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—versagen

Der Besuch auf einer x-beliebigen Messe zeigt das vertraute Bild:
Gelangweilte Verkaufer stehen fast schutzsuchend rund um die Bar-Theke.
Von interessierten Besuchern nehmen sie nur im duffersten Notfall Kenntnis.
Eigentlich wéaren sie viel lieber zu Hause geblieben, dann kiénnten sie
wenigstens etwas fir ihren Umsatz tun ...

Real: (e Qiriaer

as rreibr selbst erfahrene
und |.':rf'|1|gﬂ.'i.-:|||: Ver-
kiufer zu dieser Hal-
mung? Die Antworr ligge auf der Hand:
Fiir die Mehreall der Aussteller isc die
Messe ein Evenr und har die Funkiion
Kommunikationsinstrumentes,
Mir dieser Einstellung werden absatzpo-
livische Aspekie von vornehersin ausge-
hlenclet. Messe ise ..'";ufg:]b{: des Marke-
tings — der Verrrich har damit nichts zu
run, Auf diese Weise mutberen Verkin-

eines

» Leser:  Vertriebslelter, Personalverant-

wartliche, Aushildungsleiter

» Inhalt: Wie Verkiufer mit strategischer

Yerankerung von Messen und einem
Aushildungsprogramm messefit
gemacht werden.
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fer zu Statisten in cinem Spiel, dessen
Skripr sie nichr kennen.

Erschwerend kommt hinzwa, dass die
Verantwortung fiir Messen hiuhg in
rein operative Abteilungen :Iul-:gi-:r:
wird, Ohne sraregizchen Hintergrund
fehle von Anbeginn die Basiz file eine
siclorientierte Planung. Mit schwam-
migen Vorgaben wie Imagegewinn®
oder ,._Kum:_lun]'.!ﬂugu" versucht man, die
immense Investition zu rechefertigen,
Folglich konzentriert sich das Mar-
keting auf einen mehr oder weniger
imapeperrichenen Aufiritt, der nichr sel-
ten mangels klarer Ziele in eine Bauch-
ladenprisenvation minder. Der Vertrich
heschriinke sich awl die !:":nl:ldung der
-good old fellows", Fir potenzielle Kun-
den wird allenfalls nach dem Moo
gl kille viel® die EDV akeiviers, die
hunderre  Einladungen mic Eincrices-
gutschein verschicke, Sparestens auf der
Messe wird dann klae, dass Kemmuni-

kation keine Einbahnserafle und ziel-
loser Akvionismus selien erfolgreich isc.
Um das unerklirliche Verkiuferver-
halten i den Gellf s bekbommen,
schickr man das Team #in paar Tage
vor Messebeginn in ein Messerraining,
Hier sellen sie messehir gemacht werden.
Fs hleibt dann dem Treainer Gberlassen,
die Truppe irgendwie fiir den Einsarz
- miotivieren, Am Grundproblem in-
dert dies freilich wizinlg, Viele Verkiu-
fer kennen selbst zu dissem Zeitpunks
weder die Produbinsubeiien nech den
Messestand. Sie bleiben das, was sie
vorher schon waren — Sparisten.

Back to the roots

Wie kinnen wir diesen Teofelskreis
durchbrechen und eine  Messekulour
im  Unrernehmen  vemnkern?  Wir
mitssenn uns  einfich wieder darauf
besinnen, dizser

dass i'_:Eu:u.l.Lil;h-c
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TRAINING!

Aufvand nicht zum Spaf  berrichen wird, sondern
hinter jeder Bereiligung auch handfeste  Gkonomische
Ziele stehen. FOr den Verrrieb ist die Messe das
effckrivste  Instrument  zur  Marksbearbelung  und  -er-
schlicBung. Schliefilich bedeuter eine  Messeheteiligung
nichts  Anderes  als  eine  komprimierte  Feldarbeir:
Wihrend ein  Verkdufer im Tagespeschifr  vielleich
5 Termine pre Tag wahrnchmen kann, schaft e
bei optimaler Vorbereitung bis zo 18 Konwkee pro
Messerag! Nicht umsonst verantwortet der Vestrieb in
viclen Unternchmen bis zu B0 %% des Messcbudgets,
Damit diese Investition nicht zum  teuren Verkiuler
sponsoring  wird, muss die Mewse [fesier  Bestandueil
der jahrlichen Vertrichsplanung  sein.

Am Anfang steht Verantwortung

Dras Management muss sich seiner Verantwortung  fiie
das Insrrument  bewusst  sein.  Jede Messebereiligung
bedarf einer Reihe strategischer Entscheidungen, Klar
definierte und  nachpriifbare  Messeziele sind  die un-
abdingbare Vorusserzung fir eine  zieloslentierre und
fokussierte  Messcakquisition  seitens  des  Verrriehs,  die
Auswahl der Exponate sowie das  Eommunikarions-,
Marktforschungs- und  PR-Konzepr

Machdem die Beteiligung aul serategischen Entschei-
dungen berubr, =zihlt die akribische Erfolgsanalyse am
Ende des Messeprozesses ebenso zn den Managemen-
raufgaben  wie  die  kontinuierliche  Prozessoprimicrung
wr  Effiienzsteigerung.  Insgesamr  beinhaleer  das  ver-
antwortdliche Messe-Management 7 Phasen.

D& T Phasen
des
Messe-Managameants

Messe als Prozess begreifen

Um das Porenzial der Bereiligung auszuschdiplen, milssen wir
die Messe als Prozess verstehen, dessen drei Phasen vor, wiih-
rend wund danach mic der gleichen Intensitit geplane werden
milssen. Besonders im B2B-Marke ist dieses Prozessdenken die
Grundvorawsserzung fiir den Erfolg. Hier gibt namlich mite-
lerweile der Fachbessicher den Take vor. Er planr seinen Auf-
enthale akribisch und komme mit 10 bis 15 vorab vereinbarien
Terminen zur Messe, Ein Vertrichsieam, welches sich auf die
JKundenpflege” zurlickzichr und ansonsten vor der Messe pas-
siv bleiba, hat somit bereits vor der Erdffnung verloren!

Messn als Team-Projekt verankern

Mie der Verabschiedung der Messeziele starter der parallele
Planungsprozess in Vertrieh und Markering. Der Schlinssel
zum Erfolg liegt in einer engen Ahstimmung und Kooperati- b

Mﬂw
 Deriber hindus st sk muwu
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ITRAINING

on. Im Idealfall versteht sich das Markering als Diienstleister
des Vereriebs, der schlussendlich Fir den messharen Return
on Invesrment verantwortlich s Dariber hinaws sollen
Marketing und Verrich gemeinsam iibedlegen, mit welchen
Aankicrenden Mafinahmen die Arbeit der Vedk3ufer vor Ort
unterstiiczt werden kann. Ein keontinuiedicher Austausch

ither den Seatus quo wihrend der gesam-

ten  Planungsphase gewdhrleistet emst den
reibungslnsen Ahlauf.

Umdenken als Lernprozess
peastalten

Fiir viele Aussteller bedeurer diese news Mes-
sekulur, zundchst einen radikalen Perspekei-
vemwechssl im Wercrieh zu vollzichen, Dass
dies nichr gleich von null anf hunderr gesche-
hen kann, liegr angesichts der jahrelang prak-
tizlerten Arbeitsweise auf der Hand, Dieshalk
muss diese neve Vorgehensweise als konri-
nuierlicher Lernprozess gestalter werden. In
Untermnehmen, die nach dicsem Grundsarz
handeln, erkennen Werkiufer schnell ihre
persinlichen Yoriile der nenen Arheitswel-
se. Mit jedem Erfolgserlebnis steigr die Be-
reitschaft zur Weiterentwicklung. Am Ende
des Processes st die Einbindung der Messe
fester Bestandreil der Jahresplanung cines
jeden Verkaufers!

Prozesssteuerung sichert Vertriebserfolg

Aufgabe der Verurichsleitung ist s, unmiteelbar nach der Ziel-
verahschiedung das Team ins Boot zu holen. In cinem Stra-
tegicworkshop wird gemeinsam der Vertrichs-Messeprozess
entwickelr, Um cine reibungslose Umserzung sicherzuseel-
len, wird der gesamee Prozess durch ein Vertriehscoaching
begleirer.

Fiir die Pre-Marketing-Phase stehen folgende Themen im Fokus:

Diie iibergeordneten strategischen und operativen Vorgaben
milssen auf persanliche Verkduferzicle heruntergebrochen
werden. Dabei ist auf regionale Unrerschiede zu achten —
nichr jeder Verkiufer kann die gleichen Ziele erreichen,

Fiir B2B-Ausseeller Ist es daritber hinaus sinnvoll, lang-
fristige Messezicle wie Meukundengewinnung angesichts
langer  Entscheidungsprozesse  in kleine  Erappenziele
umzuwandeln:

* Jeder Verkiufer bringr x Neukonmkee
der Raregorie ¥ zur Messe
* Aus dicsen Konrakren resultieren x unmistel-

hare Machmessertermine pro Verliufer

» Innerhalb x Monaten werden in dieser Kontakuzielgruppe
mindestens x Projektanfragen pro Verkiufer generiert

= Mach x Monaten (Ende des Messeprozesses) hat jeder
Verkiufer x Aufrrige bei diesen Meukunden akquirierc.

Ein flankierender Verkiuferwetthewerb, der auf diesen
Erappenziclen aufbaur, har eine zusirzliche Motivations-

wirtkung auf die Umsetzung der neuen Messelkulrur im
Vertrieh!

Im niichsten Scheitt muss die Frage beanswortet werden,
welche Entscheider aus welchen Fielgruppen auf die Messe
gebrache wesden miissen, um die Ziele zu erreichen. Eine

wayrw varkauten.coat = 2015,/02
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gemeinsam erarbeitete Leadkaregorisierung legr dariiber hi-
naus fest, welche Bedeurung welcher Besuchertyp hat. Diese
Priorititenliste beeinflusst splter das Zeit-Management auf
der Messe mafigeblich!

ARQUISITIONSSTRATEGIE

Ziel ist es, Kontakrfrequenz und -qualisir zu steigern und
die kosthare Messezeit miglichse
in die aussichrsreichsten Kontakee
zu investieren, Hierzu  bedient
sich der Vertrich einer mehr-
stufigen  Akquisitionsstrategie.
Durch den Dialog vor der Mes-
se kennen Verkiufer im Idealfall
bereits die Wiinsche potencieller
Kunden. Vorreil dieser Soracegies
Das  zeicaubwindige [dentifizle-
ren wnd Qualifizieren potenzieller
Kunden auf der Messe entfille.
Das Gesprich konzentriert sich
auf das Wesentliche. Dem Fach-
besucher kommi diese Strategic
ehenfalls entgegen, bedeurer sie
doch einen enormen Zeitgewinn.
Auf diese Welse werden die Ver-
kiufer mindestens 50 % ihrer
kostharen Messezzit im Vorfeld
der Messe organisieren — d. h. sie
bestimmen, in wen sig ihre wert-
volle Feat investieren und werden
so endgiiltig wnabhingig von den
Fulallsereffern aufl der Messe.

VERBINDLICHE ZEITACHSE

Als Michstes gile es, eine Zeitachse fiir den Messeprozess zu
verabschieden. Alle Projektschrine von der Akquise bis zur
Erfolgskontrolle werden mic verbindlichen Terminen verse-
hen und schriftlich festgehalien. Diese Monitoringschritme
stellen die kontinuierliche Prozesssteuerung durch die Ver-
triehsleitung sicher.

TEAM-COACHING ALS MANAGEMENTAUFGABE

Wihrend der Messe ist es Aufgabe der Verriebsleiung.
Atbelsabliufe laufend zu oprimieren und zeitnah auf Pro-
bleme zu reagieren. In den wglichen Briefings werden
zurilckliegende Geschehnisse reflektiers und der Plan Fir
den neuen Messetap fiberpriift. Bel dieser Gelegenheit
sollien auch die auspefiillien Messeprotokolle konerolliert
und - wo nétig - erginzt werden. Eine digliche Zwischen-
bilanz zeigt dem Team zudem, welche Teilziele bersits
erceicht wurden. Eine positive Entwicklung isc natiidich
der beste Motivator!

TRAINING |

INTERAKTIVES FEEDBACK STARKT LERNPROZESS

Analog zum Projekiplan stcht unmitelbar nach  der
Messe flir das Team die Bearbeitung der Messekon-
takee auf der Agenda. Fiir das Management bedeuter
diese Phase, dass nach der Erfassung der Messekontakie
diverse Analysen 7o erstellen sind: Worden die Ziele
erreicht? Welche Abweichungen gibr esf Was sind die

Griinde hierfiir?

Im Teealfull teiffr sich das Team live oder virtuell zu
elner Analyse-Besprechung, in der die ersten Zwischen-
ergebnisse prasentiert und diskurierr werden. Auflerdem
sollee das Team die neve Akquisitionsseravegie kririsch
reflektieren: Was har funkdoniers? Auf welches Echo ise
die akrive Arbeitsweise bei potenziellen Kunden gestolen?
Was kinnee in Fukunft verbessert werden?

In den darauffolgenden Monaren bis zum Ende des
Messeprozesses bestieht fiir die Verkiufer welterhin eine
Reportingpficht. Dieser seht cine  InformartionspHiche
tiher dic weitere Enrwicklung seitens des Managements
pepeniiber, Am Ende des Lernprozesses sichen die Mes-
seevaluierung und dic Erkenninis der Verkiufer, dass
die Messe ein starkes Instrument zur Erreichung ihrer
persiinlichen Ziele st Diese Verkiufer nehmen das In-
strument kilnfrig akriv in die Hand, sind motiviert und
wissen um die Chancen einer Messchereiligung, @
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