebe-
such, der ja den Besucher aus dem
Ublichen Arbeitsrhythmus herausreif3t.
Es gibt Leute, die meinen, Messe-
Checklisten wéren der Garant fur ei-
nen erfolgreichen Messebesuch. Das
ist — fir sich gesehen — ein Irrglaube.
Entscheidend fur den Erfolg ist nie-
mals ein methodisches Instrument,
sondern immer nur die Motivation
und das Erwartungsprofil des Messe-
besuchers und seiner Gruppe. In der
Addition erzeugen beide Faktoren die
positive Erwartungsspannung. Diese
setzt die erforderlichen Energien fur
eine gute Wahrnehmung und Aufnah-
mefahigkeit frei. Messe-Checklisten
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sind erst danach vorteilhaft, weil sie
als ,,Werkzeug“ der Zeit- und Energie-
einteilung und als Gedankenspeicher
dienen koénnen. Wie aber soll positive
Erwartungsenergie eingeteilt werden,
wenn sie zuvor nicht geweckt wurde?
Ohne Motivation bzw. Anregungs-
energie lauft nichts richtig.

Erfolgsfaktor Messe-Nachlese

Die eigentliche Arbeit beginnt nach

dem Messebesuch. Hier zeigt sich, ob
die gebotenen Chancen zur Innovati-
on auch professionell genutzt werden.
Mitarbeiter bzw. Kollegen missen of-
fen informiert werden, damit das Un-
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ternehmen auch wirklich vom Messe-
besuch profitiert. Prospekte und Mu-
ster sind umgehend weiterzuleiten, um
die Beschaffung bzw. Einholung wei-
terer Informationen zu veranlassen.
Das muf} alles sehr schnell gehen, da
gerade nach dem Besuch einer Messe
das noch heiRBe Eisen geschmiedet
werden muf. Wer zu lange wartet,
sorgt daflr, da das mit Konzentrati-

on und Mihe aufgebaute Energiepo-
tential sich klammheimlich und ohne
Nutzen flr den Betrieb abkihlt und
verflichtigt. Wegen der ausbleibenden
Erfolge kdnnte das eine negative Ein-
stellung zum Messebesuch férdern.
Wichtige, verfolgenswerte Sachver-
halte sind stichwortartig in einem
Messebericht festzuhalten. So kénnen
noch mehr Mitarbeiter von den Infor-
mationen profitieren. Sie erhalten Im-
pulse und werden angeregt. Um kon-
krete Entscheidungen zu féllen, sind
erforderlichenfalls recht bald Repra-
sentanten von Lieferfirmen zu Ge-
sprachen einzuladen. Dabei geht von
Lfesten Terminen® prinzipiell ein heil-

samer Entscheidungsdruck aus. So
kommt mehr Dynamik und damit
Bewegungsenergie in den Betrieb.
Bewegung bedeutet Leben, pulsierende
Energie. Und wo Energie — insbeson-
dere Gedanken-Energie — flieRt, ist die
Chance zur Evolution des Betriebes
hin zu mehr Innovationen und
Wachstum gewahrt. Dort kann im
kreativen Prozell etwas Neues entste-
hen, das die Zukunft sichern hilft.
Denn alte ,,Dinge* sterben nach und
nach ab. Jeder, der sich bereits mit
den immer kirzer werdenden Pro-
dukt-Lebenszyklen befalt hat, weifl}
das. O
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