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Marketing & Vertrieb

Messen

Geschaftskontakte
nicht dem Zufall iberlassen

Wer auf Messen neue Geschaftskontakte knipfen machte, sollte es nicht dem Zufall Gber-

lassen, mit wem er spricht. Ausserdem sollte er vor Ort mit interessanten Personen bereits

Verabredungen treffen, die Uber das Event Messe hinausreichen.

» Barbara Liebermeister

Wertvolle Geschiftskontakte fallen nicht
vom Himmel, Sie miissen sich diese erar-
beiten. Das gilt auch fiir das Kontakte-
kniipfen auf Messen — egal, ob Sie ihnen
als Aussteller oder Besucher présent sind.
Am einfachsten gelingt Thnen dies, wenn
Sie beim Networken folgende fiinf Pha-
sen im Hinterkopfhaben: 1. die Prepare-
Phase, 2. die Arrival-Phase, 3. die War-
ming-up-Phase, 4. die Connect-Phase
und 5. die Care-Phase.

Die Prepare-Phase

Fiir das Kniipfen von Geschiftskontakten
gilt: Nur wer gezielt vorgeht, hat mit ho-
her Wahrscheinlichkeit Erfolg. Also soll-
ten Sie sich auf Ihren Messeauftritt vor-
bereiten. Zum Beispiel, indem Sie sich
vorab fragen: Wer ist als Besucher /Aus-
steller auf der Messe? Mitwemwill ich in
Kontakt kommen? Und: Welches Ziel
mochte ich erreichen? Dabei gilt es zwei
Situationen zu unterscheiden.

Situation 1: Sie kénnen im Vorfeld in
Erfahrung bringen, welche Personen und
Unternehmen auf der Messe sein werden.
Oder Sie konnen dies durch den Versand
von Messeeinladungen an (Noch-nicht-)
Kunden sogar beeinflussen. Vorab kén-
nen Sie sich dann iiber die fiir Sie interes-

santen Personen und deren Unternehmen
informieren —zum Beispiel, indem Sie de-
ren Namen googeln oder in Business-Por-
talen wie Xing schauen, wie sich Thre Ziel-
personen prisentieren. So kénnen Sie
individuell auf den Kontakt zugehen.

Situation 2: Sie wissen nicht, wer auf
der Messe sein wird. Sie konnen aber in

kurz & bindig

> Eine wichtige Erfolgsvorausset-
zung fir das Knipfen von Ge-
schaftskontakten ist die Sympa-
thie. Und wer «gut drauf» ist,
der kommt auch gut an.

Y Zum Aufbau einer Beziehung
gehort die Gelegenheit, mit dem
Gegenlber warm zu werden.
Das geschieht beim Small Talk.

) Das primdére Ziel auf Messen ist:
Maoglichst viele neue und interes-
sante Personen zu kontaktieren,
sich ihnen als potenzieller attrak-
tiver Geschaftspartner prasentie-
ren und mit ihnen eine Verabre-
dung treffen, wie der gekniipfte
Kontakt nach der Messe auf-
rechterhalten wird.

etwa einschiitzen von welchen Branchen,
Unternehmen oder Berufsgruppen Ver-
treter anwesend sein werden — zum Bei-
spiel aufgrund des Messethemas. Dann
sollten Sie fiir sich ein Ziel definieren ~
zum Beispiel: Ich méchte mit mindestens
zehn Entscheidern in Unternehmen in
Kontakt kommen, die Interesse an unse-
rem Produkt haben und nach dem Kon-
gress telefonisch einen Termin vereinba-
ren. Sie kénnen dann ableiten, welche
Bedingungen die Personen erfiillen soll-
ten, mit denen Sie Kontakt suchen. Zum
Beispiel: Sie sollten fiirdie IT in ihren Un-
ternehmen verantwortlich sein. Oder: Sie
sollten Geschiftsfiihrer eines mittelgros-
sen Produktionsunternehmens sein.

Doch damit ist Ihre Vorbereitung nicht
beendet. Uberlegen Sie sich einen Eleva-
tor Pitch — also eine «Kurzprésentations,
mit der Sie sich und Ihr Unternehmen
«schmackhaft» machen. Beachten Sie da-
bei: Ein Elevator Pitch soll das Interesse
des Gegeniibers wecken und ihn zu Riick-
fragen animieren. Entsprechend kurz
und knackig sollte er sein.

Die Arrival-Phase

Eine Erfolgsvoraussetzung fiir das Kniip-
fen von Geschéftskontakten nicht nur auf
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Messen ist: Sie miissen Ihrem Gesprachs-
partner sympathisch sein. Und wer «gut
drauf» ist, der kommt auch gut an. Ver-
setzen Sie sich also, bevor Sie Menschen
kontaktieren, in gute Laune. Zum Bei-
spiel, indem Sie an ein schénes Erlebnis
aus der Vergangenheit denken.

Vielen Menschen fillt es schwer, fremde
Leute anzusprechen. Sie miissen hierfiir
tiber ihren Schatten springen — also ihre
«Komfortzone» verlassen. Dabei ist das
Kontaktkniipfen meist einfach. Ange-
nommen Sie sind Geschéftsfiihrer eines
Unternehmens und besuchen eine Messe,
um erste Kontakte zu potenziellen Neu-
kunden anzubahnen. Dann sollten Sie
sich, bevor Sie den Stand eines Unterneh-
mens aufsuchen, zum Beispiel mithilfe
Thres Smartphones erst mal ein Bild da-
von machen: Was ist das fiir ein Unter-
nehmen? Was produziert es? Und was

sind seine Produktneuheiten, die es ver-
mutlich auf der Messe promoten mochte?
Und wer ist dessen Geschéftsfithrer / Ver-
triebsleiter? Aus diesen Infos kénnen Sie
Gesprachsaufhénger ableiten, um mit der
Zielperson in Kontakt zu kommen,

Andersist es, wenn auf Ihrem Messestand
ein Thnen unbekannter Besucher ist, der
sich zum Beispiel Exponate anschaut.
Dann geniigt meist schon eine einfache
Aussage wie «Guten Tag, ich sehe, dass
Sie sich unsere neue Maschine... an-
schauen. Was interessiert Sie an ihr?»
Und schon sind Sie im Gesprach. Wichtig
istjédoch: Sie miissen aktiv auf die Besu-
cher zugehen - bevor sie eventuell wieder
verschwinden.

Das kostet gerade Standmitarbeiter, die
sonst beispielsweise in der Verwaltung
arbeiten, oft Uberwindung. Doch keine

Angst. Das Ansprechen von fremden Leu-
tenkann man lernen und trainieren. Zum
Beispiel, wenn Sie auf einen Bus oder Zug
warten. Licheln Sie dann doch einfach
mal die Person neben Thnen an und sagen
Sie: «Ist heute nicht ein richtig schénes
Wetter?» Oder wenn Sie beim Einkaufen
in der Schlange an der Kasse stehen. Sa-
gen Sie dann doch einfach mal zu der Per-
son hinter Thnen: «Ist hier immer so viel
los?» Dann merken Sie rasch: Das Anspre-
chenvon fremden Leuten istnicht schwie-
rig—wenn man selbst gut draufist.

Die Warming-up-Phase

Wenn Sie mit einer Person eine Bezie-
hung aufbauen mochten, missen Sie ihr
die Gelegenheit geben, mit Thnen warm
zu werden. Das geschieht beim Small
Talk. Bei ihm «beschnuppern» sich die
Beteiligten wechselseitig und bilden sich
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sozusagen einen ersten Eindruck vom
Gegeniiber: sympathisch oder unsym-
pathisch, interessant oder uninteressant?

Fiir das Small Talken gilt: Was Sie sagen,
ist eigentlich egal. Entscheidender ist,
dass Sie etwas sagen —also die «Distanz»
zum Gegeniiber iiberwinden; des Weite-
ren, wie Sie es sagen. Erneut ein Beispiel.
Angenommen Sie fragen einen Standbe-
sucher, was ihn am Exponat, das er sich
gerade anschaut, interessiert, und er er-
widert: «Eigentlich nichts Spezielles. Ich
mdchte mich nur mal allgemein informie-
ren.» Dann kann eine Anschlussfrage von
Ihnen lauten: «Darfich Sie fragen, was Ihr
Unternehmen produziert?» Hierauf gibt
Ihnen bestimmt jeder Besucher eine
Antwort. Ebenso auf die Anschlussfrage:

«Und welche Funktion haben Sie in Ihrem
Unternehmen?»

Angenommen der Standbesucher erwi-
dert: «Ich bin Leiter der IT-Abteilung
bei der Bank...» Dann kann die néchste
Frage von I[hnen lauten: «Dann interessie-
ren Sie sich gewiss fiir das Thema Daten-
sicherheit?» Oder: «Dann stehen Sie ver-
mutlich auch vor der Herausforderung,
gigantische Datenmengen effektiv zu ver-
arbeiten?» So kénnen Sie das Gesprich
vom Small Talk in Richtung Business-Talk
lenken, um sich oder Ihr Unternehmen als
méglichen interessanten Geschéftspart-
ner zu profilieren.

Das Stellen der richtigen Anschlussfragen
sollten Sie insbesondere als Messeaus-

{ Wichtig ist, auch nach der Messe am
Ball zu bleiben. Denn eine Kunden-
bezichung erwéchst erst aus einer
Vielzahl von einzelnen Kontakten.

steller jedoch vorab trainieren - und zwar
bezogen auf die verschiedenen Besucher-
typen wie «Geschiftsfithrer» und «Lei-
ter / Mitarbeiter von Fachabteilungen».
Denn aufgrund ihrer unterschiedlichen
Funktionen in ithrem jeweiligen Unter-
nehmen haben sie auch unterschiedliche
Interessen. Darum sollten die Anschluss-
fragen andere sein.

Die Connect-Phase

Doch Vorsicht, Messen sind weder der Ort
fiir langwierige Expertendiskussionen,
noch um Deals unter Dach und Fach zu
bringen. Denn Messebesucher wollen
sich in der Regel nicht nur iiber einen
Aussteller informieren, sondern sich ei-
nen Marktiiberblick verschaffen. Ent-
sprechend knapp bemessen ist thre Zeit.
Und die Aussteller? Sie sind nicht auf der
Messe, um selbst etwas zu kaufen. Sie
wollen vielmehr Kontakte zu potenziel-
len Neukunden kniipfen, Deshalb sig-
nalisieren ihre Standmitarbeiter, wenn
sie gut sind, «Verkdufern» anderer Unter-
nehmen meist schnell: Ich habe keine
oder nur wenig Zeit!

Darum sollte Ihr priméres Ziel auf Mes-
sen — sowohl als Besucher, als auch Aus-
steller —lauten: Moglichst viele neue, in-
teressante Personen kontaktieren, sich
ihnen als potenzieller attraktiver Ge-
schiftspartner prisentieren und mit ih-
nen eine Verabredung treffen, wie der
gekniipfte Kontakt nach der Messe auf-
rechterhalten wird.

Der erste Schritt hierzu ist meist, dass Sie
Ihren Gesprichspartner bitten, Ihnen
seine Visitenkarte zu geben - sofern er
dies nicht von sich aus tut. Diese Bitte
sollten Sie begriinden. Zum Beispiel mit
einer Aussage wie: «Uber das Thema,
iiber das wir gerade sprachen, wiirde ich
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mich mit Thnen gerne intensiver unter-
halten. Darfich Sie nach der Messe anru-
fen, um...» Daraus, wie Ihr Gespréichs-
partner hierauf reagiert, kénnen Sie
bereits ableiten, wie interessant Sie fiir
ihn als Partner sind. Und noch ein Hin-
weis: Machen Sie sich unmittelbar nach
dem Gespréch schriftliche Notizen - zum
Beispiel dariiber: Was interessierte die
Person? Was wurde mit ihr vereinbart?
Sonst haben Sie das Wichtigste zwei, drei
Gespréche spiter wieder vergessen.

Die Care-Phase

Fiir Messen gilt — ebenso wie fiir Kon-
gresse und Empfinge: Die Messebesu-
cher und -aussteller reden meist mit
vielen Personen. Entsprechend schnell
vergessen sie die Einzelgespriche, die sie
fiithrten. Deshalb sollten Sie nach der
Messe zeitnah den erneuten Kontakt mit
den fiir Sie interessanten Personen su-
chen - zum Beispiel, indem Sie jhnen
gleich am néchsten Tag die versproche-
nen Infos senden. Oder auch, indem Sie
ihnen eine E-Mail schreiben, in der Sie
sich auf das gute Gesprich beziehen.
Oder, indem Sie auch einfach zum Tele-
fonhorer greifen, um ... Was angemessen

ist, miissen Sie situativ entscheiden.
Wichtig ist aber, dass Sie am Ball bleiben,
Denn ein einmaliger Kontakt ist noch
lange keine Beziehung. Eine Beziehung
erwichst in der Regel aus einer Vielzahl
von einzelnen Kontakten, in denen Sie
sich immer wieder als interessante, weil
interessierte und fachlich kompetente
Person erweisen. Uberlegen Sie sich also
ganz genau, wie Siesich diesen Status bei
Threr Zielperson erarbeiten kénnen. Die

wichtigste Voraussetzung hierfiir ist, dass
Sie alle Zusagen auch einhalten miissen.

Mindestens ebenso wichtig ist aber, dass
Sie Threr Zielperson in den Folgekontak-
ten stets signalisieren: Ich nehme Sie -
nicht nur als moéglichen Geschiftspart-
ner oder Geschéftspartnerin, sondern
auch — als individuelle Person wahr.
Denn jeder Mensch méchte auch als In-
dividuum gewertschétzt werden. <«

Beraterin

entwickeln».

Barbara Liebermeister

Barbara Liebermeister ist eine Expertin fur Business Rela-
tionship Management. Sie ist Autorin des im FAZ-Verlag
erschienenen Buchs «Effizientes Networking: Wie Sie aus
einem Kontakt eine werthaltige Geschaftsbeziehung

bl@barbara-liebermeister.com
www.barbara-liebermeister.com
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