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Verkaufskompetenz
fur DIY-Verkaufer

as Sie als Baumarktlieferant Uber
die erfolgreiche Prasentation auf
Messen wissen sollten. Teil 12 der Ewald

W. Schneider-Serie.

.Die Practical World ist fot, es
lebe die Eisenwarenmesse” jubelt
die Messegesellschaft. Dabei hat
sie es jedoch mit zu verantworten,
dass es heute keine ernst zu neh-
mende DIY-Leitmesse mehr in
Deutschland gibt. Wichtige Aus-
steller und Sortimente waren in
den vergangenen Jahren dirftig
oder gar nicht mehr auf der Welt-
leitmesse des Do-it-yourself ver-
treten, weshalb sich die Sinnfrage
immer stdrker stellte. Die Liefe-
ranfen besuchen stattdessen an-
dere Messen: Die Leuchtenliefe-
ranften gehen nach Frankfurt, die
Baustoffleute gehen nach Mun-
chen und alle freuen sich maBvoll,
wenn der Handel zur Hausmesse
|ddt. Das Fazit lautet: Messen in
Deutschland haben deutlich an
Bedeutung verloren.

Viele meiner erfolgreichen
Baumarktkunden beschdftigen
sich seit Jahren Uberhaupt nicht
mehr mit dem Thema einer deut-
schen Messebeteiligung. Anders
in Wachstumsmdrkten, wie dem
LWwilden Osten”: Hier muss man
sich als Aussteller wieder mit der
Thematik auseinandersetzen, wie
eine Messe opfimal organisiert
werden muss. Durch die lange
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Abstinenz in Deutschland hdtte
man das fast vergessen.

Das Hauptziel jeder Messe
muss bekanntlich sein, méglichst
viele Neukunden zu akquirieren.
Sie sollten sich darlber im Klaren
sein, dass Sie in der Zeit, in der Sie
mit einem netten Altkunden plau-
dern und Sekt frinken, keinen neuen
Kunden ansprechen kénnen. Die
Standartfrage des Standleiters
an allen anwesenden Verkdufer
muss daher permanent lauten:
.Wie viele Neukunden (Potenzi-
alkunden) haben Sie denn heute
angesprochen, Herr Akfiv?” Sen-
sibilisieren Sie alle anwesenden
Mitarbeiter auf Inrem Messestand
auch Uber die immensen Messe-
kosten. Nur wenn Sie diese Kosten
allen stdndig vor Augen halten,
werden |hre Mitarbeiter sich ihre
Zeit richtig einteilen und sich auf
die Gesprdche voll konzentrieren,
die auch ein Ergebnis versprechen.

Was machen wir
vor der Messe?

Wichtig ist, dass alle ,aktiven”,
Verkdufer in Ihrem Betrieb Wo-
chen vor dem Messetermin um-
fassende Telefonlisten abarbeiten
und pofenzielle Neukunden an-

rufen und personlich einladen.
Selbstverstdndlich macht es auch
Sinn, Altkunden einzuladen, um die
bestehenden Konfakte zu vertiefen.
Aber Vorsicht: Auf einer Messe
sollten vorwiegend Neukontakte
gepflegt werden. Flihren Sie dazu
ein konkrefes Vertriebsconfrolling
ein, was die Ist/Soll-Zahlen genau
auflistet.

Natlrlich gehéren zu lhren
Einladungsaktivitdten auch schriff-
liche Einladungen. Aber bitte ma-
chen Sie nicht den Fehler, hieraus
plumpe Werbebriefe zu formu-
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lieren. Jeder Brief muss eine sehr
individuelle und persénliche Ein-
ladung darstellen. Wichtig ist dabei,
dass der Brief einen Telefonanruf
ankundigt, der dann auch zu er-
folgen hat.

Generell wird in der Planungs-
phase zu viel Uber organisatori-
sche Details und die auszustel-
lenden Produkte nachgedacht.
Bedeutend wichtiger ist jedoch,
den entscheidenden Trend der
Zukunft im Messekonzepft fest zu
verankern. Ein reiner Produkt- bzw.
Dienstleistungsverkauf wird kinftig
Zu wenig sein.

,Greening-up” ist hier das
Schlagwort der Zukunft. ,Greening-
up” wird ein ,must-have”-Standart.
.Nice-to-have” wird da nicht mehr
ausreichen. Fir Baumarktlieferanten

heiBt das konkret: Hinwendung
zu allem, was der Umwelt gut tut
und was den Kunden emotional
anspricht. Die ,Geiz ist geil Men-
talitét” als alleiniger Mehrwert wird
da Gberhaupt nicht mehr in den
Trend passen. Ein wichtiger wei-
terer Trend wird die Hinwendung
zur zahlungskrdftigen Zielgruppe
65+ sein. Auch das sollten Sie
eindeutig in Ihr Messekonzept ver-
ankern. Die Stichworte im Bad
lauten da beispielsweise ,barri-
erefreies Duschen”. |
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