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Mit klaren Zielen zum Erfolg

Eine Untersuchung in 200 Unternehmen zeigt, dass Messen aus Sicht von Entscheidungs-
trdgern und internen Beeinflussern auf der Kundenseite eine bedeutende Stellung einnehmen
und deshalb fir KMU von besonderer Bedeutung sind.

Eine vertiefte Untersuchung hat folgende Rangierung der Kommunikationsinstrumente bei der
Informationsbeschaffung aus Sicht der Kunden ergeben:

1. Personliche Besuche von Verkaufern und Technikern
2. Messebesuche

3. Referenzen

4. Kataloge und Prospekte

5. Vortrage und Seminare

6. Anzeigen in Zeitschriften und Fachzeitschriften

Messen sind so die ideale Gelegenheit, um einen direkten Kontakt und den notwendigen
Gedankenaustausch mit bestehenden und potenziellen Kunden sicherzustellen. Zudem besteht die
Gelegenheit, Anregungen aus anderen Branchen fiir eigene Problemlésungen aufzugreifen oder
Marktneuheiten anderer Anbieter der gleichen Branche kennen zu lernen.

Kaufentscheid fallt nach der Messe

Im Urteil der Kunden haben die Messen ihre wichtigste Funktion bei der Informationsbeschaffung bis
zum Vorentscheid. Deshalb kann der Messeerfolg oft nicht alleine an den an der Messe getatigten
Abschlissen gemessen werden, sondern erst an den nachfolgenden Resultaten, die zusatzlich von
der Qualitat der Nachfassaktivitat im Verkauf abhangig ist. So kommt im Entscheidungsprozess den
Messen eine wichtige Funktion der Verkaufsanbahnung zu. Bei den Zielgruppen spielen die Messen,
wie erwahnt, eine bedeutende Rolle bei der Suche von neuen Produkten, bei Anregungen und bei den
Vorentscheidungen. Der letzte Entscheid, der schliesslich zum Kauf fuhrt, wird jedoch meist erst nach
der Messe gefallt.

Wie ein Messekonzept aufgebaut wird, wird in den folgenden acht Punkten dargelegt.
1. Vorgaben

Fur eine Messe missen die Vorgaben beziglich Budgets und Ziele aus dem Marketingkonzept
beachtet werden. Erst wenn die einzelnen zu besuchenden Messen bestimmt und mit den
strategischen Vorgaben konsistent sind, kann an die Planung der einzelnen Messen gegangen
werden.
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2. Zielsetzungen

Als Erstes miissen die Ziele pro Messe festgelegt werden, damit die Frage «Warum beteiligen wir uns
an dieser Messe?» eine klare Antwort erhalt. Neben Kontakt- und Imagezielen stehen eigentliche
Verkaufsziele (Umsatz wahrend der Messe, Anfragen usw.) im Vordergrund.

3. Massnahmen-Planung

Mit der Massnahmen-Planung wird festgelegt, mit welchen Massnahmen die fixierten Ziele erreicht
werden sollen. Die Erfahrung zeigt, dass folgende Unterteilung am sinnvollsten ist:

e Massnahmen vor der Messe (z.B. Inserate in Fachpresse, Directmails an bestehende und
potenzielle Kunden usw.)

e Massnahmen wahrend der Messe (z.B. personlicher Verkauf, Beratungsgesprache,
Wettbewerbe usw.)

¢ Massnahmen nach der Messe (z.B. Nachfass-Mailings, Versand von Dokumentationen,
Offerten usw.)

4. Infrastruktur-Planung
Zur Infrastruktur-Planung gehoren folgende Punkte:

e Standgestaltung
e Standorganisation/Einsatz der Betreuer

Bei KMU und Jungunternehmern ist es selbstverstandlich, dass der Inhaber wahrend der ganzen
Messe anwesend ist.

5. Messebudget

Ein immer wieder offenes Problem ist die Frage, welche Kosten der Messe zugeordnet werden sollen
oder nicht. Die Erfahrungen zeigen, dass Aussteller zwischen 25 und 40 Prozent des Messebudgets
fur den Standbau ausgeben. Als Faustregel gilt, dass man, auf die Platzmiete umgerechnet, etwa 10
bis 15 Prozent des Quadratmeter-Preises fir den Stand aufwenden muss. Personalkosten und
Spesen werden in der Regel nicht dem Messebudget zugeordnet.

Investitionen in Messen sind hoch, aber die erzielbaren Kontakte sind derart wertvoll, dass man sich
ein nicht professionelles Arbeiten gar nicht mehr leisten kann. Sinnvollerweise wird das Budget einer
Messe in die Vorbereitungs- und Durchfiihrungs-, sowie Nachfassphase unterteilt. Folgende
Kostenpositionen sollten beachtet werden:

e Messekonzept (bei Zusammenarbeit mit Profi)
e Standkosten
e Transporte und Versicherungen
e Installationen
o  Werbe- und Informationsaktivitat
e Ausstellungsobjekte
e Bewirtung der Besucher
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6. Messedurchfiihrung
Beim Durchfiihren der Messe gilt es, folgende Punkte zu beachten:

e Kleidung der Betreuer und Korperhygiene
e Messetraining
e Durchfiihrung gezielter und kurzer Gesprache im Sinne der Ziele

7. Nachbearbeitung

Untersuchungen zeigen, dass etwa 50 Prozent der Messekontakte zu «Nachfrageleichen» werden,
weil sie nicht konsequent nachbearbeitet werden. Fihrende Unternehmen verschicken deshalb
Dokumentationen bereits wahrend der Messe oder spatestens zwei Tage nach der Messe und fassen
Messekontakte mit gezielten Massnahmen (Mailings, Akquisitionstelefonate oder Besuche) nach.

Die Nachbearbeitung dient zum einen der Akquisition bei Kontakten, die an der Messe angebahnt
wurden; zum anderen dient sie der Vorbereitung der nachsten Messe - werden doch in der
Nachbearbeitung zur gerade laufenden Messe die notwendigen Erkenntnisse zur Verbesserung der
Effizienz bei der nachsten Messebeteiligung gewonnen.

8. Erfolgskontrolle

Im Anschluss an jede Messebeteiligung sollte eine Schlussbesprechung mit den Standbetreuern
erfolgen und ein Schlussbericht erstellt werden. Selbst in Kleinstunternehmen sollte ein solcher
Schlussbericht etwa zwei Monate nach jeder Messe erstellt werden, um fir zukinftige Messen zu
lernen.

Der Schlussbericht soll konkrete Soll-/Ist- Vergleiche beziiglich Anzahl ausgearbeiteter Offerten,
Umsatzzahlen, neuer Kunden usw. umfassen, sowie die Schlussabrechnung. Die Messe-
Erfolgskontrolle dient der Analyse, der Messerentabilitdt, der Festlegung der Kontaktkosten und ganz
besonders dem Vergleich zwischen verschiedenen Messen. Immer bieten sich wichtige Kriterien fir
kommende Beteiligungsentscheidungen.

Sinnvollerweise wird der Schlussbericht wie folgt gegliedert:

Ziele der Messe

Soll-/Ist-Vergleich zu den definierten Zielen
Positive Punkte der Messebeteiligung
Negative Punkte der Messebeteiligung
Messeabrechnung

Trainings fir die nachste Messe
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Haufige Fehler bei Messen

Die Erfahrung zeigt, dass Messen ein wichtiges Marketinginstrument zur Erfolgssicherung sind. Auf
der anderen Seite kommen immer wieder Fehler vor, die bei einer klaren, systematischen
Planungsarbeit vermieden werden kénnen:

Fehlende Informationen Uber das in Frage kommende Messeangebot

Keine Kenntnis Uber die Struktur der Messebesucher

Fehlende Kenntnisse tber den Entscheidungsprozess der Kunden und der Messebesucher
Fehlende konkrete Zielsetzungen fir die einzelne Messe

Zu spater Beginn der Planungsarbeit

Falsche bzw. zu wenig durchdachte Planung und Budgetierung der Messen
Messegestaltung ohne Bezug zum Marketingkonzept und zum Erscheinungsbild
Fehlende Kommunikationsmassnahmen im Vorfeld der Messe

«Selbststricken» des Messestands

Falsche Zusammensetzung des Betreuerteams

Fehlendes oder falsches Messetraining

Fehlende Nachfassaktivitat

Messetrainings als wichtiger Erfolgsfaktor

Fiur eine erfolgreiche Messebeteiligung ist die gezielte Vorbereitung der Betreuer wichtig, denn je
motivierter und qualifizierter das Standteam, desto grésser sind die Chancen zur Zielerreichung. Der
Unternehmer sollte vor der Messe mit seinem Team (Mitarbeiter oder frei arbeitende Kollegen) ein
kurzes Messetraining (allenfalls mit Beizug eines Trainers) zu folgenden Themenkreisen durchfiihren:

Ziele der Messebeteiligung

Erfolgte Vorbereitungsmassnahmen, geplante Massnahmen wahrend und nach der Messe
Umfeld der Messe/allgemeine Infos zur Messe (Besucherstruktur usw.)
Produktekenntnisse inkl. Argumentationen fir die Produkte

Aufgaben der Standbetreuer/Verhaltensregeln

Ev. Prasentations- und Demonstrationstechnik an Messen

Verhandlungstechnik an Messen, insbesondere beziiglich Kurzgesprachen

Ev. Verhalten gegeniiber der Konkurrenz (Messen als Umfeld fir Konkurrenz-Analysen
nutzen)

Verhalten bei Reklamationen der Kunden/Einwandsbehandlung

Geplante Nachbearbeitung
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12 Praxistipps
Fur die Erfolgssteigerungen bei Messen sind folgende Tipps speziell zu berticksichtigen:

1. Vorgaben beachten )
Die Messe in die Unternehmens-, Marketing- und verkaufsstrategischen Uberlegungen des
Unternehmens integrieren und ein klares Erscheinungsbild auf allen Ebenen sicherstellen.

2. Optimaler Messemix
Abwagen, welche Messe fir das Unternehmen und die gewahlte Zielgruppe besonders interessant ist,
und versuchen, das Jahres-Messekonzept auf einen einheitlichen Nenner zu bringen.

3. Klar definierte Zielgruppen
Wichtige Stammkunden, potenzielle Zielgruppen und «Kenner» sind an der Messe besonders zu
pflegen.

4. Konkrete und messbare Ziele
Fir die Messe sind beziiglich Umsatz und Kontakte klare Ziele zu definieren; fiir das Image gilt dies in
Ableitung zu den strategischen Vorgaben.

5. Auswahl der Produkte
Genau Uberlegen, welche Produkte und Leistungen fiir die Zielerreichung von besonderer Bedeutung
sind, respektive anlasslich der Messe in den Vordergrund geriickt werden sollen.

6. Optimale Kommunikation der Messe
Potenzielle und bestehende Kunden sind im Vorfeld der Messe durch geeignete, massgeschneiderte
Massnahmen (Inserate, Mailings, Telefonmarketing usw.) auf die Messeprasenz hinzuweisen.

7. Uberzeugender Betreuermix
Darauf achten, dass nur kompetentes Betreuerpersonal an der Messe eingesetzt wird und dass eine
sorgfaltige Kleidung und eine gute Kérperhygiene von besonderer Bedeutung sind.

8. Training fir das Betreuerteam
Fir alle Standbetreuerinnen und -betreuer im Vorfeld der Messe ein Training oder wenigstens ein
detailliertes Briefing durchftihren.

9. Highlights einbauen
Zielkonforme Attraktionen schaffen und sich bereits im Vorfeld dartiber informieren (Wettbewerbe,
Geschenke, Prominenz usw.)

10. Detailliertes Messebudget
Vor der Messe genau Uberlegen, wie viel die Vorbereitungs-, Durchfiihrungs- und Nachfassaktivitaten
kosten. Allenfalls einen Messeprofi beiziehen.
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11. Messe-SOLL pro Tag
Pro Messetag klare Soll-Zahlen bezliglich Anzahl Kontakte, Offerten und Auftrage definieren und
diese taglich mit den Ist-Zahlen vergleichen.

12. Konsequente Nachfass-Aktivitat

Das Nachmessegeschaft ist rechtzeitig zu planen, damit das Informationsmaterial rechtzeitig
verschickt und die personlichen Kontakte sichergestellt werden. Bei Bedarf Planung des Einsatzes
temporarer Mitarbeiter oder externer Schreibbiros, die wahrend der Messe, respektive sofort nach der
Messe die Unterlagen verschicken.

IFJ-Checkliste fur eine erfolgreiche Messe

Kontrollfragen:

ja nein prifen
Ist ein klares Messekonzept (inkl. Budget) vorhanden? o o o
Entspricht das Messekonzept den strategischen Vorgaben? u] u] i
Beinhaltet das Messebudget samtliche relevanten Aspekte? o u] o
Ist die Produkteprésentation geplant? m] u] i
Sind gezielte Kommunikationsmassnahmen rechtzeitig vor der Messe
geplant (neue Produkte, Gratiseintrittskarten, Standtelefonnummer, m] u] i
reservierte Besuchstermine mit Kunden efc.)
Ist gentigend Standpersonal vorhanden? o o o
Wurden die Standbetreiber im Vorfeld gezielt informiert und trainiert? u] u] i
Kennen die Betreuer die ausgestellten Produkte und Dienstleistungen 5 5 5
genau?
Wurden die Akquisitionsgesprache an Messen klare Schwerpunkte 5 5 o
festgelegt (Gesparchsleitfaden/Argumentatorium)?
Ist die Produktepréasentation geplant? u] u] o
Ist der Einsatzplan erstellt (wer, wann, wofiir)? m] u] i
Sind gentigend Visitenkarten und Verkaushilfen, wie Prospekte, Preislisten,

- [m} a O

Kataloge, Muster etc. verflighar?
Entspricht die Bekleidung, Erscheinungsbild und Kdrperhygiene der

[m) a [m}
Betreuer der VVorgaben?
Hat jeder Betreuer ein Namensschild, auf dem die Firma gut lesbar ist? u] u] i
Wird jeder Stammkunde mit dem Namen angesprochen? m] u] i
Werden Besprechungsergebnisse sofort in entsprechenden Rapporten

[m} a O
festgehalten?
Ist das Nachfassen von Anfragen wahrend der Messe organisiert? o u] o
Wurden die wichtigsten Messeziele erreicht? m] u] i
Wurden die wichtigsten Erkenntnisse fiir die nachste Messe abgeleitet? o o o
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So wird der Messeauftritt zum Erfolg

Meistens wird viel Geld fur eine Messe ausgegeben, ohne dass ein maximaler Nutzen aus
diesem Firmenauftritt gezogen wird. Wer einen Messeauftritt jedoch friihzeitig detailliert plant
und seine Mitarbeitenden optimal vorbereitet, hat nach der Ausstellung die Nase vorn.

Allein die gezielte Kommunikation mit dem Messepublikum fiihrt zum Erfolg. Wer Standbesucher
konsequent sympathisch (verbal wie nonverbal) und kompetent anspricht, der positioniert sich und das
Unternehmen, das er reprasentiert, positiv im Kundenkopf und nutzt so die Chance fir eine
erfolgreiche Geschéftsanbahnung.

Beobachtungen an Messen zeigen, dass

72 Prozent der Messebesucher/innen gar nicht kontaktiert,

19 Prozent mit «Kann ich lhnen helfen» angesprochen,

8 Prozent in ihrem Potenzial falsch eingestuft

und nur 1 Prozent als potenzielle Geschéaftspartner gewonnen werden.

Dieser Prozentsatz lasst sich durch eine gezielte und professionelle Vorbereitung deutlich steigern.

Der Kick-Off-Workshop

Damit sich das Messeteam zielorientiert verhalten kann, sollte etwa ein Monat vor der Messe ein Kick-
Off-Workshop veranstaltet werden. Zweck dieses Workshops ist, Mitarbeitende mit den Zielen der
Messe vertraut zu machen und sie fiir die bevorstehenden Aufgaben zu motivieren. Dazu sollten klare
Verhaltensregeln aufgestellt werden, an die sich jedes Mitglied des Teams zu halten hat. Dazu
gehdren zumindest bei Fach- und Verkaufsmessen folgende Aspekte:

e Der Kundenkontakt steht im Mittelpunkt

e Terminbestatigungen werden sofort von der Messe aus per Fax oder E-Mail an den Kunden
geschickt

e Alle Kundengesprache werden schriftlich festgehalten

e Die Notizen missen wahrend des Gesprachs gemacht werden

e Ein weiterer Schwerpunkt sind Befragungen von Kunden und potenziellen Kunden

Alle Gespréache effektiv fuhren

Die typische Messekommunikation I&sst sich allgemein mit der Formel «Touch und Go» beschreiben.
«Touch» bedeutet, man kommt mit einem interessierten Besucher in Kontakt. Das Ziel besteht darin,
schnell herauszufinden, was man von ihm zu erwarten hat. Wichtig ist zu erfahren, von welchem
Unternehmen der potenzielle Kunde kommt, welchen Bedarf er hat und vor allem, Uber welche
Entscheidungskompetenz er verfugt. «Go» heisst dann, ist der Besucher interessant, kann man ins
Detail gehen. Ist er uninteressant, dann verabschiedet man ihn héflich. Das mag zwar hart klingen, ist
aber auf einer Messe so am Besten. Alle Gesprache mussen in der gegebenen Zeit so effektiv wie
mdglich gefiihrt werden. Und dazu gehért auch, uninteressante Gesprache abzukirzen. Wichtig ist,
dass man dabei héflich bleibt und niemanden vor den Kopf stosst.

Die Kunden nicht plump Gberfallen

Die erste Phase eines Messegesprachs ist die richtige Kontaktaufnahme mit dem Kunden. Einen
Kunden sollte man nicht mit der unmittelbar nach seinem Erscheinen gedusserten Frage: «Kann ich
Ihnen helfen?» Uberfallen. Diese Frage ist plump und die meisten Besucher reagieren darauf mit
einem reflexartigen: «Danke, ich méchte mich erst einmal umschauen!» Selbst wenn jemand konkrete
Vorstellungen und Wiinsche hat, mag er nicht Uberfallen werden, sondern erst einmal etwas Zeit
haben, um sich umzuschauen und zu orientieren. Nach zwei, drei Minuten, oder wenn man sieht, dass
der Besucher Blickkontakt sucht, kann man ihn ansprechen. Mdgliche Varianten sind dabei offene
Fragen wie «Was kann ich fur Sie tun?» oder «Wie kann ich Ihnen weiterhelfen?». Ein wirklich
eleganter Einstieg ist der Uber ein Exponat: «Ich sehe, Sie schauen sich unser Modell XY an. In
welchem Bereich wiirden Sie es denn einsetzen?»
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Nonverbale Kommunikation: Auf die Kérpersprache achten

Neben der verbalen kommt aber auch der nonverbalen Kommunikation eine nicht zu
vernachlassigende Rolle zu. In der Korpersprache gibt es einige typische Haltungen, die beim
Gesprachspartner erfahrungsgeméss gar nicht gut ankommen: Verschrankte Arme vor dem Kdorper
signalisieren dem Besucher «Sprich mich ja nicht an! Ich will meine Ruhe haben!». Ebenso abweisend
wirken hinter dem Rucken verschrankte Arme. Auch mit beiden Handen in den Hosentaschen gibt
man dem Besucher nicht unbedingt zu verstehen, dass man sich auf ein Gesprach mit ihm freut.
Ungern gesehen sind ebenfalls herabhangende Arme mit gefalteten Handen vor dem Korper. Das
wirkt eher wie eine Gebetshaltung. Vermeiden sollte man ausserdem, standig einen Kugelschreiber in
der Hand zu halten. Er verleitet dazu, wahrend des Gesprachs damit herumzufuchteln.

Aber wohin dann mit den Handen? Folgende Kérperhaltungen sind in Ordnung: Nur eine Hand in der
Hosentasche sieht lassig, aber nicht lustlos aus. Die beste Losung ist immer noch, einen Prospekt
des Unternehmens in der Hand zu halten. So sind die Hande im neutralen Bereich, also vor dem
Kdrper, und damit fir den Besucher offen zu sehen. Selbst dagegen hat man etwas in der Hand und
fuhlt sich nicht unbeholfen. Es gilt aber darauf zu achten, dass mit dem Prospekt nicht gespielt wird
was wiederum den Eindruck hinterlasst, als sei einem langweilig und der Prospekt nicht besonders
viel wert.

Kritische Situationen meistern

Auf Messen gibt es auch immer wieder kritische Situationen: Man ist im Stress, hat flr wichtige
Kunden gerade keine Zeit, oder geratet in Situationen, auf die man nicht vorbereitet ist. Auf einige
solcher Situationen kann man sich aber vorbereiten. Dazu gehdrt beispielsweise der schwankende
Besucherandrang auf dem Stand. Gerade zu Beginn und Ende der Messe ist er haufig gering. In
dieser Phase sollte man sich mit etwas beschéftigen, um den Stand nicht ganz verlassen aussehen zu
lassen. Man kann zum Beispiel Ordnung machen: Prospekte auffiillen oder Tische abraumen. Dabei
sollte man aber immer ein Auge auf vorbeigehende Besucher haben. Will man sich in dieser Zeit mit
Kollegen austauschen, so sollte man Gruppenbildungen vermeiden. Der interessierte Besucher darf
nicht das Geflihl bekommen, in einer Unterhaltung zu stéren. Deshalb sollten nicht mehr als zwei oder
drei vom Standteam als Gruppe auftreten.

Es gibt aber auch Situationen, in denen man sich mit einem zu grossen Kundenandrang konfrontiert
sieht und wichtige Kunden warten missen. Prinzipiell ist ein wartender Kunde nicht schlecht, solange
er nicht einfach stehen gelassen wird. Er sieht, dass an dem Stand ein gewisser Andrang herrscht,
und das steigert meist das Interesse. Mit einem kleinen Trick schafft man es, den Kunden etwa zehn
Minuten an den Stand zu binden. Man serviert dem Kunden einen sehr heissen Tee oder Kaffee, bei
dem der Besucher ein Weilchen warten muss, bis er ihn trinken kann. Nur wenige werden das Getrénk
unberihrt stehen lassen.

Die kritische Situation durch einen unerwartet starken Andrang am Messestand kann durch Besucher,
die sich als Dauerredner entpuppen, noch verscharft werden. Nattrlich ist der Aufbau einer Beziehung
zum Kunden sehr wichtig, aber auf der Messe hat in der Regel niemand Zeit, intensiver Uber
personliche oder allgemeine Themen zu reden. Aber auch fir den Umgang mit Dauerrednern gibt es
einige hilfreiche Tipps:

e Spricht man den Kunden mehrmals mit seinem Namen an, macht man ihn so diskret darauf
aufmerksam, dass man auch etwas sagen méchte

e Oder man stellt nur noch geschlossene Fragen, auf die der Gesprachspartner nur mit Ja oder
Nein antworten kann

e Eine andere Mdglichkeit ist die, dass man das bisher Besprochene zusammenfasst und ohne
Umschweife zur Verabschiedung kommt

Solange man bei diesen Tipps hoflich und freundlich bleibt, braucht man auch keine Scheu haben,
diese auch anzuwenden.
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Unzufriedene Kunden am Stand

Zu den als besonders unangenehm empfundenen Situationen gehdren Reklamationen und
Beschwerden, die von Besuchern am Messestand vorgebracht werden. Dabei sollte man sich
Folgendes vor Augen halten: Statistiken zeigen, dass der Anteil der reklamierenden Kunden im
deutschsprachigen Raum nur bei vier Prozent liegt. Die Dunkelziffer der Kunden, die zwar unzufrieden
sind, sich aber nicht beschweren, ist allerdings gewaltig. Auf einen Reklamationskunden kommen 24
Kunden, die ohne Angabe von Griinden den Lieferanten oder Anbieter wechseln. Was bedeutet das
fur den eigenen Messeaulftritt? Eigentlich sollte man sich tber jeden Kunden, der reklamiert und sich
beschwert, freuen! Er gibt einem Unternehmen die Chance, die Situation zu klaren. Man kann aus
diesem Reklamationskunden einen treuen Stammkunden machen. Denn statistisch belegt ist auch:
Etwa 95 Prozent der Reklamationskunden werden zu Stammkunden, wenn das Problem fir sie
innerhalb kurzer Zeit zufrieden stellend behoben wird.

Erfolg séen

Nur wer Erfolg sat, wird Erfolg ernten. Hilft man seinen Kunden zum Erfolg, wird man selbst Erfolge
erzielen. Deshalb gilt besonders an Messen: Den Kunden missen nachhaltige Vorteile mit auf den
Weg gegeben werden. Wenn jeder Kunde den Stand mit nur einem persénlichen Nutzen wieder
verlassen kann, wird es sich nachhaltig positiv auf das eigene Geschéft auswirken!

Tipps und Tricks fur einen stresslosen Messeablauf

Zuhdren

Die meisten Verkaufer denken bereits an die Formulierung einer Antwort, wahrenddessen sie
zuhoren. Bedeutet doch intensives Zuhéren, dass sie sich mit dem Kunden beschaftigen, sich in ihn
hineinfihlen. Deshalb: Geduldig und aufmerksam zuhoéren. Dem Kunden mittels Mimik und
Blickkontakt Interesse zeigen. Dann fiihlt sich der Kunde verstanden.

Wasser gegen Stress

Stress ist eine natirliche Reaktion des Kdrpers auf Bedrohung. Leider stehen viele Mitarbeitende aber
unter Dauerstress, und darauf ist der Kérper nun doch nicht eingerichtet. Eine Losung: Zigig ein Glas
frisches Leitungswasser trinken. Das Schlucken senkt die Spannung. Uberhaupt ist Wasser ein
billiges Fitnessmittel: 2 Liter pro Tag verhindern, dass das Blut eindickt und die Sauerstoffzufuhr leidet.

Frischer Atem

Zu wenig Wert wird oftmals beim Kunden-, und Verkaufsgesprach auf frischen Atem gelegt. In vielen
Fallen klappt der Verkauf (die Beziehung) eben deshalb nicht. Dazu kann man am Messestand an
zentralen Stellen Schalen mit scharfen Bonbons oder Kaugummis aufstellen.

Einfache und klare Sprache

Verkaufsgesprache mussen einfach und klar gefuhrt werden. Jeder Geschéftspartner sollte die
Sprache seines Gegenibers sofort verstehen. Am besten vermeidet man all zu viele Fachausdriicke,
die in der Regel nur Insider verstehen. Jeder Kunde wird dafir dankbar sein.

Messestand-Besucher Gberraschen !

Sendet man kurz nach der Verabschiedung eines potenziellen Messebesuchers eine kurze SMS auf
sein Handy, mit einem Dank fiir das soeben gefiihrte anregende Gesprach, wird er angenehm
verblifft sein und sich auch spéter noch an den Besuch erinnern.
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