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VON BERNHARD KUNTZ

ersteller von Wurstwaren

haben es einfach. Sie miis-

sen, wenn se eine Mese be-

suchen, nur einige belegte
Brétchen schmieren und den Standbesu-
chern reichen. Ein Biss geniigt und schon
wissen die Besucher: Schmeckt die Wurst
oder nicht? Hergteller technischer Inves-
titionsgUiter haben es da schon schwerer,
wenn se einen Messeauftritt planen.
Denn wie soll zum Beispiel ein Herstel-
ler von Automatisierungstechnik seine
Produkte und Problemlésungen auf einer
Mese présentieren? Indem er enige Ka:
bel und Anschliisse in eine Glasvitrine
legt? »Dort liegen sSe zwar gut«, scherzt
Norbert Maier, Verkaufdeiter Deutsch-
land, Osterreich und Schweiz bei der Ak-
tiengesdlschaft KSB. »Doch wozu se gut
sind, erkennen die Besucher auf Anhieb
nicht. Und schon gar nicht sehen sie, was
die Problemldsung des Anbieters von de-
nen seiner Mitbewerber unterscheidet.
Um das zu erkennen, sind die Besucher
auf die Erlauterungen des Standpersonals
angewiesen.«

MESSEZIELE UND
»SCHLUSSELPRODUKTE«
DEFINIEREN.

Das gilt auch fir die Produkte und Prob-
lemlGsungen von KSB. Zwar erkennen
zumindest Techniker und Ingenieure
schnell, dass es sich bei ihnen vorwie-
gend um Pumpen, Armaturen und Auto-
matisierungstechnik handelt, doch wo
deren Stérken und die Unterschiede zu
den Konkurrenzprodukten und den bis-
her eingesetzten Losungen liegen, muss
auch ihnen dargestellt werden - zuma
viele KSB-Produkte ihre Vorziige erst in
den Systemen entfalten, in die sSe inte-
griert sind. Das erkannte KSB bereits vor
Jahren. Entsprechend intensiv bereitet
das Unternehmen sich und seine Mitar-
beiter auf jeden Messeauftritt vor. »Auch
well die Betelligung an einer grof3eren
Messx, S0 Verkaufdeiter Norbert Maier,
»KSB unter dem Strich schnell einige
100 000 Euro kostet. Und diese Investiti-
on muss sich rechnen.«
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MESSEVERKAUF

Vor der Messe
noch ins
Trainingslager

Ein Messeauftritt kann ein Unternehmen schnell einige 100 000
Euro kosten. Entsprechend professionell sollte er geplant werden,
inshesondere von Investguterfirmen, deren Produkte nicht selbster-
klarend sind. Das hat der Pumpen- und Armaturenhersteller KSB aus
Frankenthal erkannt und seine Mitarbeiter auf den Besuch der ISH in
Frankfurt intensiv vorbereitet.



Entsprechend langfristig und gezielt
plante das Unternehmen auch seinen
Auftritt auf der internationalen Fachmes-
< fir Gebdude- und Energietechnik 1SH
in Frankfurt an Main im Mé&z 2005, laut
Maier »die wichtigste gebéudetechnische
Messe flir KSB«. Bereits ein Jahr vor
Messebeginn Uberlegten sich die Verant-
wortlichen: Welche Zide wollen wir auf
der ISH erreichen und wie sollen wir uns
dort prasentieren? Die Antwort: Wir
wollen uns weniger as Pumpen- und Ar-
maturenhersteller présentieren - as sol-
chen kennen uns die meisten Messebe-
sucher ohnehin. Wir wollen uns viel-
mehr as Komplettanbieter prasentieren,
dessen Systemlésungen zum Beispie
Anlagenplanern, -bauern und -betreibern
hdfen, Zeit, Gdd und Energie zu sparen.
AulBerdem wollen wir auf der Mese

Messestand von
KSB auf der ISH
2005
EingezieltesTrai-
ning der Vertriebs-
mannschaft brach-
te deutlich mehr
qualifizierte Kun-
denkontakte.

auch mit Stammkunden kommunizieren
und Einsatzerfahrungen austauschen,
damit wir uns permanent weiterent-
wickeln und verbessern. Primér mdch-
ten wir aber mit Neukunden in Kontakt
treten und mit ihnen, af der Mese
selbst oder anschliefend, qualifizierte
Besuchstermine vereinbaren.

Die néchste Frage lautete: Welche Pro-
dukte wollen wir auf der Messe priméar
promoten? Die Wahl fid auf das Sysem
BOA Systronic, mit dem die Heizkreis-
[&ufe zum Beispid grofier Wohnkomple-
xe und Krankenhduser so gesteuert wer-
den kénnen, dass bis zu 70 Prozent Ener-
gie gespart und kleinere Pumpen und Ar-
maturen bendtigt werden. Das zweite
»Produkt« war der PumpDrive, ein spe-
zidl fir Pumpen entwickelter Integral-
Frequenzumrichter mit einer Leistung
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von biszu 45 KW. »Hier hat KB ein Al-
leinstellungsmerkmal. Auf3erdem ist der
PumpDrive auf viele Motoren nachrist-
bar. Auch dies gibt es noch nicht auf
dem Markt«, erlautert Norbert Maier.
Entscheidend war bel der Planung
schlielich die Vorbereitung der Stand-
mitarbeiter. »Auf Messen wird bildhaft
gesprochen«, sagt Norbert Maer. »Die
Standmitarbeiter miissen fir die présen-
tierten Problemldsungen sprechen, wenn
diese nicht fir sch sdbst sprechen. Hier-
in missen sie geschult werden.« Denn
die Gespréchssituation auf Messen i &-
ne andere ds im Vertriebsalltag. »Wemn
die Vertriebsmitarbeiter im Alltag einen
Kunden besuchen, haben sein der Re-
gd einen Terming, sagt Harald Klein,
Verkaufstrainer und -berater beim Bera:
tungsunternehmen Peter Schreiber &
Partner, der die Standmitarbeiter von

»AUF MESSEN MUSS
IMMER BILDHAFT
GESPROCHEN WERDEN. «

KSB af die ISH vorbereitete. »Se ken-
nen zudem den Namen des Kunden und
meist kennen de auch in etwa dessen
Bedarf. Entsprechend gezidt kdnnen Se
sch vorbereiten.« Be Messen hingegen
miissen die Vertriebsmitarbeiter aktiv auf
ihnen unbekannte Personen zugehen,
diese ansprechen und »versuchen in
kurzer Zeit ihren Bedarf zu erkunden
und eine Beziehung zu ihnen aufzubau-
en«. Diesbereitet selbgt routinierten Ver-
kaufern oft Schwierigkeiten.

Norbert Maier nennt einen weiteren
Grund, warum eine Messevorbereitung
ndtig ist: »Die Messezide von KSB sind
oft von Messe zu Mese verschieden,
auch die Produkte beziehungsweise Prob-
lemldsungen, die wir présentieren, vari-
ieren. Deshdb igt es von Nutzen, wenn
sich unsere Mannschaft vor Messebe-
ginn in ein ,Trainingdager zuruickzieht,
um dort die Strategie zu besprechen und
das taktische Vorgehen zu Uben.« Dies
ist insbesondere dann nétig, wenn plétz-
lich - wie bei der ISH - 40 Méanner und
Frauen als Team agieren sollen, die sich
im Arbeitsalltag kaum sehen. »Dann
muss sich das Team erst finden.« Aul3er-
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dem sind vidle organisatorische Fragen
zu kléren. Wer macht was? Wann sollte
bei einem Standgespréch die Ubergabe
an die Spezialisten fir bestimmte tech-
nische Lésungen erfolgen? Wie sollte Se
erfolgen? Welche Infos miissen in den
Gespréchsberichten stehen, damit eine
wirkungsvolle Nachbearbeitung moglich
ist? Alle diese Fragen wurden bei einem
zweitégigen Training zwel Wochen vor

MESSE-SONG

ie Mitarbeiter des Pumpen- und
DArmaturenhersteIIers KSB, Fran-
kenthal, singen morgens frih vor Be-
ginn des Messetrubels stets gemein-
sam einen »Firmen-Song«. Verkaufs-
leiter Norbert Maier erklart warum:

lhre Mitarbeiter singen auf Messen
morgens, bevor die Hallen 6ffnen, ge-
meinsam »Give me a K. Giveme an S.
Giveme a B, We are the team of
KSB«. Wirkt das nicht lacherlich?
Maier: Aufeinige Mitarbeiter der um-
liegenden Stande vielleicht. Doch
wenn sie im Verlauf des Messetages
mitbekommen, wie gut das Team
funktioniert, legt sich das. Weil sie
merken: Die tun etwas, um ihren
Teamgeist zu starken, wahrend bei
uns am Stand nur Einzelkdmpfer sind.

Muss man hierfur singen?

Maier: Der Messesong ist nur ein In-
strument unter vielen, mit denen wir
versuchen, den Teamgeist in unserer
Vertriebsmannschaft zu starken. Fur
die Einstimmung auf den Messealltag
ist er aber wichtig.

Warum?

Maier: Unsere Messeteams bestehen
oft aus Mitarbeitern, die sich kaum
kennen, weil sie in verschiedenen Be-
reichen arbeiten. Deshalb ist es wich-
tig, ihnen zu Beginn des Messetages
in Erinnerung zu rufen: Wir sind ein
Team, und wir haben ein gemeinsa-
mes Ziel, das wir erreichen méchten.
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Beginn der Messe erdrtert. Dort stellte
Verkaufdeiter Norbert Maier den Stand-
mitarbeitern zunéchst die Messezide
vor. Aullerdem rechnete er ihnen an-
hand der Erfahrungen der beiden voran-
gegangenen | SH-Besuche vor, wie vide
qualifizierte Messegespréche gefiihrt
werden miissen,

» um die angestrebte Zahl x von (Neu-)

Kundenbesuchen zu erreichen,

MOTIVIERT

Eine kurze Ansprache an die Mitarbei-
ter kdnnte doch auch genugen...
Maier: Das eine schliel3t das andere ja
nicht aus. Bei der Ansprache morgens
und abends werden operative Messe-
vorgange und -ablaufe angesprochen,
die bereits gut funktionieren oder
noch verbessertwerden kdnnen. Den
Teamgeist fordern wirjedoch mit
dem KSB-Song. Manchmal wirken ge-
meinsame symbolische Handlungen
starker als Worte. Aul3erdem ist es
durchaus sinnvoll, wenn das Singen
auch etwas Uberwindung kostet.

KSB-Verkaufslei-
ter Norbert Maier
»DenTeamgeist
derVertriebs-
mannschaft
starken.«

Warum?

Maier: Weil unsere Mitarbeiter im
Messebetrieb auch immer wieder
mentale Barrieren Uberwinden muis-
sen, um ihre Vertriebsaufgabe gut zu
erledigen. Aufdem Messestand mis-
sen sie immer wieder auf neue Kun-
den zugehen, mit ihnen das Gespréach
suchen, sie nach ihren Bedurfnissen
fragen und so weiter. Auch dies erfor-
dert oft ein Sich-Uberwinden. Hierfiir
kann das gemeinsame Singen ein
gutes Einstimmen sein.

Das Gesprach fiihrte Bernhard Kuntz.

* aus denen dann y Auftrége
* mit einem Durchschnittsvolumen von
z Euro resultieren,
90 dass sch die Messebeteiligung fir
KSB lohnt. Hieraus|eitete er die Zidvor-
gaben fir das Team ab. Anschlieffend
folgte das eigentliche Training, das sich
weitgehend an den sieben Phasen eines
Messegespréchs orientiert (Sehe Kasten):

Dieses strukturierte VVorgehen ist laut
Trainer Klein bei der Messavorbereitung
sinnvoll, da Messegespréche in der Re-
gd maxima zehn bis zwdlf Minuten
dauern sollten. Entsprechend zielorien-
tiert miissen Se gefuihrt werden. Deshdb
sollten die Standmitarbeiter »einen kla
ren Gespréchdeitfaden mit qudifizierten
Fragen und Argumentationen im Hinter-
kopf habenc.

Héaufig sellt man bei der Analyse des
Gespréchsverhaltens von Standmitarbel-
tern fest, dass se zu Beginn des Ge-
spréchs zum Beispid nicht ausreichend
ermitteln: Welcher Kundentyp steht mir
eigentlich gegenliber? Ein Fachmann,
der primér an technischen Details inte-
ressiert ist? Oder ein Entscheider, der
sich in ergter Linie fir den Nutzen der
Technik und weniger fur technische De-
tails interessiert? Nicht gezielt ermittelt
werden oft auch der Bedarf des Besu-
chers und seine Nutzenerwartung. Folg-
lich kann der Standmitarbeiter auch die

GESPRACHSFADEN MIT
FRAGEN UND ARGUMENTATION
ERSTELLEN.

Problemlésung nicht so prasentieren,
dass das Interesse des Besuchers ge-
weckt wird. Nur selten wird zudem er-
fragt: Wie weit ist die Kaufentscheidung
fortgeschritten? Liegen dem Besucher al-
ternative Angebote vor? Was schétzt er
(nicht) an ihnen? Und was kénnten wir
folglich tun, um uns as der kompetente-
re Partner zu profilieren? »Nur wenn der
Standmitarbeiter diese Informationen
hat, kann er dem Besucher das Produkt
S0 présentieren, dass ihm dessen Mehr-
wert deutlich wird, betont Norbert Mai-
er. Also trainierten die KSB-Mitarbeiter
diesim Seminar - vorwiegend in Rollen-
spielen.



Um die »Messegespréche« professio-
nell fihren zu kdnnen, analysierten die
KSB-Mitarbeiter auch, welche besonde-
ren Leisungsmerkmale die KSB-Syseme
wie BOA Systronic und PumpDrive ha
ben. Daraus leiteten Se ab, welcher Nut-
zen sich fur die Kunden ergibt. Dabei
wurde, s0 Klein, »gezidt zwischen tech-
nischem, ablauf-organisatorischem, sozi-
al-menschlichem und kaufménnisch-
wirtschaftlichem Nutzen unterschieden,
well ein Manko vieler Messegespréche
ist, dass se sich zu 90 Prozent um den
technischen Nutzen drehen.

IMMER KONKRETE VEREIN-
BARUNGEN MIT DEN
STANDBESUCHERN TREFFEN.

Vid Zeit wurde im Seminar auch auf
das Initiieren der ndchsten Schritte ver-
wendet, denn oft stellt man auf Messen
fed, dass die Standmitarbeiter »zwar
endlos mit den Besuchern schwatzen,
doch dann gehen sie wieder auseinander,
as hétten se sch zum Kaffeeklatsch ge-
troffen«, kritisiert Klein. Das heil}, es
werden mit dem Besucher weder konkre-
te Vereinbarungen getroffen, noch die In-
formationen, die der Standmitarbeiter er-
hidlt, ausreichend dokumentiert. Die Fol-
ge Die Gespréache verpuffen, selbst wenn
se noch so erfolgversprechend sind. Al-
S0 Ubten die KSB-Mitarbeiter auch, mit
Besuchern konkrete Vereinbarungen zu
treffen - jedoch nicht resktiv, sondern ak-
tiv. Zum Beispie so: »Als nédchsten
Schritt empfehle ich, dass wir Thnen ...
senden. Wann darf dann mein Kollege
bei Ihnen anrufen, um ...«

Die weitestgehende Vereinbarung, die
auf Messen meist getroffen wird, ist: Wir
schicken hnen n&here Informationen.
»Und einige Wochen spéter«, konstatiert
Norbert Maier, »erhdlt der Besucher
dann nichtssagendes Prospektmaterid -
héufig das gleiche, das er sich schon auf
der Messe eingesteckt hat.« Dies wollte
KSB vermeiden. Deshalb tibten die KSB-
Mitarbeiter auch, mit den Besuchern, so-
fern Bedaf und nétiges Potenzia vor-
handen sind, weitergehende Vereinba-
rungen zu treffen: zum Beispie einen
konkreten Besuchstermin zu vereinba-
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DAS MESSE-
TRAINING

eim Messetraining zwei Wo-

Bchen vor der Veranstaltung

stellt KSB den Mitarbeitern die

Messeziele vor. Dabei wird auch

vorgerechnet, wie viele qualifizier-

te Messegesprache gefuhrt wer-
den missen,

« um die angestrebte Zahl x von
(Neu-)Kundenbesuchen zu errei-
chen,

< aus denen dann y Auftrage

* mit einem Durchschnittsvolu-
men von z Euro resultieren,

so dass sich die Messebeteiligung

fur KSB lohnt. Hieraus werden die

Zielvorgaben fiir das Team abge-

leitet. AnschlieBend folgte das ei-

gentliche Training, das sich an den
sieben Phasen eines Messe-
gesprachs orientiert:

« Ansprache des Besuchers

« ldentifikation des Besuchers

« Analyse seines Bedarfs/seiner
Bediirfnisse

* Wecken des Interesses/Problem-
bewusstseins

¢ Information (kundenorientierte
Prasentation der Lésungsansat-
ze)

¢ Preis-Nennung und Preis-Erkla-
rung

« Initiileren der nachsten Schritte
in Richtung Verkaufsabschluss

ren. Oder abzusprechen, dass der Besu-
cher dem Standmitarbeiter die Ausschrei-
bung fir die geplante Investition sendet.
Oder zu fixieren, dass eéin KSB-Mitarbei-
ter den Besucher anruft, um mit ihm das
Vorgespréch fir das Erstellen eines An-
gebots zu fhren.

Durch das gezielte und professionelle
Vorgehen gelang es dem KSB-Standper-
sonal, bereits auf der Messe 131 qudlifi-
Zierte Besuchstermine mit potenziellen
Kunden zu vereinbaren. Die Beteiligung
an der ISH hat sich gelohnt. .



