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Vorwort

Lieber Messefreund,

mit dieser Broschiire mdchten wir lhnen einen Leitfaden an die Hand geben, mit dem Sie lhre
Messen noch erfolgreicher planen, durchfiihren und nachbereiten kénnen.

Vielen Studien und Umfragen zufolge, sind Messen neben dem persdnlichen Verkauf das beste
Marketinginstrument zur Erreichung nahezu aller Absatzziele.

Jedoch haben die meisten Unternehmen in allen Phasen einer Messebeteiligung noch enorme
Optimierungspotentiale. Wie Sie diese verschenkten Potentiale nutzen kénnen, beschreibt der
vorliegende Messeleitfaden.

Viel Spaf3 bei der Lektiire

Jectod bt

Reinhold Marsoner
Direktor der Messe Bozen
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Messe - Vorbereitung Praxisbeispiele

M ielt pl !
essen gezielt planen BEISPIELE MESSEZIELE

Neue Kunden gewinnen

Abschliisse tatigen

Alte Kunden binden - Stammkundenpflege
Prasentieren von Produktneuheiten
Image/Bekanntheitsgrad des Unternehmens steigern
Durchsetzen neuer Marktstrategien

Gewinnung von Vertriebspartnern

Aufbau strategischer Partnerschaften

Wiinsche und Anforderungen der Zielgruppen erfahren
Entwicklungen oder Markttrends erfahren
Wettbewerb analysieren

Gerade in der Phase der Messevorbereitung werden 60% der Erfolgspotentiale verschenkt.
Wesentliche Griinde dafiir sind:
: wHinimh
B unklare Messeziele;
B mangelhafte Planung der Messe.

Messevorbereitung braucht geniigend Zeit. Bitte beachten Sie:

B dass die Vorbereitung einer Messe etwa 12 Monate vor dem eigentlichen Messetermin beginnt,
B sofort nach dem Messeschluss die Vertriebsarbeit beginnt und
B diese oft erst mit Beginn der ndchsten Messe endet.

Zu lhrer Orientierung haben wir die Messevorbereitungs-Aktivitdten in lhren zeitlichen

Ablauf gegliedert. CHECKLISTE MESSEVORBEREITUNG

= Monate vor Start einer Messe
. 4 Mafinahmen Monate vor Messestart \

10 | 9 | 8 | 7 | 6 | 5 | 4 | 3 | 2| 1

o o o o Messeziele definieren —
[MESSEZIELE: Erst Ziele definieren - dann agieren! 10 Monate] . :
Teilnahmegesuch an die Messe —
Klare Ziele geben Ihrem Messeauftritt eine Richtung - sowohl fiir Mitarbeiter als Fﬁrderm'ttel'mg“c_hke'te" k.lare" und B”dge.t definieren
auch fiir den Umgang mit Messebesuchern. Anhand definierter Ziele: Gemaf der Messeziele alle Zielgruppen definieren —
Interne Verantwortlichkeiten festlegen —
B planen und gestalten Sie Ihren Stand; Alle involvierten Mitarbeiter ausfiihrlich informieren —
B stellen Sie dementsprechepde Informationen bereit; Gemaf der Ziele das Standkonzept definieren —r—
[ | fu.hr.t das St{andpersonal die Gesprdche Exponate auswahlen —_—
mit interessierten Messebesuchern. -
WerbemaBnahmen definieren —

Dabei kénnen durchaus mehrere Messeziele gleichzeitig definiert werden. Teilnahmebestatigung an die Messe senden ——
Standaufbaufirma kontaktieren —
o Bezahlung der Standmiete —
[MESSEPLANUNG: Gut geplant - ist halb gewonnen! 9 Monat@ -
Auftragsvergabe fiir den Standbau —
. . . . . T . Kostenlose Werbeservices von der Messe anfordern E—
Jetzt gilt es, diese Ziele in Ma3nahmen umzusetzen. Beginnen Sie die inhaltliche
Vorbereitung einer Messe mit: Einladungs-Gutscheine von der Messe anfordern —
Kostenpflichtige Werbung bei der Messe auswéhlen
B dem Versand des Teilnahmegesuches der Messe; (Katam_g’ '"temft’ Werb_eﬂ“he")
B der Auswahl der anzusprechenden Zielgruppe; TSECh“'S\;;he D'inls;"e'swnge“ bestellen S E—
B der Festlegung der Kosten und Zustandigkeiten; (Strom, Wasser, Telefon, usw.)
B der Auswahl der Exponate; Weitere bendtigte Dienstleistungen bestellen
B der Erarbeitung und Umsetzung der WerbemaBnahmen und PR; Btandreinisung, Ausstellerparkplatz, Versicheruns, usw.
B der Konzeption des Messestandes: ’ Organisation von Transport und Lagermdéglichkeiten E——
’
B der rechtzeitigen Anmeldung bei der Messe. Public Relations-Aktivitdten starten
Einladung an Kunden und Interessenten verschicken
Oft liegt die Messe noch in weiter Ferne, aber schnell riicken die Termine naher. Informationsmaterial fiir Kunden u. Interessanten vorbereiten
D.amit Sie r]ic.ht unter?eitdruck geraten, stellen Sie sich fiir die Vorbereitungsphase Zielgruppenspezifische Werbeaktionen
einen detaillierten Zeltplan auf. kAusﬂ]hrliches Briefing des Standpersonals —

Seite 4 Seite 5



Messe - Vorbereitung

Die Messe ist lhr Partner!

Ihr Erfolg ist auch der Erfolg der Messe. Fiir Ihren Erfolg unterstiitzt Sie der Messeveranstalter mit
einer Vielzahl von Services:

B Services rund um lhren Messeauftritt;

B Verkaufsunterstiitzende Services.

[MESSESERVICES: Gemeinsam zum Messeerfolg! 6 Monate]

Der Messeveranstalter mochte seine Aussteller optimal bei der Messevorbereitung unterstiitzen.

In einem kompakten Serviceheft erhalten Sie einen schnellen Uberblick aller Messedienstleistungen.

Messe Bozen bietet ihren Ausstellern u. a. folgende Services an:
Services der Messe Bozen, rund um lhren Messeauftritt

Standberatung: Individuelle Beratung der optimalen Standflache
Standbaudienste: Attraktive Fertigstande, Auswahl von Standaufbaufirmen
Technische Services: Strom, Wasser, Telefon, SAT, TV, ISDN, LAN, Standreinigung
Logistische Services: Spedition, Parkplatze, Gabelstapler

Personalservices: Hostessen

Allgemeine Services: Diebstahl, sanitare Gutachten, Feuerversicherung
Giinstige Hotelpreise: Auswahl von preiswerten Hotels

Verkaufsunterstiitzende Services der Messe Bozen

B Daten und Fakten zur Messe:  Besucherstatistiken, Rahmenprogramm

B Kostenlose Werbeservices: Messeaufkleber, Prospekte, Plakate, Eintrittsgutscheine

B Kostenpflichtige Werbeservices: ErmaBiigte Eintrittskarten, Werbeflachen im Messegeldande,
Katalog, Internet

Servizi per gli espositori - Moduli richiesta
Dienstleistungen fiir Aussteller - Antragsformulare
- «

Serviceheft Messe Bozen
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Praxisbeispiele

' WICHTIGER HINWEIS

D Denken Sie friih genug an die Bestellung diverser Messedienste.
- ( Aussteller erhalten ein umfassendes Serviceheft, mit dem Sie alle

Dienstleistungen der Messe auswahlen kdnnen.

’ Nicht vergessen:
4 Wochen vor Messebeginn sollten alle Services bestellt sein!

[Kostenlose Werbeservices - und was man damit machen kann j

Der Erfolg einer Messeteilnahme hdangt sehr stark von der Anzahl der Besucher und der eingela-
denen Gaste ab. Messe Bozen bietet ihren Ausstellern eine Reihe kostenloser Werbemittel zur
Einladung ihrer Kunden. Mit diesen Informationen konnen Sie bereits Wochen vor der Messe lhre
Kunden auf Ihren Messeauftritt aufmerksam machen.

Wie?  Ganz einfach:

Jeder Geschéftsbrief, der Ihr Haus verlasst, erhdlt einen Messeaufkleber.
Jeder plant voraus — auch Ihr Messekunde.

Bei lhren Kundeneinladungen wird der Besucherprospekt einfach mit
versendet. Helfen Sie mit, moglichst viele Kunden auf die
Messe anzusprechen.

Anhand des Besucherprospektes kann sich Ihr Kunde wiederum ein
umfassendes Bild iiber die Messeveranstaltung machen.

Die Miniposter eignen sich sehr gut, um sie in lhrem Foyer oder an anderen
stark frequentierten Orten anzubringen.

[Kleine Geschenke erhalten die Freundschaft j

Mit dem Gutschein kénnen Sie lhren Kunden ein ,,kleines Geschenk“ machen.
Messe Bozen stellt Ihnen eine begrenzte Anzahl kostenloser Gutscheine fiir
besonders wichtige Gaste und Kunden zur Verfiigung.

Fiir jeden weiteren Gutschein, der an der Kasse eingeldst wird, zahlen Sie
nur maximal 50% der Eintrittskosten.

Nutzen Sie den Einsatz von Gutscheinen und gewinnen Sie mit geringer Inves-
tition ernsthafte Besucher an Ihren Stand!

Seite 7
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Wir empfeh-
len lhnen
unsere
attraktiven

Fertigstdnde.

Messe Bo-
zen bietet in
Zusammen-
arbeit mit
dem WIFI
spezielle
Messetrai-
nings und
-seminare
fiir Ihr Per-
sonalan.

Messe - Vorbereitung

Stand und Personal - Visitenkarte lhres Unternehmens

Die Gestaltung des Standes und die Gesprachsfiihrung des Personals entscheiden {iber das
Vertrauen in das Unternehmen und seiner Produkte. Deshalb ist es wichtig:

B den Stand attraktiv und einladend zu gestalten;
B das Standpersonal gut auf die Messe vorzubereiten.

[STANDKONZEPT: Der Wurm muss dem Fisch schmecken - nicht dem Angler 5 Monate]

Die Standgestaltung ist abhdngig von lhren Zielen. Ganz wichtig dabei ist, den Kundennutzen
herauszustellen und nicht die Funktionalitat der Produkte.

Beriicksichtigen Sie dabei folgende Aspekte:

m Ubereinstimmung des Standes mit Ihrer Corporate Identity;

B geniigend Raum fiir Kundengesprache;

B ein kreativ gestalteter Stand gewinnt als ,,Eye-catcher”
die Aufmerksamkeit der Besucher;

B Vermittlung der Botschaften durch visuelle Gestaltung;

B Prdsentationsmaoglichkeiten fiir Filme, Multimedia-
Simulationen, Vorfiihrungen;

B geniigend Standausriistung;

B Platz fiir Kiiche, Bewirtung und Lager.

Haben Sie Mut zu mehr ausgefallenen Ideen. Zwischen vielen Standen sollte Ihr Stand auffallen.

[STANDPERSONAL: Das Herzstiick einer erfolgreichen Messe! 3 Monate]

Der Messeerfolg steht und fallt mit der Qualitdt Ihres Messepersonals.
Durch falsche Auswahl und unzureichende Schulung des Personals werden sehr viele Chancen
vertan. So werden etwa 70 Prozent der Besucher vom Messepersonal entweder gar nicht oder
nicht richtig angesprochen.
Achten Sie daher vor und wahrend der Messe auf folgende Aktivitdten:

B umfassendes Briefing Ihrer Mitarbeiter;

B Erstellung von Gesprachsberichtsbogen;

B laufende Lagebesprechungen.

Qualifizieren Sie rechtzeitig Ihr Personal durch:

B Messeseminare und
B Messetrainings.

Seite 8

Praxisbeispiele

BEISPIELE MESSEZIEL-STANDKONZEPT

‘ Anforderungen an das Standpersonal
=2 Kontaktfreudig und aufgeschlossen
=» Gut zuhdren kdnnen und einfiihlsam sein
= Sicheres und gewandtes Auftreten
=2 Ehrlichkeit und direkte Sprache
=2 Teamgeist, engagiert, begeisterungsfahig
=2 Kompetente Beratung

=2 Improvisationsfahig, stressresistent

Produktneuheiten vorstellen

Standardprogramm prasentieren und das neue Produkt so
herausstellen, dass es wie ein Besuchermagnet wirkt.
Zentralbotschaft = NEU.

Dabei sollte das Produkt im Mittelpunkt stehen und die Betrachter
geniigend Raum zum Bestaunen haben. Der Kunde weif3 nicht,
dass Ihr Produkt neu ist, deshalb kennzeichnen Sie lhre Innova-
tion fiir jeden auffallig mit,,NEUHEIT“

Image/Bekanntmachung

Der Stand ist die Visitenkarte Ihres Unternehmens. Er muss neben
den Produkten auch die Unternehmensphilosophie prasentieren.
Dabei spielt es eine grofie Rolle, dass der Stand die Gaste mit
einladenden Gesten, wie einer zentralen Bar, kleinen Geschenken
und einer offenen Gestaltung anzieht.

Neukundengewinnung

Den Stand versehen mit grof3en, lesbaren Zentralbotschaften.

Um viele Kontaktdaten zu gewinnen, sollten Verstarker, wie z.B.
Gewinnspiel, Tombola oder Befragungen eingesetzt werden.

Der Stand muss grofiraumig und mit vielen Gesprachsmoglichkei-
ten ausgestattet sein. Ziel ist es, sehr viele Kontaktadressen zu
gewinnen. Nicht vergessen — die Abschliisse werden zu 93% nach
der Messe gemacht.

‘ Information des Standpersonals iiber
=72 Messeziele
=» Produkt— und Leistungsangebot/Preise

= Zielgruppen und Wettbewerb

=>» Bedeutung der Messe fiir die Branche

=» Gesprdchsfiihrung

Seite 9



Messe - Vorbereitung

Praxisbeispiele

Werbung verstarkt lhren Erfolg!

Damit Ihr Messeauftritt ein Erfolg wird und geniigend Besucher an Ihren Stand kommen,
ist es wichtig:

M lhre Kunden einzuladen und
B PR-Aktionen vor und wahrend einer Messe zu starten.

[EINLADUNGEN: Wer nicht einladt, verschenkt Chancen! 3 Monate]

Spdtestens zwei Monate vor der Messe sollten Sie lhre:
B Kunden;
B Interessenten und
W potentiellen Kunden

uber Ihren Messeauftritt informieren. Gehen Sie dabei zielgruppenspezifisch vor
und setzen Sie Gutscheine zur Verstarkung lhrer Kundeneinladungen ein.

Nutzen Sie auch die Werbemittel, die die Messe Ihnen kostenfrei zur Verfiigung stellt.

[PR: Tue Gutes und rede dariiber! 3 Monate]

Insbesondere Fachbesucher informieren sich im Vorfeld tiber die Medien.

Die Messe informiert die Besucher iiber Messeneuheiten. Wenn Sie Neuheiten haben, informieren
Sie die Messeleitung. Uber diese Unternehmen und ihre Neuheiten wird im Vorfeld in den Messe-
publikationen berichtet.

Wahrend einer Messe informieren sich viele Journalisten iiber die Branche. Die Messe Bozen bie-
tet jedem Aussteller die Méglichkeit, seine Pressemappe kostenfrei im Pressebiiro zu hinterlegen.

[KUNDENTERMINE: Die Messe als Ort der Begegnung. 1 Monat]

Verlassen Sie sich nicht darauf, dass lhre Kunden nach Ihrer Einladung auch zur Messe kommen.

Telefonieren Sie nach und laden Sie lhre wichtigsten Kunden nochmals personlich zu einem
Standbesuch ein. Ankniipfungspunkte hierfiir konnen z.B. sein:

eine spezielle Prasentation;

ein Fachvortrag wahrend der Messe;

ein gemeinsames Arbeitsessen mit Lieferanten;
eine Abendveranstaltung;

ein Vertriebspartner-Treffen.
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Beispiel Werbemaf3nahmen
o & Altkunden

Inhalt: - persénliches Anschreiben mit Gutschein
(Leitbotschaft: vielen Dank fiir Ihr Vertrauen)
- Besucherprospekt
- Miniposter (bei Kunden mit Besucherverkehr)

o & |nteressenten

Inhalt: - persénliches Anschreiben mit Gutschein
(Leitbotschaft: ist interessiert, hat sich aber
noch nicht entschieden, deshalb ist die
Messe ideal, um Produkte hautnah zu erleben)

- Besucherprospekt
- Miniposter (bei Kunden mit Besucherverkehr)

® & potentielle Kunden

Inhalt: - persénliches Anschreiben
(Leitbotschaft: Neuheiten vorstellen,
Vergleich zum Wettbewerb)
- Besucherprospekt

Telefonische Nachfassaktion - Muster Telefonleitfaden

\ I Einstieg iiber Zentrale:
Guten Tag. Meine Name ist xy von der Firma xy aus Italien. Ich mdchte gerne Frau/Herrn xy sprechen.

1l Gesprach mit Ansprechperson
Guten Tag Herr xy. Meine Name ist xy von der Firma xy aus Italien. Wir hatten Sie bereits vor xy

Tagen/Wochen

[ | zu einem Arbeitsessen (wichtige Kunden)

[ | zu einem personlichen Gesprach (Altkunden)

[ | zu einer individuellen Produktprdsentation (Interessenten)

| zu einer Produktprdsentation in einem separaten Vorfiihrraum (potentielle Kunden)

wahrend der Messe eingeladen. Da wir gerade unsere Termine planen, mdchten wir gerne mit lhnen
einen konkreten Termin abstimmen.

Wichtig: Wenn keine Unterlagen vorliegen, sofort nochmals zusenden und auf ein nochmaliges
Telefonat in der kommenden Woche verweisen.

Wichtig: Wenn kein Interesse, nachfragen, weshalb kein Interesse besteht.

Wichtig: Wenn Interesse besteht, Person aber zur Messe nicht kommen kann, nachfragen, wann ein
Gesprdchstermin nach der Messe méglich wdre. Terminfenster vorgeben und sofort festmachen:
,» Wir kénnten lhnen folgende Termine anbieten. Welcher Termin passt lhnen am besten?*

Vielen Dank. Auf Wiederhoren.

S Seite e
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Messe - Durchfithrung Praxisbeispiele

Messen sind ,,Markt pur Typische Fehler des Standpersonals

Wahrend einer Messe trifft sich die ganze Branche. Diese einzigartige Konzentration von Angebot =?» Verwendung von geschlossener statt offener Fragetechnik

und Nachfrage bietet ideale Moglichkeiten: .. .
~» Beispiel: BegriiBung des Standpersonals ,,Kann ich lhnen helfen?

Haufigste Antwort des Besuchers ,,Nein danke, ich will mich nur umsehen“
Besser wdre: ,,Sie interessierten sich gerade fiir dieses neue Produkt.

Da haben Sie eine gute Wahl getroffen. Ich mochte lhnen dazu ...

Dialog durch Fragetechnik aufbauen und den Kunden im Gesprach begeistern!!!

B viele Kontakte zu kniipfen und
B Informationen fiir ein professionelles Nachmessegeschaft zu erhalten.

[KUNDENGESPRACHE: Der Messebesucher ist der Konig!

] =» Messepersonal steht zusammen in einer Ecke und unterhalt sich

=» Messepersonal ist mit sich selbst beschaftigt, z.B. Lesen, Essen, Trinken oder Rauchen

Der Messebesucher hat einen vollen Terminkalender - es bleibt also wenig Zeit zum Uberzeugen.
Kommt ein Besucher an den Stand, sollte er sich ohne aufdringliche Zuwendung erst einmal um-
schauen kdnnen. Verlieren Sie ihn nie aus den Augen und sprechen Sie ihn an, wenn er nach Hilfe
sucht, oder wenn er alles gesehen hat.

-» Weitschweifende Ausfiihrung, ohne auf die Wiinsche des Kunden einzugehen

=~» Verabschiedung des Besuchers ohne Vereinbarungen weiterer Kontakte

Schnell muss dann der Mitarbeiter herausfinden:

B Wer der Besucher ist;
B welche Interessen er hat und
B {iber welche Entscheidungskompetenzen er verfiigt.

Ist der Besucher fiir Ihr Unternehmen interessant, bauen Sie einen Verkaufsdialog auf. Ist er nicht

interessant, verabschieden Sie sich hoflich.

In einem Verkaufsdialog miissen lhre Mitarbeiter auf die Interessenslage des potentiellen
Kunden eingehen. Dabei ist es wichtig, moglichst viel iiber den Kunden und seiner Bedarfs-
situation zu erfahren.

[DOKUMENTATION: Basis fiir das Nachmessegeschift!

Nach fiinf Messetagen weif3 niemand mehr, was der einzelne Besucher eigentlich wollte.

Deshalb: DOKUMENTIEREN SIE JEDES GESPRACH!

Mit der Visitenkarte haben Sie alle wichtigen Informationen zum Unternehmen und zur Person.

Notieren Sie dariiber hinaus folgende Informationen:

B Interessenslage;

B Ablehnungsmotive;

B Strategien des Unternehmens;
B Entscheidungstrager;

B To do’s.

Diese Informationen werden in einem strukturierten Besucherbericht festgehalten.
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=» Schlimmster Fehler: Nach dem Gesprdch weif3 der Mitarbeiter nicht, mit wem er sprach

FAZIT:  70% DER STANDBESUCHER WERDEN FALSCH ODER NICHT RICHTIG
ANGESPROCHEN — DAS SIND VERLORENE GESCHAFTE!

Muster Gesprachsbericht

Messe:

Datum:

Uhrzeit:

Kundenart:
(] Altkunde [] Lieferant
L] Interessent [] Wettbewerb
[ ] Neukunde [ ] Presse

Mitarbeiter:

Kurze Zusammenfassung des Gesprachs:

Platz fur Visitenkarte

Wenn keine Visitenkarte vorliegt, Feld mit Unternehmens-
daten ausfiillen:

Firma

Name, Vorname
Funktion
Strafle

PLZ/Ort

Tel:

E-Mail:

Aufgaben nach der Messe

Allgemeine Infos zuschicken bis:

Spezielle Infos zusenden bis:

welche:

Angebot zuschicken bis:

Telefonat am:

Besuch am: in:

L0 L 21 S—
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Messe - Durchfithrung

Messen bieten mehr als Kunden

Neben den potentiellen Kunden sind wahrend einer Messe auch Lieferanten, Handler, Presse und
Wettbewerber vertreten. Eine interessante Plattform also fiir:

B aktive Pressearbeit und
B Marktforschung.

[PRESSEARBEIT: Keine Messe ohne Presse!

Die Konzentration der Journalisten wahrend einer Messe ist grof3.
Im Pressebiiro der Messe Bozen kann jedes Unternehmen seine Pressemappe auslegen.
Aber auch hier gilt, die Pressemappen mit interessanten Informationen zu bestiicken, z.B.:
B Innovationen;
B Strategische Partnerschaften zwischen Unternehmen;
B Produktverdnderung;

B Bereits veroffentlichte Presseberichte.

Bitte beachten Sie, dass Presseinformationen sachliche und keine werblichen Darstellungen
enthalten sollten.

Praxisbeispiele

Beispiel zur Kundenbefragungen
Altkunden

Befragen Sie lhre alten Kunden nach ihrer Zufriedenheit iiber das Produkt
und den Service Ihres Unternehmens. Dariiber hinaus kdnnen Sie nach
weiteren Wiinschen und Vorstellungen befragt werden.

Interessenten
Befragen Sie die Interessenten nach den Griinden ihrer fehlenden Kaufent-
scheidung und nach ihren Vorstellungen, was sie von einem Unternehmen
wie lhrem erwarten.

Neukunden

Befragen Sie die Neukunden nach der Bekanntheit Ihres Unternehmens
und ihrem Eindruck sowie iiber ihre Erwartungen an das Produkt und den
Service.

[MARKTFORSCHUNG: Messen bieten viele Brancheninfos.

Nirgendwo findet man so konzentriert alle Branchenvertreter wie auf Messen. Diese Tatsache
wird oft viel zu wenig fiir eigene Marktforschungszwecke genutzt.

Im Ausstellerumfeld finden Sie Ihre Wettbhewerber, aber auch lhre Lieferanten und potentiellen
Partner. Wettbewerbsbetrachtungen erhalten Sie durch gezielte Beobachtungen:

B wie viele sind vor Ort;
B welche Strategien verfolgen sie;
B wie prasentieren sie sich.

Und im Besucherumfeld kann man einiges iiber das Konsumentenverhalten, ihren Akzeptanz—
und Ablehnungsmotiven erfahren. Diese erhalten Sie durch Ihre Kundengesprdache am Messe-
stand:

B Bekanntheit des Unternehmens und seiner Produkte;

B Zufriedenheit mit dem Produkt;
B Bevorzugung anderer Produkte.

Seite 14

Beispiel zur Wettbewerbsanalyse

A. Positionierung wahrend der Messe
Beobachten und vergleichen Sie:

B Standgrofie
B Exponate
B Standpersonal

B Gesamteindruck des Messestandes

B. Botschaften an lhre Kunden
Beobachten und vergleichen Sie:

B Leitbotschaften
B Informationsmaterial

M Aktionen widhrend der Messe

\_ /
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Messe - Nachbereitung

50% der Besucher horen nie wieder etwas vom Aussteller
Nach der Messe beginnt das eigentliche Messegeschaft. Tempo ist angesagt. Jetzt gilt es schnell:

B die Messe auszuwerten und
M Folgeaktionen zu starten.

@ [AUSWERTUNG: Basis fiir alle Folgeaktionen!

Veranstaltungs-
statistik der
Messe abrufen.

Unmittelbar nach der Messe muss das Nachmessegeschaft vorbereitet werden.
Die Auswertung der Messekontakte ist die Basis fiir alle Folgeaktivitaten.

Erfassen Sie lhre Kontaktadressen sofort in Ihrer Kundendatenbank und selektieren Sie alle
Kontaktpersonen nach folgenden Kriterien:

Altkunde;
Interessent;
Neukunde;
Wettbewerber;
Lieferant/Partner;
Presse.

sowie nach den Maf3nahmen:

Telefonat;
Angebot;
allgemeine Info;
spezielle Info;
Termin.

So erhalten Sie ein iibersichtliches Bild {iber Ihre Messeergebnisse. Innerhalb von 7 Tagen nach
der Messe sollten alle Messebesucher kontaktiert werden.

Dariiber hinaus konnen Sie anhand der erhobenen Daten aus den Gesprdchsberichtsbdgen oder
speziellen Befragungen wahrend der Messe weitere Ergebnisse ableiten, wie z.B.:

B Trends aus der Branche;
B neue Produktideen;
B unternehmensstrategische Entscheidungen.

Analysieren Sie auch lhre gesamten Kosten, um Optimierungspotentiale fiir die ndchste Messe zu
erkennen. Verfolgen Sie langfristig, was Ihnen die Messe tatsachlich durch eine intensive Nachbe-
arbeitung eingebracht hat. Diese Betrachtung endet mit Start der ndchsten Messe.

Sie werden erkennen:
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Praxisbeispiele

A.

Instrumente der Messeauswertung

Obligatorische Mafinahmen
~» Besuchs-/Kontaktberichte

=» Presseberichte, Veranstalterstatistik, Aussteller— und Besucherbefragungen
des Messeveranstalters

=» Feedback des eigenen Messeteams als Grundlage fiir die Messeauswertung

Vertiefende Erkenntnisse durch

-~» Eigene Wettbhewerbsbeobachtungen und Besucherbefragungen wahrend der Messe

Kriterien der Messeauswertung

Quantitative Auswertung

-~» nach Kontakten pro Wirtschaftszweig und Branche

oy

Y

der Kontakte im Verhaltnis zur Anzahl der Besucher pro Branche
-» der Kontaktanzahl nach Herkunft der Besucher

=» nach Anzahl der Messebesucher pro Tag

Qualitative Auswertung
=» nach Kundenart (Altkunde, Interessent, Neukunde,
Lieferant, Wettbewerber, Presse, Jobsuchende)
=7 nach Interessensschwerpunkten
=» nach Resonanz auf die Besucherwerbung
=~ nach Kritik und Anregungen zur Standgestaltung
=» nach positiven und negativen Stimmen der Besucher am Stand

=» nach Meinung der Mitarbeiter

/
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Messe - Nachbereitung

Verkauft wird nach der Messe

Wahrend einer Messe werden die wenigsten Abschliisse getatigt. Nur 7% der Besucher kommen
auf die Messe mit der Absicht zu kaufen. Deshalb findet der eigentliche Verkaufsprozess nach der
Messe statt und endet mit der nachsten Messe.

[FOLGEAKTIONEN sind das Einlosen lhres Versprechens am Messestand!

Die Erfahrungen haben gezeigt, dass der Schuh am meisten nach der Messe driickt. Die ver-
schenkten Potentiale beim Nachmessegeschaft wirken sich direkt auf lhren Umsatz aus.

Alle unmittelbaren Folgeaktionen sollten deshalb spatestens 7 Tage nach der Messe abgeschlos-
sen sein. Dazu zdhlen insbesondere:

B Dankeschon-Mailing;

M die telefonische Kontaktaufnahme;

B Angebote.
Dankeschon-Brief
Alle kontaktierten Messebesucher erhalten in kiirzester Zeit einen Dankeschon-Brief. In diesem
Brief bedanken Sie sich fiir deren Besuch an lhrem Messestand.

Nicht vergessen — bedanken Sie sich auch fiir das Interesse lhrer Wettbewerber!

Ilhr Dankeschon-Brief kann erst einmal eine Zwischeninformation sein. Unterscheiden Sie dabei
nach den Vereinbarungen wahrend der Messe:

»Das gewiinschte Angebot werden wir Ihnen in den néichsten Tagen zukommen lassen.
»Flir einen konkreten Termin werden wir Sie nochmals telefonisch kontaktieren
wYAusfiihrliche Informationen senden wir lhnen in den néchsten Tagen zu“

Angebote und Telefonkontakt

Bei drei Viertel der Messebesucher hat die Messe-Nachakquisition direkten Einfluss auf deren
Auftragsentscheidung.

Sie gewinnen einen immensen Wettbewerbsvorteil, wenn Sie Angebote und telefonische Kontakt-
aufnahmen innerhalb von 7 Tagen durchfiihren.

Setzen Sie hier nochmals alle Kraft ein!

Der Abschluss findet zu 93% nach der Messe statt.
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Praxisbeispiele

Jetzt ist TEMPO angesagt!

Alle Messeaussteller und vor allem Ihr Wett-
bewerb umwerben jetzt Ihre Kunden.

Nicht nur der Beste, oft auch der erste macht
das Geschaft.

Muster Dankeschon-Brief

\

Uberschrift: spannend und interessant

Sehr geehrte Frau /Herr,

die Messe xy ist vorbei und wir méchten uns ganz herzlich fiir Ihren Besuch an unserem
Messestand bedanken.

Sie zeigten grofSes Interesse an unseren Produkten. Deshalb senden wir Ihnen heute
nochmals einen kurzen Uberblick unserer Produkte und Preise zu.

Wunschgemdf3 werden wir Ihnen im Laufe der nédchsten Woche ein ausfiihrliches
Angebot zukommen lassen.

oder

Wunschgemdp werden wir Sie in den néichsten Tagen nochmals telefonisch
kontaktieren, um mit Ihnen einen Termin zu vereinbaren.

Bis dahin wiinschen wir Ihnen alles Gute und weiterhin viel Erfolg in Ihrem Geschdift.

Mit freundlichen Griif3en

Unterschrift

PS: Als kleines Dankeschon erhalten Sie anbei ...

Eine Messeteilnahme ist nur dann erfolgreich, wenn:

® die Vorbereitung zielgenau und planvoll erfolgt;
® das Standpersonal die Messeprdsenz als eine wirkungsvolle Vertriebsplattform versteht;
® das Messenachgeschdft schnell und differenziert durchgefiihrt wird.
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Eine Messeteilnahme ist nur dann erfolgreich, wenn:
® die Vorbereitung zielgenau und planvoll erfolgt;

® das Standpersonal die Messeprdsenz als eine wirkungsvolle Vertriebsplattform versteht;
® das Messenachgeschaft schnell und differenziert durchgefiihrt wird.

Weitere Informationen finden Sie unter www.messebozen.it

Messe Bozen AG, Messeplatz 1, 39100 Bozen, Siidtirol/lItalien
Telefon: +39 0471 516000 Fax: +39 0471516111 email: info@messebozen.it



