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Was Sie auf Messen anders machen miissen als im taglichen Verkaufen
Was Sie investieren miissen, um qualifizierte Kontakte zu bekommen

Thren Meszeaufiritt. Doch wieviel

Beachtung schenken Sie einem
der wichtigeten Faktoren fiir den Er-
folg, ndmlich der Auswahl und dem
Training der Messemannschaft — iibri-
gens einer der geringsten Kostenfalkto-
ren der Messebeteilipung?
B Die Planung des Messepersonals mul}
miglichst rechtzeitig vor der Ausstel-
lung erfolgen mit
= der Auswahl positiver, aktiver und
kontaktfihiger Mitarbeiter,

= der Instruktion

Sie mvestieren hohe Summen fiir

Institute for International
Research / SALES PROFI

Fachkonferenz
Wirtschaftliche Messe-

beteiligung: Planung,
Events, Erfolgskontrolle

iiber die Produkte:
iiher Nutzen, Prei-
g2, HKonditionen,
Lieferzeiten, Servi-
ce, Referenzen und
zu erwartende spe-

21.-23. Mai Hannover aie]Ie_ Kunden,
(Siehe Seite 61} = ginem Messe-
training fiir Thr

Team, in dem Sie iiben, wie Besucher
positiv empfangen werden.

B Den Belastungen des Verkiufers wiih-
rend des Messerummels sollten Sie
Rechnung tragen, indem Sie unbedingt
darauf achten, dafl

= peniigend Standpersonal verfiighar
ist, um eine regelmifiige Ablisung zu
gewihrleisten,

16

= penligend Pausen fiir das Standper-
sonal vorsehen sind, damit die Leute
frisch, aufmerksam und freundlich
bleiben,

= die Besatzung des Standes unter-
einander harmoniert,

= die Verkfufer orientiert sind, wie
sie auf Fragen oder Einwinde von In-
teressenten zuo antworten haben und
dafl festgelepgt ist, was bei jedem einzel-
nen Besucher als Beratungsziel er-
reicht werden soll.

Auf die Frage, was ein Messeziel ist,
haben Sie in 90 Prozent aller Fille be-
stimmt gehirt: Image pflegen, Kun-
denkontakte  vertiefen, Wetthewerh
kennenlernen oder neue Produkte zei-
gen. Dies sind jedoch keine Messeziele,
B Messeziele missen melibar sein und
gich niederschlagen in
= giner bestimmten Anzahl von Interes-
sentenadreszen, die nach der Messe be-
arbeitet werdern,
= giner bestimmten Anzahl von Besu-
chern fiir ein neues Produkt,
= giner bestimmten Anzahl von Projek-
ten, die nach der Messe bearbeitet wer-
demn,
= giner bestimmten Anzahl von Aufird-
gen auf der Messe,
= giner hestimmten Anzahl von Neukon-
takten einer bestimmten Zielgruppe.

Planen Sie Thren Messestand von
der Grifle, der Ausstattung, den Ko-
sten und dem Messepersonal immer
auf eine bestimmte Anzahl von Messze-
besuchern,
B Beispiel: Bei 15 Kontalten pro Tag
(10 Stunden) heilit das fiir jeden Besu-
cher im Durchschnitt sine halbe Stun-
de Zeit fiir ein Gespréch, Pauzen
beriicksichtigt. Deshalb bei jedem Kon-
takt sofort feststellen: Name, Position,
Firma und Anliegen. Beriicksichtigen
Sie die Gesprichzdauer, denn das Ver-
héltnis von Einsatz zu Umsatz mufl
stimmen (siehe Beispielrechnung auf
Seite 17),
Messeverkanf ist etwas anderes als
das tigliche Verkaunfen. Das Agieren in
einer villig anderen Situation bedingt
eine Umstellung der Vorgehensweizen
und Gewohnheiten und mub deshalb
speriell trainiert werden. Dag zollten
Thre Messeverkiufer lernen:
= FEmpfang, Begriflung und Anspra-
che von Besuchern,
= (Gesprichsertffnungen, die zu Ver-
kaufsgesprichen fiihren,

= PFeststellen von Identitdt, Position
und Wiinschen des Besuchers,

= Besucher weiterverweisen,

= Notieren der wichtigen Informatio-
nen vom Besucher,
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Beispiel-Rechnung: Kosten pro Messekontakt

Messe-Training

Vorbereitung
Einladungsbriefe 5000 x 3,00 DM

Gesamthosten

Messestandkosten (70 qm x 150,00 DM/pro Tag/pro qm/x 6 Tage)
10 Mitarbeiter (6000 p.m./MA = 400 pro Tag x 10 x 6 Tage)
Allgemeine Kosten: Strom, Prospekte, Speisen, Getrinke

Spesen (10 MA x 70,00 DM p.T. x 6 Tage = 6000 DM + Fahrispesen etc.) 6000 DM

Bei 1000 gqualifizierten Kontakten wurden pro Besucher 122 Mark investiert.

63000 DM
24000 DM
7000 DM
2000 DM

5000 DM
15000 0M

122000 DM

= Verbleiben mit Interessenten und

Kunden,
= WVerhalten bei speziellen Besucher-

kategorien,
= WVerhalten bei Reklamationen,
Unverzichthar und doch von den mei-
sten Standbetreibern so gut wie nie
realisiert sind tégliche Messe-Brie-
fings. Am Ende des Ausstellungstages
halten Sie
= die Anzahl der neuen Auftrage,
= die Anzahl der neuen Kontakte,
= wichtige Informationen und
= Ergebnizse und Arpumente, die aus
den Verkaufsgespréchen gewonnen
wurden, in einer Besprechung mit
ihrem Messe-Team fest,

Neben den Erfahrungen des Tages
geben Sie gleichzeitig die Planung des
nichsten Tages bekannt. Dazu gehirt
gine fiir das gesamte Standpersonal
sichthar ausgehingte Namensliste der
am néichsten Tag erwarteten wichtigen
Besucher. Messen sind wichtige Kon-
takt-Drehscheiben, die Sie an Thre
Noch-nicht-Kunden bringen kénnen.
Doch der beste Traumtermin zidhlt
nichts, wenn Sie nach der Messe nicht
hartnielig nachfassen. Messe-Nachar-
beit wird nur von wenigen, meist
grofien Unternehmen betrieben. Oft
werden die interessanten Auftrige erst
nach der Messe geschrieben. Aller-
dings stifit die systematische Erfas-
sung des Messegeschehens hufig auf
Widerstéinde beim Standpersonal, das
meist auf die Hektik am Messestand
verweist. Arbeiten Sie deshalb schon
vor der Messe emmen fokusierten Mali-
nahmenkatalog aus:

B Bei den Kunden bearbeiten Sie alle
pewonnenen Interessenten- und Kun-
denkontalkte. Hierbei analysieren Sie
= die Einladungseffizienz,
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= die Anzahl neuer Kontakte nach
Gebiet und Produlkt,
= die Anzahl neuer Projekte sowie die
Anzahl der Auftriige,
= veranlassen die Zusendung verspro-
chener Unterlagen und weisen Kon-
takte aus Messegesprichen an den
Aunflendienst weiter,
Die meisten Interessenten, die sich bei
einer Messe fiir ein Angebot erwirmen,
treffen eine Kaufentscheidung bereits
innerhalb von einer bis sechs Wochen
nach der Messe! Gleichzeitig informie-
ren Sie Kunden und Kontakte, die
gwar eingeladen wurden, aber nicht
auf dem Stand erschienen, iber IThre
Messeaktivititen, Thre Exponate und
besondere Neuheiten Thres Unterneh-
MEns.
B Mit dem Standpersonal iihen Sie Ma-
niverkritik. Informieren Sie iber das
Messeergebnis, Die Durchfiihrung ei-
ner gezielten und systematizchen Er-
folgskontrolle geben Ihnen wichtige
Hinweise auf Stirken und Schwach-
stellen, die Sie dann mit bedarfsge-
rechten Weiterhildungs- und Entwick-
lungemalinahmen verbessern kinnen —
damit Thre nichste Messe noch erfolg-
reicher wird.
Hevmuor 8. DURINKOWITE

Helmut 5. Durinkowitz
ist seit 1988 selbstin-
diger Unternehmens-
berater und Trainer.
Sein Seminar  Maesse-
training” wurde u.a.
! von namhaften Firmen
— e Unisys, DeTeWe,
Bell + Howell, NCR, und AT&T GIS ge-
bucht.

Helmut Durinkowitz Unternehmenshe-
ratung, 85435 Erding, Tel (08122) 6024




