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ERLEBNISREICHE KUNDENJAGD AUF MESSEN

Nicht kleckern, klotzen!

Wenn man sich die Einzelhandelslandschaft so anschaut, kommt
man oft ins Gribeln. Viele Fachhandler scheinen vor lauter Ge-
schaftigkeit zu vergessen, dass es eine dauBerst gewinnbringende
MaBnahme gibt, um Kaufkunden auf die eigene Marke aufmerk-
sam zu machen: Messen. Schade eigentlich, denn hier liegt viel
Potenzial im Verborgenen. Gerne liefere ich lhnen dazu heute

einige Denkansatze.

Leistungsschauen aller Art gibt's land-
auf, landab. Wer als Fachhdndler das
Wort ,Messe" hért, sollte seine christ-
liche Vorfreude fur einen Moment
unterdricken und statt dessen Uber
Chancen fUr sein Absatzmarketing
nachdenken. Bevor es losgeht, werfen
wir einen Blick auf die verschiedenen
Messe-Typen und welche fir uns
besonders interessant sind.

Die meisten von uns verbinden das
Wort ,Messe" mit den groRen Schau-
platzen in Deutschlands Metropolen.
FOr den einzelnen, lokal agierenden
Unternehmer sind die groRen Fachbe-
sucher-Messen natirlich wichtige
Branchentreffpunkte. Hier trinkt man
Kaffee mit alten Freunden oder trifft
potenzielle Lieferanten - neue Kunden
begegnen einem weitab vom heimi-
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schen Geschaft wohl eher nicht. In
diesem Sinne hat die Messe einen
praktischen Charakter, denn sie spart
Reisekosten und -zeit, man findet alles
komprimiert an einem Fleck. Auf den
Fachbesucher-Messen a la Ispo und
OutDoor aber sind Sie der Kunde. Die
Markenhersteller haben Sie als Ab-
satzmittler im Visier. Das interessiert
uns heute jedoch weniger.

Chance 1: Lokale und
regionale Verkaufs-Messen
Aus Absatzsicht sind Messen und Leis-
tungsschauen im regionalen Umfeld
viel interessanter. Urspringlich kom-
men diese Veranstaltungen aus dem
landwirtschaftlichen Bereich, vor-
nehmlich, damit die Landwirte unter-
einander zeigen konnten, wer den
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groBten Traktor hat. Heute gibt es
zahlreiche kleine, oft themengebun-
dene Messen, auf denen der interes-
sierte Kunde jedoch hauptsachlich die
Angebote professionell reisender
Handler zu Gesicht bekommt. Wer sich
hier engagiert, eroffnet fir einen oder
mehrere Tage im Ubertragenen Sinne
eine Zweigstelle an einem anderen Ort
und wird so plotzlich fir neue Ziel-
kunden sichtbar - Zielkunden, die
sonst nie den Weg zu uns gefunden
hatten, weil es sie rein raumlich nie-
mals an unserem eigentlichen Stamm-
platz vorUbertreibt.

Chance 2: Haus-Messen oder
»Tag der offenen Tiir“

Die zweite groke Chance, neue Kun-
den anzusprechen, ist die Haus-Messe.
Ziel eines ,Tags der offenen TUr" ist
immer, den Kunden - abseits eines ge-
fOhlten Kaufzwanges - zum Auspro-
bieren und Testen von Produkten aller
Art zu bringen. Hier denkt man sich
fur einen Uberschaubaren Zeitraum et-
was Besonderes aus, bewirtet, ladt ein
und richtet das Scheinwerferlicht ganz
auf sich und die eigene Leistung. Vie-
le Markenhersteller lassen sich zudem
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davon begeistern, mit Mini-Standen
vor Ort zu sein. So kann man beste-
hende Kunden Uberraschen und neue
Kunden gewinnen, denn oft werden
Menschen erst dann auf einen auf-
merksam, wenn sie sehen: ,Da geht
was ab!" Eine konzentrierte Werbe-
kampagne um die Hausmesse herum
kann also viel positives Tamtam her-
vorrufen.
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Chance 3: ,,Trittbrettfahren"
Eine Zwischenldsung kann auch die
Beteiligung an Sportveranstaltungen
aller Art sein. Viele Veranstalter freu-
en sich, wenn sie das Gesamtbild ihres
Events durch erganzende Angebote
abrunden kénnen und auch fir den
Kunden ist eine Auswahl der passen-
den Produkte zum Thema einfach nur
praktisch. Abgesehen davon ist die
reine Prasenz inmitten der eigenen
Zielgruppe werblich eine gute Wahl.
Hier entscheidet naturlich der Einzel-
fall, denn nicht jeder Veranstalter halt
sich offen oder verlangt gar horrende
Einstandshonorare.

Egal welcher Typus fur Sie interessant
ist, eine Messe kann immer zu einer
nennenswerten Steigerung der Be-
kanntheit im regionalen Umfeld bei-
tragen. Auch wenn zum Start Kosten
und Arbeit anfallen - der Nutzen von
Messen wird besonders von Handlern
immer noch stark unterschatzt.

Am Anfang ist (natiirlich)

die Planung

Wer o6fter mitliest, wei schon, was
jetzt kommt: Wie immer geht natir-
lich ohne fundierte Planung und Ziel-
setzung nichts. Schritt eins ist immer
die Auswahl der richtigen Veranstal-
tung. Je nach Sortimentsausrichtung
liegen die typischen Hotspots fUr den
einen mehr im Sommer, fUr den ande-

JLieber beschrankt man sich auf ein thematisch passendes Sortiment,
das man mit einer Handvoll guter Leute prasentiert, als dass man sich
Uberfrachtet und Prasentations- und Beratungsqualitat vor Ort leiden.”

ren mehr im Winter. Wobei ich geneigt
bin, einem Skifachhandler zu empfeh-
len, bereits im Sommer auf sich auf-
merksam zu machen. Es ist natUrlich
ein bisschen Kreativitat gefragt, um an
einem glutheiBen Sommertag Snow-
boards schmackhaft zu machen. Das
Grundprinzip lautet: lieber zu froh als
zu spat. Als Faustregel fUr den Beginn
von Messeplanungen gibt die Fach-
literatur Ublicherweise rund sechs Mo-
nate an. Das mag auf den ersten Blick
groRzugig klingen, ist es aber nicht.

Erfolgsfaktor Standplatz
Sofern sich das gesamte Land nicht
mal wieder in einer Krise befindet,
sind gut gelegene Messestande, ob
groB oder klein, heiR begehrt. Ein al-
tes Sprichwort sagt: ,Der schlechteste
Stand bei einer Schnapsverkostigung
ist am Ende des Ganges.” Wer spat
bucht, muss damit leben, dass er auBer
dem letzten Eck nur noch den Platz
neben den Dixi-Klos bekommt. Ob sich
damit Erfolg erzielen lasst, ist von
vornherein in Zweifel zu ziehen. Gute
Standplatze sind naturlich ent-
sprechend kostspielig, was sich aber
erfahrungsgeman rechnet. Ein guter
Platz schafft Sichtbarkeit und Rele-
vanz. Diese Vorteile kann ein schlech-
ter Standplatz durch seine Billigkeit
nicht aufwiegen. Also: Wer fruh bucht,
ist besser dran.
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Gewerberechtliche
Vorschriften beachten

Wer kreative Ideen fUr die Gestaltung
des Standes oder das Rahmen-
programm hat, sollte sich sehr fruh-
zeitig mit den hausrechtlichen Grund-
lagen und gewerberechtlichen Vor-
schriften bekannt machen. Nicht sel-
ten passiert es, dass Messeteilnehmer
noch vor Ort vom Gewerbeamt oder
Veranstalter nach Hause geschickt
werden, weil bestimmte Vorschriften
nicht eingehalten wurden. Am hau-
figsten fUhren hier falsche Abmes-
sungen, nicht feuerfeste Materialien
und fehlerhafte Elektro- und Wasser-
installationen zur Beanstandung. Die
kurzfristige Behebung vor Ort wird
immer brutal teuer, da sich Dienstleis-
ter und Handwerker das Aus-der-
Patsche-helfen (meist am Wochenen-
de) immer extrem gut bezahlen las-
sen. Auch priUfenswert ist insbeson-
dere im Sportbereich, ob ausreichend
,Probier-Flachen" verfugbar sind. Wer
Rollerblades zum Testen anbietet,
muss auch fUr sicheres Probefahren
sorgen, sonst wird der Sinne einer
Messeteilnahme von Beginn an ad ab-
surdum gefUhrt. Gerade bei Haus-
messen wird oft nicht an notige Ge-
nehmigungen gedacht. Wenn dann
Menschentrauben vor der eigenen
Haustur stehen, ist der értliche Herr
Wachtmeister oft nicht weit.

Nils-Peter Hey
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Kundenakquise im Vorfeld

Sie kennen das: Am groRBen Tag ist im-
mer schlechtes Wetter. Der Stand auf
dem Freigelande ist gebucht, Personal
steht bereit und es schittet wie aus
Eimern. Gegen diese Art von Kunst-
lerpech ist natirlich kein Kraut
gewachsen. Wenn nun die Kunden aus-
bleiben, darf man sich beruhigt auf
,Dumm gelaufen" berufen. Im Nor-
malfall aber geht alles glatt, was aber
kein Garant dafur ist, dass der Messe-
stand automatisch Ubervélkert wird.
Wer veranstaltet, muss einladen, be-
sonders bei Hausmessen. Aber wie?
Hier bietet sich nahezu das gesamte
Instrumentarium des Marketing-Hand-
werks an. Wer Gber eine fein gepfleg-
te Kundendatenbank verfigt, sollte
zweimal, vier und zwei Wochen vor
Messetermin, per Briefmailing einla-
den. Hier bietet sich an, Gratis-Ein-
trittskarten auszuloben und die High-
lights der Veranstaltung anzukundi-
gen.

Gleiches gilt fUr die Presse. Wer Jour-
nalisten frohzeitig informiert, hat
meist gute Chancen, in der Berichter-
stattung berucksichtigt zu werden.
Auch eine kleine Pressekonferenz am
Veranstaltungsort wird oftmals gerne
angenommen. Wer sich also froh und
strukturiert um seine Kunden bemuiht,
kann normalerweise sicher gehen,
dass die Messe erfolgreich wird. >>>
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Grof3 oder klein?

Hat man sich fur die Teilnahme an
einer Messe entschieden, stellt sich die
Frage nach dem Umfang des Engage-
ments. Die natUrliche Grenze ist in ers-
ter Linie immer das Budget. Oft aber
passiert es, dass geltungssuchtige
Chefs aus Angst vor dem Abdrift in die
Bedeutungslosigkeit die Grenzen arg
strapazieren, zumal in diesen Fallen
das Ziel eher das Beeindrucken der
Konkurrenz ist. Besser, wenn man den
Umfang des Messeauftritts an klaren
Zielen definiert. Sie sollten genau wis-
sen, was Sie erreichen wollen. Dabei
kann man sagen: Je hoher lhre Ziele,
desto mehr Flache und desto mehr
Personal brauchen Sie. FOr den Durch-
schnittshandler reichen sicher einige
wenige Quadratmeter, sofern diese
richtig gewahlt und gestaltet sind.
Auch die Sortimentsauswahl sollte
klaren Zielen folgen.

Auf der Messe: Der Kunde
steht im Mittelpunkt

Auf die Gefahr hin, dass Sie mich for
schlimme Binsenweisheiten belacheln,
weise ich trotzdem noch einmal darauf
hin, dass der Kunde im Mittelpunkt der
BemUhungen steht. Ich wuirde das
nicht extra erwahnen, ware ich nicht
besonders auf Messen am meisten
ignoriert worden. Messen sind auch
fOr Angestellte ein Highlight und ent-
sprechend groB ist oft die Partystim-
mung. Es tut also Not, zur Messe ei-
nen verbindlichen Verhaltenskodex fur
das Standpersonal aufzustellen. Dazu
gehoren in erster Linie Kleidung und
personlicher Auftritt. Messezeit ist
Arbeitszeit. Im Zweifelsfall ist der
nachste Wettbewerber ums Eck, ein
unprofessioneller erster Eindruck fallt
dem Kunden also eher auf als im La-
dengeschaft. Eine beliebte und oft ge-
sichtete Unsitte sind Rauchen, Essen
und Trinken am Stand. Je nach Messe
und Publikum mag das in Ordnung
sein, in den meisten Fallen gebieten
Professionalitat und Anstand aber,
dass man seinen privaten Konsum
nicht vor Kundenaugen vollzieht. Hier
gilt es, durch klare Regeln fUr einen
einwandfreien Auftritt des gesamten
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Teams zu sorgen. Richten Sie beson-
deres Augenmerk dabei auf kurzfristig
angeworbene Aushilfen.

Wenn Gesamtauftritt und Vorbereitung
stimmen, sollten sich also ausreichend
Interessenten auf Ihrem Stand einfin-
den. Auch wenn es zu StoBzeiten arg
zugeht: Versuchen Sie unbedingt,
Neuankémmlinge zu erkennen und an-
zusprechen. Sie muossen ja nichts ver-
kaufen, erfragen Sie Interessen und
leiten Sie die Person an die richtige
Stelle weiter. Potenzielle Kunden zu
begruRken ist eine Pflicht, die alle Mit-
arbeiter betrifft, vom Praktikanten bis
zum Chef.

Oft vernachléssigt:
Datenerhebung und
Nacharbeit

Der groBRte und gewinnbringendste
Vorteil einer Messe ist immer die
Chance auf frische Kundendaten firs
Direktmarketing. Wer einmal auf
ihrem Stand gesichtet wurde, muss sei-
ne Kontaktdaten hinterlassen. Mit
,MUssen" meine ich natiUrlich nicht,
dass Sie ihm unter Androhung von
Waffengewalt seine Visitenkarten ab-
nehmen. Hier ist die Kreativ-Abteilung
gefragt: Was bewegt Menschen dazu,
uns zu gestatten, mit Ihnen in Kontakt
zu treten? Die wichtigsten Werkzeuge
sind dabei:

1. Gewinnspiele und Verlosungen

2. Wettbewerbe

3. Zusendung von
Informationsmaterial

4. Personliche Ansprache

Als Faustregel gilt: Je groRzigiger der
ausgelobte Preis, desto mehr Teilneh-
mer sind zu erwarten. Eine kleine Mo-
dellrechnung: Wenn Sie 1000 EUR
Preisgeld ausloben und 500 Teilneh-
mer mitmachen kostet Sie jede ge-
wonnene Adresse 2 EUR. Beim Adress-
broker sind fUr eine qualifizierte Pri-
vatkundenadresse mit unbegrenztem
Nutzungsrecht wenigstens 4 EUR fal-
lig. Aus Sicht der Adressdatengewin-
nung also ein guter Deal. Die Menge
der erhobenen Adressen lasst sich
durch hofliches Fragen weiter steigern.

QUERGELESEN

Zu jedem Marketing-Thema im Heft stellen wir Ihnen passende Literatur vor,
mit der Sie Ihr Wissen aufs nachste Level bringen.

»Trade Show Management":

Puh! Das ist ein echter Walzer und mit Gber 1000
Seiten eine halbe Lebensaufgabe. Nichtsdestotrotz
ist es - wenn auch nur auf Englisch verfugbar und
zu einem fUr ein Buch unUblich hohen Preis - ein
wichtiger Ratgeber in allen Messefragen, der sich
schnell bezahlt macht.
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Ziel muss es sein, dass jeder Stand-
besucher in irgendeiner Form ,ver-
haftet" wird. Auch wenn das Uberam-
bitioniert klingt: Ich finde, dass sich
Messeteilnahmen nur lohnen, wenn
man versucht, so viele Adressen wie
moglich zu generieren. Jede Adresse
ist ein potenzieller Neukunde, den Sie
bewerben und fUr sich gewinnen
kénnen.

Da sind wir auch schon beim nachsten
Knackpunkt: der Nacharbeit. Wer sei-
ne Adresse hinterlasst, sollte binnen
14 Tagen freundliche Post bekommen.
Hier kann man sich fOr den Stand-
besuch bedanken und die neuesten
Sonderangebote sowie Proben- und
Beratungsgutscheine beifugen. Leider
vergammeln immer wieder bergewei-
se Adressdaten, weil die Verantwort-
lichen nach dem schlimmen Messe-
stress nicht mehr in der Lage sind,
ihre Arbeit zu erledigen. Wer so nach-
lassig (nicht) handelt, versenkt seine
knappen Budgets mit Sicherheit voll-
standig wirkungsfrei. FOr den Kunden
sollte sich das Gesamtbild

1. Aufreizende Einladung
2.Schoéne Veranstaltung
3. Unaufdringliche Nachbereitung

ergeben. Dann stellt sich mit Sicher-
heit ein positiver Absatzeffekt ein, wo-
bei klar sein durfte, dass eine Veran-
staltung pro Jahr in der Regel nicht
ausreicht. Je nach Ambition des Inha-
bers halte ich eine Messe oder ahnli-
ches pro Quartal for eine sinnvolle
GroRe. Wer etwas Ubung hat, wird
schnell feststellen, dass die Organisa-
tionsaufwande stetig geringer werden
und sich ein stetiger Zustrom von Neu-
kundendaten ergibt. So geplant und
durchgefUhrt sind Messen aller Art
dem langfristigen Geschaftserfolg
auBerst zutraglich und machen
dariUber hinaus meist mehr SpaR als
der trUbe Alltag im Laden.

Wenn Sie Fragen zum Thema haben
oder gute Ideen fur zukUnftige Beitra-
ge, freue ich mich auf Ihre E-Mail an:
nils.hey@fastaction.de.

Nils-Peter Hey



