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Vorwort

Die Prasentation auf Messen und Weinfesten ist fiir Weinbaubetriebe ein wichtiges Mar-
ketinginstrument. Die gelungene Gestaltung des Auftritts ist ein entscheidender Erfolgs-
faktor und trigt dazu bei, Kunden zu binden, neue Kunden zu gewinnen und den Umsatz
zu steigern. Damit Kosten und Nutzen in einem ausgewogenen Verhiltnis stehen, muss
sich der Betriebsleiter intensiv mit der Planung, Organisation und Gestaltung des Messe-
oder Verkaufstandes auseinandersetzen.

Die Autorinnen Barbara Hoffmann und Marlene Jacobi-Ewerth arbeiten im Kompe-
tenzzentrum Weinmarkt und Weinmarketing Rheinland-Pfalz am Dienstleistungszent-
rum Lindlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick in Oppenheim. Auf zahlreichen Mes-
sen und Verkaufveranstaltungen haben sie Prisentationen von Weinbaubetrieben unter
die Lupe genommen und ihre Erkenntnisse zusammengefasst.

Dieses Buch bietet allen Direktvermarktern praktische Tipps fiir eine kundenwirksame
Prisentation der Produkte und des Betriebs. Wichtiges Hilfsmittel sind die Checklisten,
an denen der Nutzer sich von der Planung des Weinstandes bis hin zum Briefing der
Mitarbeiter orientieren kann. Das Handbuch ist fiir Neueinsteiger ebenso wie fiir Profis
ein wichtiger Leitfaden auf dem Weg zum Verkaufserfolg.

Der Ausschuss fiir Technik im Weinbau (ATW) hat diese Untersuchung wegen der
groBen Bedeutung einer erfolgreichen Vermarktung gefordert. Ziel des ATW-Vorhabens
war es, ein praxisorientiertes Handbuch mit Erlduterungen und Praxistipps fiir die Teil-
nahme an Messen und Weinfesten zu schaffen.

Wir danken den Autorinnen und allen Mitwirkenden fiir dieses Handbuch und freuen
uns, wenn es Thnen als Nutzer Anregungen und Hilfestellung bietet.

KuraTorIUM FUR TECHNIK UND BAUWESEN AusscHuss FUR TECHNIK ™M WEINBAU (ATW)
IN DER LANDWIRTSCHAFT E. V. (KTBL)

Dr. Heinrich de Baey-Ernsten Peter Jost
Hauptgeschiftsfiihrer ATW-Vorsitzender
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Prasentation von Weingiitern auf Messen und Weinfesten -

1 Einfiihrung

Im globalen Weinmarkt stellen sich Weinbaubetriebe auf nationalen und internationa-
len Messen und Verkaufsveranstaltungen dem Wettbewerb. Bei diesen Gelegenheiten
ist der Messe- und Verkaufsstand das Aushdngeschild fiir den Betrieb. Eine gute und
ansprechende Prasentation ist fiir den Weinbaubetrieb dann der entscheidende Faktor
fiir eine erfolgreiche Messeteilnahme. Im Vorfeld ist zu kldren, welche Messen und Ver-
anstaltungen fiir das Weingut {iberhaupt geeignet sind, damit der erhebliche Aufwand
einer Messebeteiligung in einer wirtschaftlich sinnvollen Relation zu den méglicherwei-
se zu erzielenden Erfolgen stehen. Diese lassen sich neben dem generierten Umsatz auch
an der Offentlichkeitswirkung (Public Relations PR) und der Anzahl neu gewonnener
Adressen und Kontakte messen. Sobald feststeht, auf welchen Messen sich das Weingut
prasentiert, ist abzustimmen, welche Art von Stand gewé&hlt wird, welche Vorleistungen
der Messeveranstalter tibernimmt und welche Mitbewerber sich ebenfalls auf der Messe
vorstellen.

Dieses Handbuch gliedert sich in zwei Teile. Im ersten Teil (Kap. 2 bis 6) werden nach
Einfithrung und Definitionen zum allgemeinen Verstdndnis die so genannten ,harten
Faktoren behandelt, die sich mit dem Messe- oder Verkaufsstand befassen. Hierzu geho-
ren die effektive Messevorbereitung bzw. die Planung der Teilnahme an einem Weinfest
mit den Unterpunkten Messeziele, Messemotto und Messebudget. Das nichste Kapitel ist
der Unternehmensidentitit und dem Unternehmensimage (Stichwort Corporate Identity)
gewidmet. Insbesondere auf Messen ist der Standplatz und die Art des Standes von gro-
Ber Bedeutung.

Die Winzer stehen oft vor der Frage, ob die Anschaffung eines eigenen Weinstandes
sinnvoll ist. Eine Gegeniiberstellung der Kosten und die Anforderungen an einen Stand
helfen dem Winzer, eine fiir den eigenen Betrieb sinnvolle Entscheidung zu treffen.

Nach den Vorbereitungen und Voriiberlegungen treten die Gegebenheiten am Stand
selbst in den Vordergrund. Ein Wein- oder Messestand hat verschiedene Funktionen zu
erfiillen, soll aber auch optisch eine positive Wirkung erzielen. Ausfiihrliche Hinweise
zur Gestaltung und Dekoration des Standes helfen, diesen Anspriichen gerecht zu werden.

Im zweiten Teil (Kap. 7 bis 9) werden die so genannten ,weichen“ Faktoren angespro-
chen, die sich mit den Personen am Stand befassen. Der Erfolg einer Messe oder eines
Weinstandes hingt in entscheidendem MaBe auch von den beteiligten Personen ab. Es
werden Grundregeln fiir das Auftreten des Standpersonals, deren Aufgaben und Pflich-
ten sowie Kriterien zur Auswahl von geeignetem Personal vorgestellt. Der Besuch einer
Messe oder eines Weinfests ist ein Bereich des Kommunikationskonzeptes der Betriebe.
Das Kapitel 8 ist daher der Kommunikation am Wein- oder Messestand gewidmet.
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- BARBARA HOFFMANN, MARLENE JACOBI-EWERTH

Ein wichtiger Grundsatz ist: keine Teilnahme an einer Messe oder einem Weinfest
ohne Nacharbeit. Die Erfolgskontrolle ist elementarer Bestandteil der gesamten Aktivi-
téten.

Die Checklisten zu den unterschiedlichen Themenbreichen geben Hilfestellung von
der Vorbereitung bis zur Erfolgskontrolle und kénnen an die Bediirfnisse des eigenen
Betriebes angepasst werden.

Die Checklisten finden Sie zum Herunterladen im Internetangebot des KTBL unter
www.ktbl.de beim Fachthema Weinbau

2 Definitionen

Messe

Die Messe ist die urspriinglichste Art, Verbraucher und Anbieter zusammenzubringen.
Sie ist eine iiberbetrieblich und in der Regel periodisch am selben Ort wiederkehrende
Marktveranstaltung. Zu unterscheiden sind Messen nur eines Wirtschaftszweiges (Fach-
messen) und Messen mehrerer Wirtschaftszweige (Universalmessen).

Fachmesse

Waren Fachmessen friiher iberwiegend ein Absatzinstrument, so hat sich ihre Funktion
inzwischen gewandelt. Als Orte des personlichen fachlichen Austauschs spiegeln sie den
Stand der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwicklung wider. Sie sind Orte der
ersten Information iiber Neuheiten und vermitteln einen Uberblick iiber den gesamten
Anbietermarkt. Sie werden dem Kommunikationsbereich zugeordnet. In der Regel wer-
den Fachmessen vom Fachpublikum besucht. Im Weinbereich sind dies: Weinfachhénd-
ler, Gastronomen, Winzer und die Wein-Presse.

Klassische Weinfachmessen in Deutschland sind:

¢ ProWein in Diisseldorf (jahrlich)

e Intervitis in Stuttgart (alle 3 Jahre).

Ausstellungen
Ausstellungen sind Veranstaltungen mit Marktcharakter fiir das Publikum. Sie stehen je-
dem offen und haben informierenden oder aufklarenden Charakter.

Die ,Internationale Automobilausstellung” oder der ,Mannheimer Maimarkt“ und die
,Rheinland-Pfalz-Ausstellung“ in Mainz als Regionalausstellungen sind einige Beispiele
dafiir.
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Weinstidnde auf Ausstellungen befriedigen in erster Linie das Grundbediirfnis ,Durst”
und die Lust auf ein Glas Wein! Die Zielerreichung muss auf Ausstellungen das ,,Geschift
am Geschiaft” sein, da der Aufbau von Kundenkontakten und Folgegeschifte eher zufil-
lig sind. Das Ausschenken steht im Vordergrund!

Bei einem entsprechenden Auftritt und gutem Personal kénnen auf Ausstellungen
erhebliche Umsitze im Tagesgeschift erzielt werden. Wein-Fachpublikum ist eher selten
anzutreffen.

Wein- und Winzerfeste

¢ in der Weinbauregion

Wein- und Winzerfeste sind Fes-
te mit volksfestihnlichem Cha-
rakter. (Abb. 1) Im Mittelpunkt
steht das Feiern. Fiir die teilneh-
menden Betriebe geht es um das
Image des Betriebs und das Ta-
gesgeschift.

¢ auBerhalb der Weinbauregion
Zur Verbesserung des Images

der jeweiligen Weinregion und
Abb. 1: Weinfest im Kirchenstiick in Mainz-Hechtsheim

zur Steigerung des Weinabsatzes (Foto: Rheinhessenwein e. V)

werden in den ,weinferneren®
Regionen Veranstaltungen mit ,,Weinfestcharakter* durchgefiihrt. Als Zielgruppe werden
in erster Linie die Endkunden anvisiert.
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3 Effektive Vorbereitung, Planung und Teilnahme an einem Weinfest
oder einer Messe

3.1 Vorbemerkungen
Fur die Vermarktungsschiene Weinfest/Messe sollte der Weinbaubetrieb verschiedene
Voraussetzungen erfiillen. Es ist eine kritische Betrachtung und Uberpriifung der Vor-
aussetzungen im Betrieb angebracht. Dies umfasst sowohl betriebliche als auch persén-
liche Kriterien (Checkliste A).
Messen und Weinfeste sind Bestandteile des Kommunikationskonzeptes und haben
eine Multifunktionalitét.
Sie erfiillen Aufgaben in den Bereichen:
e der Image- und Produktwerbung
e der Verkaufsforderung
e des direkten Verkaufes vor Ort
e des direkten Vertriebes
e der Werbung und Offentlichkeitsarbeit (PR)
Die Messe- oder Weinfestbeteiligung ist daher ein Bestandteil der Marketingkonzeption.
Sie dient neben anderen Marketinginstrumenten dazu, potentielle Nachfrager vom Nut-
zen der eigenen Leistung, dem Produkt oder der Dienstleistung zu iiberzeugen.
Aus Sicht des Marketings sind daher vor der Beteiligung an einer Messe oder einem
Weinfest folgende wichtigen Fragen zu beantworten:
e Wer sind die Messebesucher?
e Was wollen die Messebesucher?
e Was sind die Stirken unseres Weinbaubetriebs?
e Worin sieht der Kunde unsere Stirken?
¢ Welche Unternehmen sind unsere Mitbewerber?
e  Welche Stirken haben die Mitbewerber?
e Worin sehen die Kunden die Starken des Mitbewerbers?
e  Worin unterscheiden uns die Kunden vom Mithewerber?

3.2 Messeziele

Aus der Beurteilung des eigenen Unternehmens durch die Kunden und dem Vergleich mit
den Mitbewerbern erarbeiten die Winzer eine Positionierung ihrer Weingiiter und legen
qualitative und quantitative Ziele fest.

m KTBL-Schrift 442



Prasentation von Weingiitern auf Messen und Weinfesten -

Checkliste A
Voraussetzungen fiir den Vermarktungsweg Weinfest oder Messe

Im Betrieb gegeben

Voraussetzungen .
ja nein

1. Betriebliche Voraussetzungen
Vermarktungskonzept des Betriebs

Ist der Vermarktungsweg passend zu meiner Zielgruppe? u d

Kollidiert er mit anderen Vermarktungsaktivitaten? a d
Arbeitskrifte im Betrieb vorhanden

Kann der Betrieb die Abwesenheit verschiedener

Betriebsangehdriger liber die Zeit des Weinfests oder der

Messe verkraften? a u

Ist die Prasenz im Betrieb fiir den Weinverkauf gewahrleistet? a a
Arbeitskapazititen fiir diesen Vermarktungsweg

Ist die Prdsenz am Stand gewahrleistet? a W}

Kann der Weinstand immer ordentlich gewartet und ggf.

repariert werden? a a

Ist gentigend Zeit fiir die Ausgestaltung des Standes (Ideen,

Besorgungen, Dekoration etc.)? (] W}
Standort des Betriebs

Kollidiert die Prasenz auf einem Weinfest oder einer Messe mit

der Vermarktung vor Ort? (] ]

Sind weite Anfahrten zu den Veranstaltungen notwendig? a a
Finanzielle Rahmenbedingungen

Ist die Anschaffung eines Weinstandes fiir den Betrieb

sinnvoll? a a

Sind Standgebiihren und andere Nebenkosten fiir den Betrieb

finanzierbar? a a
2. Personliche Voraussetzungen
Eignung der beteiligten Personen

Liegt den Personen die Vermarktung tiber den Wein- oder

Messestand? a a

Kiimmern sie sich gerne um die Vorbereitungen fiir derartige

Veranstaltungen? a a

Konnen die Personen die Zeit des Weinfests oder der Messe

den Betrieb und die Familie (gedanklich) ,loslassen"? a a
Familidre Situation

Kann die Familie den Vermarktungsweg ,Weinstand"

mittragen? a ]}

Sind Kinder, Altenteiler etc. in der Abwesenheit gut versorgt? a a
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Nur wenn nachpriifbare und berechenbare Ziele vorgegeben werden, kann der Erfolg
oder Misserfolg der Messe bzw. eines Weinfests beurteilt werden!

Achtung: Eine einmal gefasste Messezielsetzung sollte konsequent bis zur Messe
verfolgt werden. Das erfordert von den Verantwortlichen Durchsetzungsvermégen und
Ausdauer. Neue Ideen kénnen nur noch aufgenommen werden, wenn sie in das Messe-
konzept passen!

3.2.1 Qualitative Messeziele
Die qualitativen Messeziele leiten sich aus den Unternehmenszielen ab (Tab. 1).

Tab. 1: Unternehmensziele und qualitative Messeziele

Unternehmensziele Qualitative Messeziele

Markteintritt Marktzugangsvoraussetzungen schaffen mit
personlicher Prasenz

Steigerung von Marktanteilen (Umsatz) Neue Markte gewinnen
Neue Geschaftspartner akquirieren

Ausbau der Marktfiihrerschaft Bestehende Geschaftsverbindungen stabilisieren

(Kundenpflege, Kundenbindung)
Behauptung im Verdrangungswettbewerb

Prasentation im Wettbewerb zur Verbesserung der
Marktposition und zur Steigerung der Marktanteile

Der erste Schritt einer effektiven Vorbereitung an einer Messeteilnahme, einem Wein-
oder Winzerfest ist die Formulierung konkreter Ziele. Nur so ist es méglich, hinterher
den Erfolg zu beurteilen. Die Teilnahme kann nicht dem Zufall iiberlassen werden. Auch
die verfiighare oder nicht verfiighare Zeit kann nicht alleine iiber eine Beteiligung ent-
scheiden.

Die in Checkliste B genannten Ziele lassen sich in vier Gruppen gliedern und kénnen
je nach Betriebsstruktur verdndert oder erginzt werden.

Insbesondere bei den kommunikationsorientierten Zielen werden viele Fehler gemacht.
Haufig werden sie schlichtweg vergessen. In der Praxis fiihrt das zu der ziellosen, aber
gingigen Frage an die Standbesucher, ob man Thnen weiterhelfen kénne. Wenn man
selbst nicht klar wei}, was man kommunizieren will, bleibt in der Tat nur noch der Ver-
such, helfen zu wollen!



Prasentation von Weingiitern auf Messen und Weinfesten -

Checkliste B

Voraussetzungen triszt n;ccrI:iP;u
1. Kundenorientierte Ziele

Neukunden gewinnen a a
Kundenkontakt stabilisieren d a
Besuchererwartungen kennen lernen a a
Marktinformationen erhalten d a
2. Produktorientierte Ziele

Neuheiten prasentieren ] a
Infqrmationen g_ewinnen durch fachlichen Austausch mit anderen a 0
Weinstandbetreibern und Handelspartnern

Verkaufen, Absatzsteigerung a a
Neue Handelspartner gewinnen a a
3. Preisorientierte Ziele

Preisgestaltung testen a a
Preise vergleichen a a
4. Kommunikationsorientierte Ziele

Eigenen Bekanntheitsgrad steigern a a
Unternehmensimage prasentieren a a
Zum Kauf von Produkten motivieren a Q
Neue Produkte einflihren d a
Werbewirkung des Weinstandes auf Besucher testen a a
Berichterstattung in der Presse erreichen N} a
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3.2.2 Quantitative Messeziele
Die messbharen (quantitativen) Ziele sind wichtige Parameter fiir die Teilnahme an einer
Messe (Tab. 2).

Tab. 2: Unternehmensziele und quantitative Messeziele

Unternehmensziele Quantitative Messeziele

Kundenzufriedenheit Reaktionshiufigkeit nach der Messe, Feedback, Verweildauer am
Stand, Einladungen

Kundenbindung Besuche auf Einladung, Verweildauer, Anzahl Altkundenbesuche,
erneuter Standbesuch

Freundlichkeit Menge gleichzeitiger Standbesuche, Hiufigkeit des Hinsetzens,
Einnahme von Speisen und Getranken, Verweildauer

Beratungsqualitat Dauer des Informationsgesprichs, Ubergabe des Besuchers an
Fachmann, Terminvereinbarungen, Anzahl Auftrdge

Attraktivitdt des Standes Anzahl Besucher, Menge des verteilten Informationsmaterials, Anzahl
Notizbdgen

Imageverbesserung Wiedererkennung bei Nachkontakt, Anzahl Neukontakte, Anzahl
Nachkontakte

Mitarbeiterzufriedenheit Meldungen zur ndchsten Messe, Mithilfe bei Nachbereitung

Offentlichkeitsarbeit Anzahl Artikel, Anzahl Nennungen in der Presse

Gewinnung von Anregungen Anzahl an Anregungen und Umsetzungsideen

3.3 Messemotto

Zur Vorbereitung einer Messe oder eines Weinfests ist die Festlegung auf ein Motto wich-
tig und hilfreich. Ein frithzeitiges und griffiges Motto fiir eine Messe- oder Winzerfest-
beteiligung hat mehrere positive Wirkungen:

e Es bietet einen Identifizierungsrahmen fiir die Mitarbeiter.

¢ Es konzentriert die Anstrengungen auf eine Ausrichtung.

e Es hilft bei der Ausgestaltung und Dekoration.

e Es schafft ein einheitliches Design (Corporate Identity).

e Es motiviert die Beteiligten.

e Es verhilft zu einer besseren Akzeptanz.

Tab. 3: Beispiele fiir Mottos und die passende Prasentation

Umsetzung Produkte Ware in Aktion
Sommer Leichte Sommer- und Perlweine  Glaser, Strohhut, Gefa3 mit typischen
Sommerblumen
Herbst Burgunderweine Erntekorb mit Weinen, Friichte, Jute
Martini-Markt Rotweine GroBes verschlieBbares Glas voller Federn,

Apfel, Bild gebratene Gans
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In der vorigen Tabelle 3 sind einige Mottos fiir einen Messe- bzw. Weinfeststand und die
passende Préasentation vorgeschlagen.

3.4 Zeitliche und organisatorische Planung eines Messe-/Weinstandes

Die Teilnahme an einer Messe oder einem Weinfest erfordert eine lange Vorlaufzeit und
eine detaillierte Planung. Die Aufstellung der wichtigsten Bedarfsgegenstinde aus den
oben genannten Bereichen (Checkliste C) soll dem Winzer die Planung und die Kalkula-
tion der zu erwartenden Kosten erleichtern.

Anhand der Checklisten D und E kénnen die einzelnen Punkte der organisatorischen
und zeitlichen Planung fiir die Teilnahme an einer Messe bzw. einem Weinfest doku-
mentiert und die Aufgaben nachvollziehbar deligiert werden. Folglich kann sich jeder
vorstellen, welche Aufgaben, vor allem in den hektischen Tagen vor der Veranstaltung,
zu erledigen sind und welche iiberpriift werden miissen.

3.5 Messe- und Weinfestbudget

Die groben Rahmendaten des Bud-

gets setzen sich zusammen aus:

¢ Platzmiete

e Standbau

e Ausstattung und Ausstellungs-
stiicke (Abb. 2)

e Transport

e Personalkosten

e Reisekosten

® Bewirtungskosten

e Werbematerial

e Werbeaktionen und Einladungen
im Vorfeld

e Kosten der Nachbereitung

Abb. 2: Diese Ausstellungsstiicke verursachen hohe Transportkosten
(Foto: Rene Tillmann/Messe Diisseldorf)

e Kosten fiir Veranstaltungen

e Verbrauchskosten auf der Messe oder dem Weinfest

Nicht beeinflussbar sind die Kosten fiir Standmiete, Standbau und Standpersonal. Sie
miissen als feste Kosten in die Budgetplanung einflieBen. Die Checkliste F erméglicht
eine detaillierte Kostenplanung und gleichzeitig eine Kontrolle nach der Veranstaltung.
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Checkliste C
Planung eines Messe- oder Weinstandes

LT LT 1 107

1. Weinstand/Ausstattung Art Stiickzahl Kosten
Prisentation/Exponate
Dekoration

Plakate

Poster

Bilder

Blumenschmuck
Sonstiges

2. Weine

Welche Weine?
Weinpreisliste groB
Weinpreisliste klein

3. Bewirtung

Tische

Stiihle

Banke

Glaser

Geschirr

Brotkdrbe

Besteck
Korkenzieher/Flaschendffner
Servietten

Tischdecken

Hussen fiir Banke
Mineralwasser
Traubensaft

Geback

Brot/Brétchen
Kaffee/Tee
Milch/Zucker

4. Verkaufsgesprache
Preislisten
Hausprospekte
Aufsteller fiir Prospekte
Informationsmappe Betrieb
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Checkliste C
Planung eines Messe- oder Weinstandes

LT LT 1 107 S =

4. Verkaufsgesprache Art Stiickzahl Kosten
Bestellformulare
Gesprachsnotiz (eigenes Formular)
Informationsprospekte der Region
Imagebroschiiren der Region
Notizblock

Kugelschreiber

Werbemittel

5. Kiiche

Kaffeemaschine
Schneidbretter

Messer

Miilleimer

Spiilmittel

Scheuermittel

Glasrein

Spiil- und Geschirrtiicher
Reinigungstiicher

Eimer

Ggf. Splilwannen

Ggf. Glaserspllmaschine

6. Werkzeug

Schere

Zange

Hammer

Nagelsortiment
ReiBzwecken

Doppelseitiges Klebeband
Klebefilm

Kordel

Nadeln

Nagellackentferner
Feuerzeug

Erste-Hilfe-Set
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Checkliste D
Organisatorische und zeitliche Planung einer Messebeteiligung

1. Tatigkeit Wann Wer erledigt am

Anmeldetermin

Anmeldung erfolgt am
Bestdtigung erhalten am
Teilnehmer am Gemeinschaftsstand
Standbau

Absprache mit Standbauer
Genehmigung

2. Hallenplan
Elektro-/Wasseranmeldung
Standausstattung
Standversicherung

3. Standbewachung
Standreinigung

Sonstiges

Standtelefon/-Fax
Kiichenkrafte besorgt
Sonstige Hilfskrafte
Bewirtung besprochen
Lieferung Brot/Brétchen besprochen
4. Spedition

Besprechung mit Standleiter
Prospektmaterial
Prospektstander
Ausstellerausweise, Parkkarten

Eintrittsgutscheine
U abgefragt
U angemeldet
O versandt

Zimmer reserviert

5. Werbung, Presse, Verkaufsforderung
Katalogeintrag

Einladungen gedruckt

Einladungen an Kunden verschickt
Anzeigen geschaltet
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Checkliste E

Organisatorische und zeitliche Planung Weinfest

Weinfest: ... .o
Ort: .o e Datum: .....................

1. Tatigkeit Wann Wer erledigt am

Anmeldetermin

Anmeldung erfolgt am

Bestdtigung erhalten am
Teilnehmer am Gemeinschaftsstand
2. Weinstand

Stand gemietet
Elektro-/Wasseranmeldung
Standausstattung

Beleuchtung

Standversicherung
Standbewachung
Geschirrreinigung

Getrankekiihlung

Lager

Parkplatz

3. Sonstiges

Hilfskrafte

Backer ausgewahlt fiir Brot und Brotchen
Brot/Brotchen bestellt

Zimmer reserviert

4. Werbung, Presse, Verkaufsforderung
Einladungen gedruckt

Einladungen an Kunden verschickt

Anzeigen geschaltet
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Checkliste F
Kosten Messebeteiligung
[MIE8®8 c0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
10 Datum: .....................
" Soll-Kosten  Ist-Kosten % an Abweichung
Position

Gesamtkosten  Soll - Ist
1. Konzeption
Werbeagentur
Kosten Konzeption
2. Stand
Standmiete
Standbau

Material
Fertigungskosten
Auf- und Abbau
Sonderanfertigungen
Kommunikationstechnik
Gebiihren

Sonstiges

Kosten Stand

3. Standausstattung
Exponate
Beschriftungen
Maobel

Beleuchtung
Kiichenausstattung
Pflanzen
Dekorationsmaterial
Kosten Ausstattung
4. Transport
Spedition

Leihwagen

Kurier

Sonst. Frachtkosten
Leergutlagerung
Kosten Transport
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Checkliste F
Kosten Messebeteiligung
MIEHR co0oo0oo000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
Ort: .o e Datum: .....................
- Soll-Kosten  Ist-Kosten % an Abweichung
Position

Gesamtkosten Soll - Ist
5. Werbemittel
Katalogeintrag

Eintrag Messe-Infosysteme
Pressemappen
Eintrittsgutscheine
Anzeigen
Sonderdrucke
Werbegeschenke
Einladungen

Porto

Sonstiges

Kosten Werbemittel
6. Aktivitaten
Schatzspiele
Preisausschreiben
Kiinstlerhonorar
Sonstiges

Kosten Aktivitaten
7. Standpersonal
Gehalt
Messepramien
Aushilfen
Hotelkosten

Spesen

Reisekosten
Messekleidung
Sonstiges

Kosten Aktivitaten
Gesamtkosten
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4  Unternehmensidentitat und Image

4.1 Corporate Identity am Messe- oder Weinstand
»Das Logo ist nur der Manschettenknopf an einem gut sitzenden Anzug®, so die Aussage

von Marketingexperten!

Abb. 3: Der Betrachter assoziiert eine landestypische Sehenswiirdigkeit
mit dem Produkt (Foto: Rene Tillmann/Messe Diisseldorf )

Abb. 4: Die Unternehmensphiliosophie ist hier klar erkennbar

Die Vielfalt und der Umfang
des Weinangebotes fiihren dazu,
dass die Besonderheiten des
eigenen Angebotes erkannt und
benannt werden miissen. Hierbei
wird die Entwicklung einer Cor-
porate Identity (CI) zu einer wich-
tigen Teiliiberlegung innerhalb
der Zielbestimmung. Der Begriff
stammt aus dem unternehmeri-
schen Marketing und bedeutet,
dass Betriebe nach auBen und
innen einheitlich und klar zeigen
miissen, was gerade ihren Be-
trieb von anderen unterscheidet
(Abb. 3).

Das gesamte Erscheinungs-
bild kann ,jung, progressiv* oder
yzuverldssig, konservativ®, ,preis-
wert, einfach” oder ,marktorien-
tiert“ usw. sein. Analog ist auch
die Entwicklung einer Unterneh-
mensidentitit zu sehen (Abb. 4).

Das am weitesten verbreite-
te Missverstidndnis beziiglich der
Corporate Identity ist die nach wie
vor zu starke Designorientierung,
wobei das Design den eigentli-
chen Identititsgedanken (im Sin-
ne einer ganzheitlichen Unter-
nehmensstrategie) zu stark in den

Hintergrund dringt und optische Elemente (Etikett, Weinliste, Hausprospekt, Hausschild

etc.) im Rahmen der Corporate Identity als Hauptkriterium eingestuft werden.
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Das Schaubild 1 erklart die Zusammenhidnge und Wirkungen einer ganzheitlichen
Corporate Identity.

oo
::\\a(\@"““3
Innen AuBen
Motivation Vertrauen
Leistung Akzeptanz
Synergie Glaubwiirdigkeit
Wir-

Bewusstsein

Erlduterungen zu Schaubild 1

1 = Unternehmenspersonlichkeit

2 = Unternehmensverhalten

3 = Unternehmenskommunikation

4 = Erscheinungsbild des Unternehmens (Corporate Design)

Schaubild 1: Ganzheitliche Corporate Identity

4.2 Corporate Design am Messe- oder Weinstand

Das Design am Messe- oder Weinstand muss dem Corporate Design des Unternehmens
entsprechen. Am wichtigsten ist das duBere, optische oder visuelle Erscheinungsbild. Es
umfasst immer wiederkehrende, moglichst gleiche, optische Elemente, die sich entspre-
chend im Bewusstsein des Konsumenten festsetzen (Abb. 5). Dies beginnt bei einem ein-
heitlichen Schriftzug und einem Logo, die z. B. auf Etiketten, dem Briefpapier oder in
Werbeanzeigen immer wiederkehren. Diese Elemente tragen zur Identifizierung des Un-
ternehmens bei (Bsp. Schriftzug Coca-Cola oder Mercedes-Stern).
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Abb. 5: Logo und Prasentationsziel sind klar er-
kennbar, Farben werden bewusst eingesetzt
(Foto: Rene Tillmann/Messe Diisseldorf)

Abb. 6: Corporate Design fehlt, somit entfallt der
Wiedererkennungsfaktor.

Das Corporate Design ist in einem engen Zusam-
menhang mit einem darauf abgestimmten Werbe-
konzept zu sehen. So sind auch in der Werbung stets
das gleiche Logo, die gleichen Farben, Signets und
Schriftziige zu verwenden.

Beispiele fiir Corporate-Design-MaBnahmen:

e Etiketten

e Briefpapier

e Verpackungen

e Kundenzeitschriften

e Gebdudebeschilderungen

e Kfz-Beschriftungen

e Weinstand

e Riumlichkeiten

Fehlt diese Einheitlichkeit, kann der Konsumenten
das Unternehmen nicht wieder erkennen (Abb. 6).

Die Gestaltung eines Messe- oder Weinstan-
des muss unbedingt in den Kontext verschiedener
Umfeldfaktoren und Pramissen gesetzt werden. Zu
beriicksichtigende Faktoren sind:

e Das Corporate Design des ausstellenden

Unternehmens (Abb. 7)

e Das Messekonzept, insbesondere Ziele und

Budget
e Das Umfeld, z. B. Messehalle oder Prisentation

im Freien
¢ Die Lichtgegebenheiten (Messehalle, Prasentation

im Freien)

Da das Umfeld, inbesondere bei Messen, eine bedeu-
tende Rolle spielt, miissen im Vorfeld unbedingt die
Rahmenbedingungen iiberpriift und abgekért wer-
den (Abb. 8).
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Abb. 7: Sektstand - edle Produkte in edler Umgebung

Abb. 8: Dieser Weinstand wirkt ansprechend (Foto: Rene Tillmann/Messe
Diisseldorf)
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5 Standplatz und Standbau bei Messen

5.1 Platzierung der Messestdnde

~Der Standplatz ist nicht alles, aber ohne einen guten Standplatz ist alles nichts!“ Gerade
kleinere Unternehmen sollten alles daran setzen, einen guten Standplatz zu bekommen,
um lberhaupt wahrgenommen zu werden. Die Chancen fiir einen guten Platz sind bes-
ser, wenn die Anmeldung mit genauen Angaben wie Art und Abmessungen des Standes
versehen ist. Diese Angaben ermdéglichen ein Einpassen in die Hallenaufplanung. Hier
ist eine gute Vorarbeit entweder durch den Winzer direkt oder durch eine Agentur nétig;
fehlende Absprachen kénnen zu einem Fiasko fiihren. Messeexperten raten dazu, den
Messestand mindestens drei Jahre am gleichen Standplatz zu belassen. Checkliste C und
D in Abschnitt 3.4 unterstiitzt den Winzer bei der zeitlichen und organisatorischen Vor-
bereitung einer Messe.

Auf Weinfesten rotieren die Weinsténde in der Regel jéhrlich, um den Winzern bei
schlechter Platzierung einen Ausgleich zu gewdhrleisten. Aus Sicht der Besucher ist das
kundenunfreundlich, wer sucht im Weinfesttrubel schon gerne seinen Winzer!

Man unterscheidet vier klassische Standarten, neben denen es aber, je nach Kon-
zept, Phantasie und Verhandlungsgeschick, noch viele Variationsmoglichkeiten gibt. In
Schaubild 2 sind diese grafisch dargestellt und mit Nummern versehen, die den Bezug zu
den Erlduterungen herstellen.

Reihenstand (Nr. 1)
Drei geschlossene Seiten sind in die Reihe anderer Stinde integriert, und eine offene
Seite ermdglicht, je nach Tiefe des Standes, ausreichend Kontakt zu den Besuchern.

Eckstand (Nr. 2)

Eine Platzierung an der Ecke einer Standgruppe fiihrt zu zwei offenen Seiten, die zudem
noch in zwei Hallenginge abstrahlen. Die in der Grafik gewéhlte Platzierung 2a direkt
am Eingang ist scheinbar attraktiv, aber nicht unproblematisch. Die Besucher betreten
mit Schwung die Halle und werden von der Hektik der anderen mitgezogen. Sie kommen
erst ein bis zwei Stinde spiter zur Besinnung und orientieren sich. Besser ist daher die
Platzierung 2b.

Kopfstand (Nr. 3)

Mit drei offenen Seiten bildet er den Kopf einer Standgruppe und ist sehr kommunika-
tionsfordernd und einladend. Hier erméglicht die Riickwand eine sinnvolle Platzierung
der Funktionsrdume.
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¢ Halleneingang

2a

2b

Schaubild 2: Standarten bei Messen
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Inselstand (Nr. 4)

Mit vier offenen Seiten wird der Inselstand mit dem
hochsten Quadratmeterpreis vermietet, weil er schein-
bar die meisten Kontakte zuldsst. Die Praxis zeigt
aber, dass eine Platzierung des Funktionstraktes im
Zentrum den Stand sehr uniibersichtlich und schlecht
organisierbar macht. Je nach Konzept muss also nicht
immer der Inselstand der beste sein. Kopf- und Eck-
stand ermoglichen oft klarere Entwiirfe (Abb. 9).

Abb. 9: GroBziigiger, offener Eck- oder Kopf-

stand.

5.2 Einzel- oder

Gemeinschaftsstand Abb. 10: Gemeinschaftsstand eines Weinlandes
Die Frage nach einem Einzel- oder (Foto: Rene Tillmann/Messe Diisseldorf)
Gemeinschaftsstand lasst sich mit der
Formulierung und Uberpriifung der Messeziele schnell beantworten. Wollen sich auf ei-
ner Fachmesse mehrere Unternehmen oder eine Region prisentieren (Abb. 10), kann es
sinnvoll sein, dies an einem Gemeinschaftsstand zu tun (Tab. 4).

Tab. 4: Einzel- oder Gemeinschaftsstand

Vorteile Gemeinschaftsstand Nachteile Gemeinschaftsstand

In der Regel geringere Kosten Eigenes Cl-Konzept muss sich unterordnen

Verhandlungen mit Messegesellschaft werden | Das Standkonzept muss libernommen und akzeptiert
von veranstaltender Institution gefiihrt werden (Abb. 11)

Weniger logistischer Aufwand bei Auf-/Abbau | Direkte und unmittelbare Mitbewerber am Stand
sowie bei Verpflegung und Betreuung der VIP's | (Konkurrenzsituation)

Positives Image der Region/des Landes Direkter Vergleich der Weine aus dem Anbaugebiet
libertrdgt sich auf teilnehmende Betriebe maoglich (horizontaler Vergleich)

Kleinere Betriebe konnen teilnehmen

Wir-Gefiihl der Region wird gestarkt
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5.3 Messestandbau

Im Messestandbau unterscheidet man drei ver-
schiedene Arten: den konventionellen Stand-
bau, den Systembau und die Verwendung von
Falt-, Klapp- und Stecksystemen.

5.3.1
Beim konventionellen Standbau wird in frei-

Konventioneller Standbau

er Form mit den unterschiedlichsten Materia-
lien wie Holz, Kunststoff und Metall gearbeitet.
Der Messestand ist individuell und eigenstin-
dig, birgt aber die Gefahr, aufwendig und teuer
zu werden.

Je nach Produkt- und Kommunikationsziel
muss aber in die Ebene der erlebbaren Materia-
lien, ihre hochwertige Verarbeitung und eigene
Asthetik investiert werden, um Imageziele zu
realisieren (Abb. 12). Fiir den Winzer bedeutet
dies:
¢ Verwendung von iiberwiegend natiirlichen

Materialien wie Holz, Stein, Glas und Me-

tall
e Handwerklich gute Verarbeitung
e Schaffung einer individuellen Erlebniswelt,

die sich wohltuend vom Umfeld abhebt,

z. B. Boden aus Rindenmulch kontra Kunst-

stoffteppich.

Authentizitit ist auch auf Messen wichtig -
und dies gerade am Stand eines Winzers! Eine
handwerklich gute Verarbeitung beispiels-
weise befriedigt beim Besucher die Sehnsucht
nach Bodenstidndigkeit und die Vorstellung ei-
ner heilen Welt auf dem Land. Alles, was nach
Messemiill und Umweltverschmutzung aus-
sieht, passt nicht in das Bild eines Winzers und
beeinflusst das Fremdbild (Image) sehr negativ.
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Abb. 11: Einheitliche Sitzgruppen - hier mit Hussen be-
spannte Bierzeltgarnituren - schaffen einen einheitli-
chen Rahmen fiir den Gemeinschaftstand.

Abb. 12: Hier wird mit der Kultur einer Region fiir
den Wein geworben. Das Bild steht auf Gras mit einer
Bruchsteinbefestigung - so entsteht regionale Identitat
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5.3.2 Systembau

Okonomisch und &kologisch sinnvoller ist der systematisierte Standbau. Die Messebau-
firmen bieten die Teile eines Systems auf Mietbasis fiir eine Veranstaltung an. Im Rah-
men der Moéglichkeiten des Systems setzen sie die Wiinsche und Konzepte der Aussteller
um, bauen den Stand auf und ab und kombinieren die Teile bei einem anderen Anlass
wieder zu einem neuen System.

Die individuellen Méglichkeiten sind gegeniiber denen des konventionellen Stand-
baus erheblich eingeschriankt. Mit einer geschickten, individuellen und persdnlichen
Ausgestaltung des Messestandes unter Berticksichtigung der Corporate Identity lassen
sich trotzdem gute Lésungen finden. Die optische Gestaltung von Messestinden wird in
Abschnitt 6.3 ausfiihrlich behandelt.

5.3.3 Falt-, Klapp- und Stecksysteme

Es sind eine Vielzahl von Displays auf dem Markt, die dafiir konzipiert sind, mit gerin-
gem technischen und personellen Aufwand aus einem kleinen Transportvolumen einen
Prisentationsstand aufzubauen - sozusagen aus dem Koffer. Es kann sich dabei um Plat-
ten handeln, die mit Scharnieren verbunden oder zusammengesteckt werden oder um
Schirmsysteme, die mit einer Bewegung das Aufspannen eines Befestigungsgeriists fiir
Foto- und Textplatten entstehen lassen. Licht wird durch Auslegestrahler auf die Flachen
gebracht. Systeme, die eine rdumliche Tiefe aufweisen, bieten die Moglichkeit, Produkte
auszustellen.

Der Ort des Geschehens spielt eine groe Rolle beim Einsatz von Display-Systemen.
Da sie nur fiir Innenrdume geeignet sind (hohe Windempfindlichkeit, kein Dach), muss
sorgfiltig iberlegt werden, ob sie das richtige Medium fiir den Winzer sind.

Wenn man diese Systeme groBflachig und plakativ gestaltet und sich von ihren klei-
nen Segmenten nicht zu vielen Einzelaussagen verfiihren lisst, geben sie je nach Kon-
zept und Anlass einen geeigneten Rahmen fiir Prisentation und Beratung ab. Da diese
Systeme keine Funktionsrdume beinhalten, ist der Winzer auf die Infrastruktur des jewei-
ligen Veranstaltungsgebdudes angewiesen. In Verbindung mit einer funktionalen Theke
und bedarfsgerechten Sitz- oder Stehgruppierungen sind sie fiir die Betriebe geeignet, die
haufige kurze Priasentationseinsitze planen.

Beispiele sind:

e Prisentation im Supermarkt/Einkaufszentrum
e Prisentation im Hotel

e Prisentation im Kassenraum einer Bank

e Présentation im Museum

e Prisentation im Theater-Foyer etc.
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Das Display-System kann bei diesen Einsdtzen zu einer flexiblen Wand mit themen-
gerechten Bildern und zielgruppengerechten Texten werden. Von Zeit zu Zeit miissen
neue Bilder aufgenommen werden, um den sich schnell dndernden Anspriichen (Trends,
Mode, aktueller Bezug) gerecht zu werden.

5.4 Besonderheiten bei Weinstanden

Weinstinde kdnnen dhnlich wie Messestinde

e individuell gebaut

e standardisiert gefertigt oder

e ausgeliehen werden.

Im Verleih finden sich die verschiedensten Typen: Weinstinde, Weinzelte und Anhénger,

die schnell zu einem Weinstand umgebaut werden kénnen.
Bevor eine Entscheidung fiir die eine oder andere Variante gefillt werden kann, miis-

sen folgende Fragen beantwortet werden:

e Fiir wie viele Veranstaltungen pro Jahr ist der Einsatz des Weinstandes geplant?

¢ Finden diese Veranstaltungen in der Region oder auBerhalb der Region statt?

e Besteht die Moglichkeit eines gemeinsam angeschafften Weinstandes fiir mehrere
Winzer?

e Wie lange (in Jahren) soll die regionale und iiberregionale Prisenz auf Weinfesten
beibehalten werden?

¢ Sind andere Marketingaktivititen/Absatzstrategien fiir den Weinabsatz geplant?

e Wie hoch sind die vergleichbaren Kosten fiir einen tiberschaubaren Zeitraum von
finf Jahren bei den Varianten Anschaffung, Miete oder Mietkauf?

5.4.1 Kauf, Miete und Mietkauf im Vergleich
Tabelle 5 zeigt den Vergleich der Varianten Anschaffung, Miete und Mietkauf eines Wein-
standes und listet fiir jede Moglichkeit Argumente auf, die fiir diese Losung sprechen.
Auf die verschiedenen Mdéglichkeiten des Leasings wird nicht eingegangen. Fiir Wein-
stinde sind die verschiedenen Leasing-Arten wie Voll- und Teilamortisations-Vertriage
nicht tiblich.
Die Checklisten G 1 und G 2 zeigen eine Beispielkalkulation auf und erméglichen
einen Vergleich der Kosten bei Anschaffung, Miete oder Mietkauf eines Weinstandes fiir
den eigenen Betrieb.
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Tab. 5: Vergleich von Anschaffung, Miete und Mietkauf

Bilanztechnische Betrachtung Pro-Argumente
Kauf
Anlagevermdgen, das Uber einen Alle Standteile konnen analog dem Corporate Design des
bestimmten Zeitraum abgeschrieben | Betriebs individuell gestaltet werden
werden muss. Geringere Kosten bei mehreren Veranstaltungen pro Jahr
Abschreibungen und Zinsen sind Einfluss auf Wartung und Pflege
fixe Kosten in der Gewinn- und Jederzeit verfiigbar
Verlustrechnung
Miete
Variable Kosten Keine Kapitalbindung, unbelastete Liquiditat
Erfahrungen kénnen problemlos in das Konzept und die
Gestaltung des ndchsten Standes einflieBen
Parallele Veranstaltungen bedingen keine zusatzlichen
Investitionskosten
Amortisation ist kein Thema
Keine Lager-, Wartungs- und Reparaturkosten
Keine Probleme mit veraltetem Material/Design
Bei seltenem Gebrauch giinstigste L6sung
Mietkauf
Regelm3Bige Mietraten-Kosten Liquiditatsgewinn
Aktivierung als Eigentum, da der Festpreisgarantie (evtl. inkl. Reparaturen, Wartung,
Stand mit der letzten Mietrate in das | Einlagerung, Versicherung)
Eigentum Ubergeht Kostenvorteile bei mehrmaligem Einsatz
Mietzahlung pro Einsatz méglich

5.4.2 Anforderungen an Transport, Aufbau und Pflege
An den Weinstand sind folgende Anforderungen zu stellen:
e cinfach zu transportieren (Anhinger)

e leicht aufzubauen (von 1-2 Personen)

e leicht zu nivellieren

e leicht zu reinigen

¢ nicht reparaturanfillig

e leicht zu dekorieren
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Checkliste G 1

Wirtschaftlichkeitsberechnung — Weinstand mieten oder kaufen?
Beispielkalkulation

1. Neuanschaffung eines Weinstandes

Finanzierung €
Standbau komplett 7.500
Einrichtung komplett 2.500

Finanzierungsbedarf 10.000
Unverbilligte Darlehnen 8.000
Bare Eigenmittel 2.000

Finanzierungsmittel 10.000

2. Finanzierung Weinstand

Finanzierungsart € Zinssatz €
Unverbilligte Darlehnen 8.000 X 5 % 400
Bare Mittel 2.000 X 3% 60

Summe Finanzierung 460

Kalkulatorischer Zinssatz in % (Summe Zinsen : Finanzierungsmittel) 4.6

3. Fixe Kosten Weinstand

Kostenart €

Finanzierungsbedarf 10.000
Annuitdtenfaktor® 0,127
Jahrliche Rate (Finanzierungsbedarf x Annuitatenfaktor) 1.270
Abschreibung 10 %fJahr (von Finanzierungsmittel) 1.000
Instandhaltung 2 %jJahr (von Finanzierungsmittel) 200
Summe 2.470

4. Kosten pro Einsatz in Euro

Einsatze/Jahr 1 2 3 4 5
Kauf 2.470 1.235 823 618 494
Miete Weinzelt 800 1.600 2.400 3.200 4.000
Miete Weinstand 400 800 1.200 1.600 2.000

* Berechnung Annuitatenfaktor
Faktor = (1+r)txr  t = Laufzeit

(1+1t-1  r=Zinssatz
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Checkliste G 2

Wirtschaftlichkeitsberechnung - Weinstand mieten oder kaufen?

Eigene Kalkulation
1. Neuanschaffung eines Weinstandes
Finanzierung

Standbau komplett

Einrichtung komplett
Finanzierungsbedarf

Unverbilligte Darlehnen

Bare Eigenmittel
Finanzierungsmittel

2. Finanzierung Weinstand

Finanzierungsart € Zinssatz
Unverbilligte Darlehnen X 5%
Bare Mittel X 3%

Summe Finanzierung
Kalkulatorischer Zinssatz in % (Summe Zinsen : Finanzierungsmittel)
3. Fixe Kosten Weinstand
Kostenart
Finanzierungsbedarf
Annuitdtenfaktor*
Jahrliche Rate (Finanzierungsbedarf x Annuitatenfaktor)
Abschreibung 10 %jJahr (von Finanzierungsmittel)
Instandhaltung 2 %jJahr (von Finanzierungsmittel)
Summe
4. Kosten pro Einsatz in Euro
Einsitze/Jahr 1 2 3
Kauf
Miete Weinzelt
Miete Weinstand

* Berechnung Annuitdtenfaktor
Faktor = (1+r)txr  t = Laufzeit

(1+t-1  r=Zinssatz
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6 Konzeption und Gestaltung eines Messe- oder Weinstandes

Messestiande werden in der Regel von Messebaugesellschaften gebaut und vom Winzer
nur noch ausgestaltet. Eigene Messestinde haben nur groBe Weinkellereien, Genossen-
schaften oder Zusammenschliisse, wie z. B. der Verband Deutscher Pridikats- und Qua-
lititsweingiiter e.V. (VDP).
Dagegen gibt es kaum ein Weingut, das keinen eigenen Weinstand besitzt. Die opti-
sche Gestaltung des Weinstandes folgt gesellschaftlichen Trends.
70er Jahre: rustikale Holzstinde, hiufig sechseckig mit bunten Lichterketten und viel
kiinstlichem Reblaub
Botschaft: Gemiitlichkeit durch rustikales Ambiente
80er Jahre: Weinstiande aus hellerem Holz, die Stinde werden offener
Botschaft: Wohlfiihlen, auch Modernitit (IKEA-Kultur)
90er Jahre: Weinstinde in kiihlen Farben wie Grau, Mintgriin, auch Beige
Botschaft: Sachlichkeit, Information, Fremdbild versus Eigenbild, neue
Winzergeneration
Heute: Der klassische Weinstand wird von anderen architektonischen Lésungen
verdrangt: weiBe Zelte in verschiedenen Ausfiihrungen (in der Regel aus
geliehen), weiBe Theken etc.
Botschaft: Wein ist ein edles Getriank, das Besondere steht im Mittelpunkt,
Ansprache neuer Zielgruppen als Weintrinker

6.1 Die funktionale Gestaltung

Der Messe-/Weinstand hat zwei wesentliche Funktionen:

e zum einen soll er dem schlendernden Besucher eine Botschaft vermitteln, die so ein-
gingig ist, dass das Angebot und der Nutzen auf Anhieb erkennbar sind,

e zum andern ist er auf Zeit Arbeitsflache fiir das Standpersonal sowie Verkaufs- und
Prisentationsraum des Unternehmens.

Natiirlich gibt der Stand auch Auskunft iiber die Marktposition, die Unternehmenskultur

und das Selbstverstindnis eines Unternehmens (Abb. 13).
Das Design von Messe- und Weinstédnden soll folgende Funktionen erfiillen:

¢ Kommunikation férdern

¢ Informationen vermitteln

e Prisentation unterstiitzen

e Gastfreundschaft ausstrahlen

¢ Aufmerksamkeit erregen

In diesem Sinn geht man derzeit nach dem Bauhaus-Credo vor:
»Die Form folgt der Funktion®,
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Die Funktionsbereiche des
Messe- bzw. Weinstandes miissen
gut geplant und bei der Ausfiihrung
richtig angeordnet werden. Nur ein
reibungsloser Ablauf ldsst gentigend
Zeit fiir kundenorientierte Gespra-
che. Vor einer Neuanschaffung eines
Messe- oder Weinstandes miissen die
gewiinschten Funktionen mit dem
Standbauer besprochen und kén-
nen erst nach Vorlage einer exakten
Skizze umgesetzt werden.

Bei Messen werden hiufig stan-
dardisierte Stédnde in unterschied-

Abb. 13: Holzfasser und Bilder vom Weinberg vermitteln ein Selbst-
verstdndnis von Bodenstandigkeit.

lichen GroBen angeboten.

Die in Tabelle 6 dargestellten Funktionen sind in einem Stand zu berticksichtigen.

Tab. 6: Funktionen in einem Wein- oder Messestand

Funktion

Beispiele fiir Einrichtung/Gestaltung/ Arbeitsmaterialien

Beratung/Verkauf
(Kommunikation)
Ausschank
Présentation
Aktion
Bewirtung/Kiiche

Lager
Splilmdglichkeiten
Garderobe

Sonstiges

Aushang Weinlisten, Weinpreislisten, Hausprospekte, Info-Mappe/
Imagebroschiire liber Betrieb und Region, Landkarte, Visitenkarten,
Notizblocke, Kugelschreiber etc., Raum fiir Gesprache, Tisch, bequeme
Stiihle

Theke, Abstellmdglichkeiten, Kiihimdglichkeiten, Glaser,
Flaschendffner, Korkenzieher, Miillentsorgung, Geldkassette

Platz fiir die Prasentation von Neuheiten, saisonalen Angeboten und
besonderen Auszeichnungen des Betriebs sowie von Exponaten

Schitz- oder Ratespiele, Preisausschreiben, Video-Filme, DVD-Player,
PC-Présentationen

Brotchen, WeiBbrot, Kasewiirfel, Knabbergeback, entsprechende
GefaBe, Servietten, Kaffeegeschirr, Kaffeemaschine, Geback

Weinvorrate, andere Getrinke, Leergut
Glasersplilmaschine, Handspiiler, Geschirrtiicher, Putzmaterialien

Geschiitzter Platz fiir Handtaschen und Garderobe, evtl. verschlieBbar,
moglichst vom Besucher nicht einsehbar
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Allerdings soll nicht der Eindruck erweckt werden, als ob heute attraktive und augen-
fallige Gestaltung hinter rein funktionalen, 6konomischen und 6kologischen Aspekten
zuriickstehen sollen.

6.2 Lebensmittelrechtliche Aspekte

An Stianden auf Weinfesten und Messen werden hiufig Getrinke und Lebensmittel, zum

Teil auch als Kostproben angeboten. Hier sind die Auflagen des Lebensmittelrechts zu

beachten. So gelten beispielsweise fiir die Stinde folgende Vorschriften:

e Die Stinde miissen nach auBlen auf mindestens zwei Seiten abgeschlossen, tiberdacht
und mit einer ebenen Standfldche ausgestattet sein.

e Die Inneneinrichtung der Stinde muss stets in einwandfreien und sauberen Zustand
gehalten werden. Es sind glatte, abwaschbare Materialien zu verwenden.

¢ In jedem Stand muss eine Spiile und ein Handwaschbecken (getrennt) mit flieBender

Kalt- und Warmwasserzufuhr in Trinkwasserqualitit iiber einen Anschluss an das 6f-

fentliche Netz oder einen Vorratsbehilter (mind. 20 1 Kapazitit) mit Pumpe vorhan-

den sein.
Die Zubereitung der Lebensmittel sollte im riickwartigen, dem Kunden abgewandten Teil
des Standes erfolgen. Es ist ein Schutz der Speisen vor Beeinflussung (Behusten, Benie-
sen, Anfassen etc.) bereit zu stellen.

Personen, die Lebensmittel an andere abgeben, miissen nach den Vorschriften des
Infektionsschutzgesetzes belehrt sein und eine Bescheinigung des zustindigen Gesund-
heitsamtes vorweisen kdnnen.

Grundséatzlich  sollten Betrei-
ber von Stinden im Vorfeld bei
der amtlichen Lebensmitteliiber-
wachung der zustidndigen Kreis-
oder Stadtverwaltung nachfragen.

Zumeist liegen dort Merkblatter fiir
derartige Veranstaltungen vor.

6.3 Die optische Gestaltung

Aus Griinden der Kostenersparnis

kommen viele Besucher nur noch

einen Tag auf eine Messe. Dadurch

verringert sich die zur Verfiigung

stehende Zeit pro Halle und pro

Stand erheblich gegentiiber mehrtid- Abb. 14: Ambiente am Stand fehlt, Preislisten sind zu klein
gigem Besuch.
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Deshalb gilt es, in der Sekunde
des Vorbeigehens geniigend Auf-
merksamkeit zu erzielen. Im bun-
ten, lauten Trubel geht Buntes und
Lautes unter! Stinde ohne Ambi-
ente werden vom Besucher kaum
wahrgenommen (Abb. 14).

Besser ist es, entsprechend des
eigenen  Corporate-Identity-Kon-
zeptes, die Philosophie des Angebo-
tes zu transportieren, wie die Bei-
spiele in Tabelle 7 zeigen.

Visuelle Signale und Botschaf-
ten miissen diese Aufgabe erfiil-

Abb. 15: Minimalistische Gestaltung mit klarer Aussage len. Préignanter Text, gezielter Ein-
satz von Farbe und vor allem von Licht erfordern groBes Koénnen und viel Kreativitét
(Abb. 15).

Tab. 7: Angebotsphilosophien und deren Umsetzung

Thema im Vordergrund Umsetzung

Genuss Das Angebot umfasst feine Weine mit der richtigen Temperatur im
entsprechenden Glas, kleine Speisen, Kostproben etc.

Wichtig sind gutes, frisches Brot oder ein herzhaftes Brotchen zum
Wein. Wer hier auf Billigware setzt, wertet den eigenen Wein ab. Alle
Komponenten im Angebot sollten ein gleich gutes Niveau haben.

Erlebnis Der Stand mit seinem Erscheinungsbild, der feine Wein, der/die
aufgeschlossene Winzerfin oder die netten Gaste am Stand kénnen
bereits das Erlebnis sein.

Begleitende Marketingaktivitaten tun ihr libriges dazu.
Beratung, Information Kompetenz in der Beratung, beste Umgangsformen und
Servicequalitaten sind ein Muss.

(siehe Kapitel 8 Kommunikation am Weinstand)

Die erste Aufgabe einer Prédsentation ist also, sich so bemerkbar zu machen, dass der
Kunde interessiert stehen bleibt. Die entsprechenden Mittel dazu sind Licht und Farben.

KTBL-Schrift 442



Prasentation von Weingiitern auf Messen und Weinfesten -

6.3.1 Die Wirkung von Licht

Licht ist, ebenso wie Farbe, ein wichtiges Gestaltungselement fiir den Messe- oder Wein-
stand. Beriicksichtigt werden muss immer der dekorative, aber auch der funktionale
Aspekt.

Folgendes ist zu beachten:

¢ Grundhelligkeit der Halle (Tageslicht oder kiinstliche Lichtquellen)

¢ Direkte und indirekte Beleuchtung

Lichtfarben

e Wirmeentwicklung

Tageslicht kann bei Veranstaltungen in Hallen wegen der Witterungsabhingigkeit nur
bedingt als konstante Lichtquelle eingeplant werden.

Direktes und indirektes Licht
Direkte Beleuchtung ist iiberall dort
notwendig, wo Informationen und Ex-
ponate prasentiert werden sollen und
wo aus gestalterischen Griinden be-
sondere Helligkeit erwiinscht wird. So
konnen beispielsweise Spots auf die
Weinlisten gerichtet oder ausgestellte
Flaschen anstrahlt werden (Abb. 16).
Indirekte Beleuchtung eignet sich
fir den Servicebereich auf Messen
und fiir Rdiume auBerhalb des unmit-
telbaren Informationsraumes.

Das Spektrum der Lichtfarben

reicht von matt bis brillant leuch- Abb. 16: Bilder werden durch Spots in Szene gesetzt, Stand wirkt

. trotz der Moblierung aus Glas warm und anziehend
tend. Fiir den Weingenuss und -ver- J

kauf sind warme und Gelbtone (keine
gelben Glithbirnen!) gut geeignet. WeiB- und Blauténe wirken eher kalt und vermitteln
keine Atmosphiére.

An Weinstidnden kann mit Lichterketten in Warmténen oder mit einem Deckenstrah-
lernetz in diesen Farben eine anheimelnde Wirkung erzielt werden. Beide Lichtquellen
reichen nicht aus, um den Innenbereich des Standes im Funktionsbereich auszuleuchten.
Eine zuséatzliche Leuchte {iber dem Funktionsbereich Spiilen im Stand ist unerlésslich.
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Leuchtmittel

Aus wirtschaftlicher Sicht spielt bei der Wahl der Leuchtmittel der Energieverbrauch
eine Rolle - spitestens seit es Niedrigenergie-Strahler gibt. Weiterhin ist die Warmeent-
wicklung der Lichtquellen zu bedenken. Oftmals ersetzen die vielen Lichtquellen in den
Hallen fast die Heizung. Zu berticksichtigen ist insbesondere die Wiarmeentwicklung in
Kopfhohe der Besucher und des Personals. Sie wird als sehr unangenehm empfunden.

Mit Licht gestalten

Die Dramaturgie der Beleuchtung, die gleichermaBen dekorative wie funktionale Aspekte
hat, stellt besondere Anforderungen an Technik und Gestaltung und gehort unbedingt
in die Hand eines Technikers. Die wahre Kunst besteht darin, nur das zu beleuchten, was
gesehen werden soll. Licht, Schatten und Dunkelheit sind so zu gestalten, dass ein Span-
nungsbogen aufgebaut wird. Diese Art der Beleuchtung kann einen Messestand in ,,das
rechte Licht” riicken, ist aber fiir Weinstinde aufgrund der geringen Raumflédche unge-
eignet.

6.3.2 Die Wirkung von Farben

Farben beleben unsere Umwelt: drauBen in der Natur, in den Stddten, am Arbeitsplatz
und in der eigenen Wohnung. Unser Leben wird durch Farben stérker beeinflusst als uns
bewusst ist. Farben konnen gute Laune aber auch Missbehagen hervorrufen.

Farbe als Botschaft
Im Marketing werden Farben gezielt als ,Botschafter” eingesetzt, die beim Kunden be-
stimmte Reaktionen auslésen sollen. Wir sprechen auch von den vier P’s (Tab. 8).

Tab. 8: Die vier P's

4 P's Farbe Einsatz Botschaft
. als rote Schrift Geld verdient
e ot (Rotstift!) Geld gespart

Farbe im Corporate Design,
in der Dekoration bei Festen,
am Weinstand etc.

(enge Verbindung zur Sonne)

Pleasure Gelb SpalB, Vergniigen

Farbe im Corporate Design,
in der Dekoration bei Festen, Status, Stolz, Anerkennung
am Weinstand etc.

. Kénigsblau, Purpurrot,
AT Silber, Gold

Farbe im Corporate Design,
Peace Griin in der Dekoration bei Festen,
am Weinstand etc.

Frieden, Garantie,
Sicherheit, Service
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Die Farbforschung (nach Johannes Itten)
Johannes Itten hélt 5 Farbkontrastwirkungen fiir bedeutsam:
1. Hell-Dunkel-Kontrast
Beeinflussung der Farbwirkung durch die Umgebung
2. Kalt-Warm-Kontrast
Beeinflussung der Blutzirkulation
Warme Farben: Orange, Gelb, Rot
Kalte Farben:  Blau und Blaugriin

In einem Raum mit kalten Farben friert man leichter als in einem Raum mit warmen

Farben. Die Farben Griin und Violett konnen je nach Nuance sowohl kalt als auch

warm wirken.
3. Komplementar-Kontrast
Unruhige Wirkung bei gleichgroBen Fldchen

Komplementir-Farben liegen im Farbkreis gegeniiber und steigern sich gegenseitig.

Bei gleichgroBen Fldchen mit gleicher Farbintensitdt entsteht eine aggressive Farb-

wirkung. WeiBe Flachen wirken im Raum ,als Farb-Pause* und vermitteln zwischen

den Kontrasten (Schaubild 3).

Kurz Bezeichnung

Gelb
Lind
Griin
Tiirkis
Cyan
Blau
Violett
Lila
Magenta
Rot
Orange
Dotter

Schaubild 3: Farbkreis nach Kiippers

KTBL-Schrift 442

Praziser Name

Gelb
Gelbgriin
Griin
Blaugriin
Cyanblau
Blau
Violettblau
Rotviolett
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4. Qualitats-Kontrast
Reinheit und Triibung der Farben
Beispiel: reines Griin und triibes Gelb
5. Quantitats-Kontrast
GroBe Flache im Verhiltnis zur kleinen Flache
Der Quantitdtskontrast bezieht sich auf das GroBenverhéltnis von Farbwirkungen.

Solche Gegensitze konnen sehr spannungsvoll sein (Beispiel: Weinstand in creme,
Thekenbretter in bordeaux-rot).

Entscheidend fiir die Farbwahl eines Messe- oder Weinstandes sind die Farben des vor-
handenen Corporate Design. Sind diese Farben zu dominant, miissen fiir grofe Fla-
chen zuriickhaltende Begleiter wie Weil}, Beige, Grau oder Pastelltone verwendet wer-

den. In der Farbplanung wird zwischen dem Grundton und Begleitfarben unterschieden
(Tab. 9).

Tab. 9: Farbplanung am Messe- oder Weinstand

Grundton Alle Farben im Stand sollen auf einen Grundton abgestimmt werden. Hauptfarbtrager
konnen Wande, der FuBboden, aber auch Ausstellungsstiicke sein.

Begleitfarben | Eine harmonische Atmosphére entsteht, wenn die Begleitfarben gut zur Hauptfarbe
passen.

Faustregel: 1 Grundfarbe, hochstens 2 Begleitfarben

Umfassende Informationen zur Farbgestaltung liefern die Farbeigenschaften nach
Max Liischer in Checkliste H.
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Farbeigenschaften nach Max Liischer
Farbe
Gelb

Griinliches Gelb
Gelb-Orange

Braun-Gelb

Orange

Rot

Braun

Beige

Blau

Farbwirkung

liberstrahlt alle Farben

wirkt warmend, belebend, strahlend, ausgelassen
wirkt als Deckenfarbe anregend und befreiend
macht als FuBbodenfarbe unsicher

Zuviel Gelb fiihrt zu Unruhe und Nervositat.

wirkt kranklich
driickt intensives und aktives Erleben aus

ladt zum Verweilen und GenieBen ein

gilt als Farbe des Wagemuts
ist die warmste Farbe und besitzt eine groBe Vitalitdt und Energie

gilt als erobernd, aktiv, dynamisch und motorisch (positiv) aber auch als
larmend, aufdringlich und aufreizend (negativ)

betont die Form von Flachen und Gegenstidnden

wird in Verbindung mit zuriicktretenden Farben wie Hellgrau, Hellblau, WeiB,
Schwarz, Dunkelgrau oder Dunkelbraun gut eingebunden

ist die Farbe der Energie, der schopferischen Kraft und der Leidenschaft
unterstreicht, als Akzent verwendet, den warmen Charakter eines Raumes
entwickelt seine groBte Strahlkraft neben Griin

wirkt neben WeiB satter und kréftiger, verliert dabei an Dynamik, bekommt
aber mehr innere Kraft und Wiirde

Neben Rot verlieren rdtliche und gelbliche Holzténe viel von ihrer warmen
Holzfarbe; sie wirken blass und graulich. Eine Ausnahme ist Kiefernholz.

ist die Farbe des Holzes und der Erde

vermittelt Sicherheit und Halt, stimmt gemiitlich und behaglich

ist als Bodenfarbe (Holz) ideal, vermittelt Standfestigkeit

passt zu fast allen anderen Farbténen und lasst sich gut kombinieren

fordert in der Verwendung Kontraste mit Komplementarfarben (z. B. Gelb und
Orange).

ordnet sich in die vorhandene Umgebung ein, wirkt nie dominierend

ist die Farbe der Ferne und der Tiefe
eignet sich liberall dort, wo Ruhe, Frische und Klarheit gewiinscht sind
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Checkliste H
Farbeigenschaften nach Max Liischer

Farbe Farbwirkung

Hellblau vermittelt den Eindruck von Frische und Weite

kann zu Ruhe und Entspannung fiihren, macht Rdume jedoch ernst und
schwer

wirkt kompakt und fest

hat mit Gelb und Naturholztdnen etwas Bewegtes, Aktives, Aufmunterndes
und Belebendes

Griin ist die am meisten beruhigende Farbe liberhaupt
vermittelt zwischen warmen und kalten Farben
verbindet Farben sehr gut
wirkt neben WeiB und Gelb heiter, froh, festlich appetitlich

Olivgriin wirkt behaglich

Dunkles oder eignet sich fiir statische und tragende Elemente
vergrautes Griin

Hellgriin unterstiitzt die plastische Raumform und erhalt den Raumcharakter
setzt leuchtende Akzente

Violett ist die Farbe des Uberganges
vermittelt innere Unruhe, Sehnsucht, Unausgeglichenheit und Labilitdt
hat auch etwas Magisches und Faszinierendes
verlangt in der Standgestaltung nach hellen Farben

kann in Verbindung mit WeiB, Gelb, Schwarz, Silber, Gold, Chrom oder
Holztdnen sehr elegant wirken

sollte nur kleinflachig verwendet werden

Grau gehort zu den neutralen Farben und ist das Kind von Schwarz und Wei3
braucht farbige Begleiter, wenn ein Stand behaglich wirken soll
steigert, mit anderen Farben kombiniert, deren Intensitat

WeiB ist die edelste Nicht-Farbe
blendet als reine Farbe die Augen
wirkt durch seine Helligkeit als Fldche groBer als gleich groBe dunkle Flachen
neutralisiert Harten und Gegensatze von angrenzenden Farben
Im Trend liegen derzeit WeiB-Gold-Kombinationen.

Schwarz schluckt alle Lichtwellen und wirft keinen Farbstrahl zuriick

Helle Farben leuchten auf schwarzem Untergrund intensiver als auf WeiB.
Schwarze Gegenstdnde erscheinen schwerer als helle.
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6.3.3 Materialien und Stile

Die Kombination von verschiedenen, gegensitzlichen Materialien am Stand lassen den
Stand oder eine Présentation spannungsreicher und damit interessanter erscheinen. Kon-
traste sind immer Gegensitze, die — bewusst eingesetzt — so genannte Eye-Catcher wer-
den konnen (Tab. 10).

Tab. 10: Spannungsreiche Kontraste

Gegensatz-Mixturen (Beispiele) Einsatz am Messestand/Weinstand
Grob & fein In der Dekoration: Jute mit feinen, seidigen Stoffen
Glatt & rau In der Bekleidung: Jeans mit Tweed-Jackett

Kiih| & warm Blau-gelb (siehe Farbkontraste)

Folkloristisch & modern/klassisch | In der Dekoration: Rosenstoff mit zeitlosen Glasern

Hoch & tief Weinflaschen (hoch) in Kombination mit Weingelee (niedrig)

6.3.4 Ubermittlung von Informationen
Setzt man ein entsprechendes Signal mit einer Stopperfunktion, das ein Produkt oder eine
Produktwelt darstellt, hat man die Chance, dass der Besucher stehen bleibt (Abb. 17).
Nun koénnen einige wenige zusétz-
liche Informationen in Form von Tex-
ten, Fotos oder Ausstellungsstiicken
zum Tragen kommen, die den Nutzen
eines Produkts erkennen lassen oder
die Losung eines Problems des Besu-
chers versprechen.
Gerade bei Produkten der Land-
wirtschaft und des Weinbaus kénnen
mit den Themen Natur, Genuss, Suche
nach der heilen Welt etc. besondere
Reize ausgelost werden (Abb. 17 und
18).
Texte auf Plakaten sollten ausrei-
chend grof3 geschrieben sein, damit
der Gast sie aus der gewiinschten Abb. 17: GroBziigige Standgestaltung auf der Messe ProWein 2005
Entfernung, z.B. vom Gang oder von
den Tischen aus, wahrnehmen kann. Die Richtwerte fiir SchriftgréBen sind:
¢ 1 m Abstand: mind. 1 cm groBe Schrift
e 50 cm Abstand: mind. 0,5 cm groBe Schrift.
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Abb. 18: Aus dem Fiillhorn der Natur

Reale Objekte Bilder

Gute

Erinnerung

Korb Bild

mit Apfeln vom Apfel

Schaubild 4: Doppelte Codierung

Das Laminieren von Plakaten, Bildern und
Preislisten ist hdufig ratsam, um die Werbemittel
vor Schmutz und Feuchtigkeit, aber auch vor Ein-
knicken und Rissen zu schiitzen. Die Preise sind
wesentlich hoher als z. B. Plastikeinrahmungen, in
die Plakate u. A. jedes Mal wieder eingeschoben
werden konnen.

Bild- und Wortebene bei der Gestaltung nutzen
Die Erforschung des Lernens hat zur Theorie der
doppelten Codierung gefiihrt. Sie besagt, dass
wir uns immer gleichzeitig auf zwei Ebenen erin-
nern kénnen - der Bildebene und der Wortebene
(Schaubild 4).

Je intensiver dabei die optischen Reize sind,
desto besser funktioniert die Erinnerung. Blick-
zeichnungskameras an Stinden haben ergeben,
dass das Objekt vor dem Bild betrachtet wird.

Konkrete Abstrakte
Worte Worte

Schlechte

Erinnerung

Apfel Kernobst
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Ubertragen auf den Messe- oder
Weinstand bedeutet dies, dass so vie-
le Themen wie moglich als klare, kon-
krete Fotografien oder besser noch
als Objekte umgesetzt werden sollten
(Abb. 19).

Fir Aussagen, Uberschriften und
Texte gilt, so konkret wie mdéglich zu
formulieren. Man verwendet kurze,
prignante Formulierungen méglichst
ohne abstrakte Begriffe und lésst kon-
krete Bilder in den Kopfen der Men-
schen entstehen, die das gelesene Wort
verstarken.

Erste Informationen am Stand Abb. 19: Mehr als 1000 Worte
Drei wichtige Informationen muss der
Besucher auf den ersten Blick erfassen

koénnen:
Name des Weingutes: Wer sind wir?
Anschrift des Weingutes: Wo kommen wir her?
Angebot des Weingutes: Was haben wir zu bieten?

Diese Informationen miissen daher gut erkennbar und leicht leserlich angebracht wer-
den. Ideal ist es, wenn der Name des Weingutes sowohl {iber dem Stand (gute Fernwir-
kung) als auch im Weinstand in Uberkopfhéhe angebracht wird. Im ersten Fall wird dem
Kunden/Gast das Auffinden des Standes erleichtert.

Bleibt der Besucher stehen, blickt er in einer Augenhéhe von etwa 170-175 cm durch
den Stand. Setzt er sich mit einem Exponat auseinander, liest er am leichtesten Aussagen
und Exponattexte ebenfalls in Augenhohe. Die Kommunikation am Stand wird gefor-
dert.

Bei Auftritten auBerhalb der Region ist eine Karte der Region mit der Aussage , Hier
kommen wir her!” unerlédsslich. Wie soll eine Weinbauregion Imagepflege betreiben,
wenn zwar viele die Weine aus der Region kennen aber niemand sicher weil3, wo genau
diese Region geografisch zuzuordnen ist? ,Naturrdume® wie Rheintal oder Mosel werden
besser wahrgenommen und erfasst als geografische oder politische Rdume. So hat es die
Pfalz als jahrhundertealter Kulturraum beispielsweise einfacher als die Region Rhein-
hessen.
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6.3.5 Warenprasentation
An einem Messestand steht die Wa-
renpriasentation als origindre Aufga-
be an erster Stelle. Im Weinstand kann
die Prisentation eines neuen Produkts
oder einer neuen Produktgruppe Auf-
merksamkeit erregen. Auch Produk-
te, die nicht neu sind, aber exakt dem
Motto (siehe unter Kapitel 3.4) ent-
sprechen, konnen im Weinstand préa-
sentiert werden. Warenkenntnisse und
das Kennen wirksamer, sachgerechter
Aufmachungsformen der Einzelstiicke,
Abb. 20: Einfache, klare und iiberschaubare Warenprisentation Sauberkeit und technisch einwandfrei-
es Arbeiten sind fiir eine gute Wirkung
sehr wichtig. Eine wirkungsvolle Pra-
sentation kann auch mit sehr einfa-
chen Mitteln erzielt werden (Abb. 20).
Damit von der Warenprisentation
Kaufanreize ausgehen, muss die Ware
in Aktion gezeigt werden. Sie ist so
zu prasentieren, dass sie gedanklich
ohne Probleme in die Lebenswelt des
Betrachters transferiert werden kann
(Abb. 21). Dazu sind einfache Requisi-
ten wie Gliser, Korkenzieher, Kochbii-
cher etc. bestens geeignet.
Problematisch ist in der Praxis die
oft fehlende waagerechte Fliache oder
Abb. 21: Produktprésentation auf einem Tisch eine geeignete Riickwand. Bei der Neu-
anschaffung eines Weinstandes sollte
darauf geachtet werden, dass Flachen fiir die Prasentation geschaffen werden kénnen.
Die Prisentation darf aber keinesfalls den Ablauf im Weinstand behindern oder storen.

6.3.6 Dekoration am Messe- und Weinstand

Dekorationen sind ,,Hingucker* oder ,Eyecatcher®, die den Stand attraktiv aber auch ab-
stoBend wirken lassen kénnen. Dekorationen begleiten die Prasentation der Waren oder
schmiicken den Weinstand als ,,Weinstube auf Zeit“ (Abb. 22). Dekorationen unterstiitzen
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das Motto! Eine Dekoration ist dann
am besten gelungen, wenn Sie nicht
mehr als solche wahrgenommen wird
sondern als Teil des Weinstandes Be-
stand hat.
Deshalb ist es empfehlenswert, alle
Gegenstdnde so auszuwihlen, dass
sich
e Farben,
e Muster und
e Formen
gut ergidnzen und zueinander passen.
Einfache, kostengiinstige Dekorations-
materialien sind:
® schone Bilder, Poster oder Zeich-  Apb. 22: Einladender Weinstand (Foto: Rene Tillmann/Messe
nungen aus der Region in ordent-  Disseldorf)
lichen Rahmen
e aktuelle groBe Bilder vom Weingut (mit Aktionen!)
e frische Blumen
e kleine Tontépfe mit Krdautern
e cine Schale mit Friichten der Saison
¢ schone standfeste Glaser mit Rosskastanien, Hagebutten und Maronen
e Kerzen oder Teelichter in standfesten GefdBen
e weich flieBender Stoff, geschmackvoll drapiert
Auf die ewig gleichen Trockenblumen sollte verzichtet werden. Die Natur bietet zu jeder
Jahreszeit geniigend Materialien, die zu kostengiinstigen Arrangements zusammenge-
stellt werden koénnen. Je gepflegter der Weinstand ist und je gekonnter die Waren préa-
sentiert werden, umso weniger Dekoration ist nétig. Auch hier gilt: Weniger ist Mehr!

Noch ein Wort zum Kitsch

Uber Geschmack lisst sich bekanntlich nicht streiten. Aber oder gerade deshalb sollte der
Messe- oder Weinstand als neutraler Bereich entsprechend des Corporate-Idenity-Kon-
zeptes gesehen werden. Personliche Vorlieben, die eine Wohnung gemdiitlich machen, ha-
ben am Stand keinen Bestand. Der mit Plastikabziehbildern beklebte Kiihlschrank, eine
Vielzahl von Kuscheltieren oder sonstige aberwitzige Sammlungen im Weinstand passen
nicht zum Wein und schaffen keine Weinatmosphire!
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Abb. 23: Fastnachtsfigur belebt den Weinstand

Abb. 24: Die rheinhessische Weinkdnigin
2005/06 Eva Pauser
(Foto: Rheinhessenwein e. V.)

Wenn jedoch das Weingut Rabennest als Give
away's kleine Raben verteilt, die sich auch im Logo
des Weingutes wiederfinden, entspricht das durchaus
dem Corporate Design.

6.4 Begleitende Marketingaktivititen

,Der Besucher - das unbekannte Wesen", mit dieser
These beschiftigten sich Messespezialisten vor einiger
Zeit in Deutschland. Die Frage, warum an einem Mes-
sestand mehr Besucher sind als am Nachbarstand oder
der eine Winzer mehr Giste am Weinstand bewirtet als
der Mitbewerber, kann nicht alleine mit dem Bekannt-
heitsgrad oder der Weinqualitit abgetan werden.

Aktionen am Stand erwecken Aufmerksamkeit!

Alle Aktionen in der Werbung haben beim Publikum
spezielle Folgen. Nachfolgend wird aufgezeigt, welche
Aktivitidten beim Kunden notwendig sind, um einen
Kaufentschluss herbeizufiihren. Alle Aktionen haben
das Ziel, moglichst viele Menschen anzusprechen, um
Neukunden zu akquirieren, bzw. neue Adressen zu er-
halten.

Uber Event-Agenturen kdnnen Kiinstler, Zaube-
rer, Clowns, Fastnachtsfiguren (Abb. 23), Kunsthand-
werker etc. engagiert werden. Schoén ist es, wenn ein
Bezug zur Region, aus der man kommt, hergestellt
werden kann. So ist der Besuch einer Weinkénigin in
weinfernen Regionen immer noch ein Besuchermag-
net. (Abb. 24).

Im Wesentlichen geht es bei Marketingaktivititen
darum, die Rahmenbedingungen festzulegen wie:
Zeitpunkt(e)

Ort der Darbietung
e Dauer

Flankierende MaBnahmen
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Ohne flankierende MaBnahmen ist ein Messe-Event nutzlos. Planen Sie auf alle Fille mit
ein, dass gerade am Ende gentigend Standpersonal da ist, um die Standgéste zu beraten,
zu informieren, zu bewirten, Material zu verteilen etc.
Fiir den Zeitpunkt der Darbietung sollte eruiert werden, wann
e die hochste Besucherfrequenz erwartet wird,
e andere Aussteller Aktionen planen,
e Pressevertreter kommen,
e [hre wichtigsten Kunden den Besuch bei Ihnen planen.
Idealerweise sprechen Sie sich mit Thren Nachbarstinden ab - ein Miteinander ist auch
hier besser als ein Konkurrenzkampf, der in der Regel allen Beteiligten wenig bringt.
Wer nicht so tief in die Tasche greifen mochte, kann Besucher
und Géste mit einfacheren Mitteln ldnger am Stand halten bzw.
zu einem Standbesuch animieren (Abb. 25). Beispiele fiir solche
Aktionen sind:
Schitzspiele Wie viele Korken sind in der Korbflasche?
Wie viele Traubenkerne sind in ...?7
Preisausschreiben Sehr beliebt: jeder Mensch hofft, dass gerade
er gewinnt!
Weinquiz Vorsicht! Bei direkten Fragen finden sich
nicht so schnell Teilnehmer aus Angst vor der
Blamage. Dennoch ist der Quiz die unterhalt-
samste Art der genannten drei Aktionen!
Die Gewinner des Schéitzspiels bzw. des Preisausschreibens kon-
nen zu einer bestimmten Zeit oder am Ende eines Messetages am
Weinstand ermittelt bzw. ausgelost und geehrt werden. Gegebene
Versprechen miissen grundsitzlich eingehalten werden!

Aktionen fiir die Zukunft nutzen!

Idealerweise werden bei allen drei Aktionen die Antworten schrift-

lich unter Angabe der vollsténdigen Adresse gegeben. So erhalten  Apb, 25: Schitzspiele sind

Sie wihrend einer Messe oder wihrend eines Weinfests eine groBe  beliebt, da der Kunde oder Gast

Anzahl neuer Adressen. Fairerweise sollte auf den Teilnahmekar- kein Fachwissen bengtigt.

ten immer die Frage stehen:

»Sind Sie an der Zusendung unserer Weinlisten/Informationsschriften etc. interessiert?"
Durch diese Fragestellung kénnen Sie die Messe- oder Weinfestbesucher leichter fiir

eine Teilnahme motivieren.
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6.5 Haufige Fehler am Wein- oder Messestand

Professionelle Messeteilnehmer lassen sich die Stinde von Profis bauen und gestalten

- nichts wird dem Zufall tiberlassen! Die Kernkompetenz des Winzers liegt in der Wein-

erzeugung und im beratenden Gesprich mit den Weinkunden. Betriebsblindheit flihrt

héufig dazu, dass beim Stand Pflegezustand und Sorgfalt zu wiinschen iibrig lassen.

Haufige Méngel sind:

e abgestoBene Stellen an der AuBenfront des Weinstandes

e Reste von Klebstreifen und alte ReiBzwecken an den AuBenseiten

e ausgeleierte oder aus dem Holz ausgerissene Tiirscharniere oder Halterungen fiir die

Dachaussteller

e Kiihlschrianke mit verbeulten Stellen und abgesplittertem Emaille

e fehlende oder kaputte Gliihbirnen in der Beleuchtung

e {iberschriebene Weinlisten oder ausgebesserte Preise

e ausgefranste Bilder und Plakate mit umgeknickten Ecken (Abb. 26)

e iiberholte Bilder und Plakate (alte Aufnahmen)

e schlecht etikettierte Flaschen zur Préisentation

e gewollte und gezielte Prasentation der Angebote des Betriebs sind nicht erkennbar

e Garderobe des Standpersonals unter der Theke

¢ insgesamt unorganisiert und chaotisch wirkender Stand

e Dekoration des Standes fiir die Jahreszeit unpassend

e zu viele kiinstliche Attribute bei der Dekoration

Weitere Fehler, die der Winzer bei

der Planung eines Wein- oder Mes-
sestandes vermeiden sollte, sind in
Checkliste L in Abschnitt 7.3 zusam-
mengefasst.

Abb. 26: Eingerissene Plakate miissen erneuert werden
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7 Personal am Messe- oder Weinstand

7.1 Grundsatzliche Aspekte
Beim Standpersonal wird unterschieden in:
e Verantwortliche/r

(in Weingiitern der Betriebsleiter bzw. die Betriebsleiterin)
e Standmitarbeiter

(Angestellte des Weinguts, Familienmitglieder etc.)

e Aushilfen

(zusatzliche Mitarbeiter, Personal zum Standaufbau etc.)

Bei Messen und Weinfesten, die iiber mehrere Tage gehen, kann der Standdienst meist
nicht von den Betriebsleitern allein {ibernommen werden. Mitarbeiter und Aushilfen sind
oft unerlisslich.

Dabei ist wichtig, dass die Konzeption des Standes allen vermittelt wird und alle
Mitarbeiter sich daran orientieren. Die Mitarbeiter sind von den Verantwortlichen gut
fiir die Veranstaltung zu motivieren. Dies sollte in Form eines Briefings (Checkliste I)
erfolgen, das von kleinen Aufmerksamkeiten wie z. B. einem gemeinsamen Essen zur
Vorbereitung, der Aufnahme von Hinweisen des Personals in die Planung, der Reservie-
rung von guten Unterkiinften fiir die Ubernachtungen, einem Bonus fiir geleistete Arbeit
etc. erganzt wird.

Messeerfolge werden von Menschen gemacht. Unter dieser Pramisse erhalten die per-
fekte Vorbereitung und alle begleitenden Aktivititen eine, wenn auch sehr wichtige,
Hilfsfunktion.

7.1.1 Kriterien fiir die Auswahl von Standpersonal
Bei der Auswahl von geeignetem Standpersonal sind einige Kriterien zu bedenken
(Schaubild 5).

Identifikation mit dem Betrieb

Das Standpersonal muss sowohl zum Betrieb als auch zur Tatigkeit im Messe- oder Wein-
stand stehen. Die Besucher merken sehr rasch, inwieweit sich das Standpersonal mit dem
Betrieb und den Aufgaben identifiziert. Besucher kénnen nur fiir die angebotenen Pro-
dukte begeistert werden, wenn das Standpersonal selbst Begeisterung ausstrahlt.

KTBL-Schrift 442




- BARBARA HOFFMANN, MARLENE JACOBI-EWERTH

Checkliste |
Briefing des Standpersonals

Schwerpunkte

Informationen zur Veranstaltung

Ziele des Betriebs

Produkttraining

Standgestaltung,
Dekoration,
Prasentation

Kundenbetreuung,
Kundenwerbung

Umgang mit Vertretern der
Medien

Teamarbeit am Stand

Service fiir Besucher

Auftreten am Stand

Vom Standpersonal benétigte Informationen

Art der Veranstaltung: Messe, Weinfest, Weinprasentation etc.
GroBe der Veranstaltung: Zahl der Aussteller, Dauer etc.

Besucherstruktur: Fachpublikum, Allgemeinheit, Bedirfnisse der
Besucher, Besucherzahlen, StoBzeiten etc.

Standort: Informationen zu Ort, zu Standplatz, zu Laufrichtung etc.

Verkauf, Prasentation, Vorstellung bestimmter oder neuer Produkte,
Ausschank etc.

Miindliche Informationen (Erlduterungen, Produktbeschreibungen)

Schriftliche Informationen (Produktbeschreibungen, Weinlisten,
Hofprospekte, Lieferdingungen etc.)

Gemeinsame Verkostungen im Vorfeld
Einwandbehandlung (Was wird auf welche Einwdnde geantwortet?)

Erlauterung der Standgestaltung (Ziel, Aussage, Cl, CD, etc.)

Hinweise zu Austausch von Dekorations- und Prisentations-
materialien

Erlduterung der Kundenstruktur des Betriebs

Welche Kunden erhalten besondere Aufmerksamkeiten (Werbe-
geschenke, Bonus, Rabatte etc)?

Dokumentation der Kundenkontakte (Messenotizen etc.)
Schlagfertigkeitstraining

Pressemappe vorstellen, Inhalte erldutern
Kontaktpersonen fiir die Medien festlegen

Kernaussagen fiir die Medien festlegen

An- und Abmeldemodus
Pausenregelung, Regelung der Verpflegung
Arbeitszeiten, Schichtwechsel

Organisation der Ubergabe

Art der Bewirtung
Regelung des Nachschub

Kleiderordnung, Namensschilder etc.

Kommunikationsregeln
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Identifikation
mit Betrieb

6 9 Freude am

SpaB am
Verkaufen Umgang mit
Menschen

Anforderungen

an Standpersonal

Belastbarkeit Freundlichkeit,

optimistische

Produkt- und Ausstrahlung

Marktkenntnisse

Schaubild 5: Kriterien fiir die Auswahl von Standpersonal
Vgl. MeiBner, B. und Vollmer, W. (1999): Das Abc des Messeauftritts: Messen optimal planen und
erfolgreich durchfiihren, Lexika-Verlag, Wiirzburg S. 117

Freude am Umgang mit Menschen, SpaB am Verkaufen, Freundlichkeit etc.

Das Standpersonal sollte freundlich auf Menschen zugehen kénnen, einen guten Um-
gangston haben und sich auch gut artikulieren konnen. Auf Messen im Ausland oder
auf internationalen Messen sind Fremdsprachenkenntnisse (zumindest Englisch) unab-

dingbar.

Produkt- und Marktkenntnisse

Um diese Begeisterung vermitteln zu kénnen, ist es notwendig, dass das Standpersonal
iiber die angebotenen Produkte und das Marktgeschehen - zumindest grob - informiert
ist. Das Standpersonal muss in der Lage sein, Fragen zu den Produkten zu beantworten.

Belastbarkeit

Die Betreuung eines Standes auf Festen oder Messen ist physisch und auch mental an-
strengend. Die Personen miissen mit vielen unterschiedlichen Situationen und Begeben-
heiten fertig werden kénnen, z. B. langes Stehen, schlechte und verbrauchte Hallenluft,
kein Tageslicht in Hallen, extreme Wettersituationen unter freiem Himmel (Hitze, Kilte,
Regen, Wind, Gewitter etc.), hektische Betriebsamkeit am Stand, unterschiedlichste Re-
aktionen der Besucher etc.
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SpaB am Verkaufen

Zudem sollte das Standpersonal Freude am Verkaufen haben. Ein gewisser Ehrgeiz
ist dabei von Vorteil. Ein chinesisches Sprichwort besagt: , Wer nicht licheln kann, sollte
nicht verkaufen*. Fiir die Auswahl des Standpersonals hei3t dies in abgewandelter Form:
» Wer nicht licheln kann, sollte nicht zum Standpersonal gehdren ‘.

Bei einer Tourismusmesse wurden die Verantwortlichen der Messestinde gefragt, wel-
che Eigenschaften ihrer Meinung nach das Standpersonal haben sollte. Folgende Ant-
worten wurden genannt (ohne Rangfolge):

kontaktfreudig anpassungsfahig
flexibel freundlich

kreativ gut informiert
ausdauernd ortskundig
einsatzfreudig sachkundig

integrativ verkaufsorientiert
belastbar gepflegtes AuBeres
aufgeschlossen motiviert

spontan gut zuhdren

mit Kondition verstdndliche Sprache

Die Vielzahl der Nennungen verdeutlicht die Erwartungshaltung der Standbetreiber und
die Wichtigkeit, Personal gut zu schulen und vorzubereiten.

7.1.2 Anzahl der Mitarbeiter am Stand
Die Anzahl der Mitarbeiter am Messe- oder Weinstand héngt von der Anzahl der Besu-
cher am Stand ab. Leider ist nicht immer vorhersehbar, wie viele Besucher wann kom-
men. Oftmals konnen die Veranstalter oder aber Berufskollegen, die schon auf dieser Ver-
anstaltung waren, wertvolle Hinweise zum Besucheraufkommen geben.

Grundsitzlich ist es schlecht, wenn zu wenig aber auch zu viel Personal am Stand ist.
Das Schaubild 6 zeigt fiir beide Félle die moglichen negativen Auswirkungen:

Fir Messen kann nach folgender Faustregel die Anzahl der Mitarbeiter kalkuliert

werden:

Erwartete Kontakte x durchschnittliche Gesprachsdauer x 2

8 Stunden
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Zu viel Personal Zu wenig Personal
¢ Signal: Stand ist uninteressant ¢ Kunden drgern sich
e Signal: am Stand herrscht Langeweile * Es entstehen lange Wartezeiten
¢ Signal: die Produkte am Stand sind ® Besucher gehen weiter
nicht gut ® Es herrscht Hektik am Stand

e Besucher gehen weiter Das Standpersonal ist gestresst

e Personal ist mit sich selbst beschaftigt

Messeziel wird nicht erreicht

Schaubild 6: Auswirkungen von zu viel und zu wenig Personal
Vgl. MeiBner, B. und Vollmer, W. (1999): Das Abc des Messeauftritts: Messen optimal planen und erfolg-
reich durchfiihren, Lexika-Verlag, Wiirzburg, S. 122

Vielfach hat es sich bewihrt, wenn mindestens zwei Personen (auch zu besucher-
schwachen Zeiten) als Standbetreuung eingesetzt sind. Folgende Vorteile ergeben sich
aus einer doppelten Standbesetzung:

e Mehrere Standbesucher konnen gleichzeitig betreut werden.

¢ Kommunikation zwischen dem Standpersonal ist méglich (nachfragen, bestirken,
diskutieren etc.).

e Das Standpersonal kommt sich zu zweit nicht so ,verloren“ vor.

e Das Standpersonal fiihlt sich hiufig selbstsicherer, wenn eine zweite Person im Hin-
tergrund ist.

7.2 Auftreten und Aufgaben des Standpersonals
Fiir das Standpersonal gelten gewisse Grundregeln, die unbedingt und ohne Diskussion
einzuhalten sind. Einer der wichtigsten Punkte ist, dass die Mitarbeiter als Standperso-
nal erkennbar sind. Namensschilder mit dem Logo des Betriebs oder sogar einheitliche
Kleidung in den Farben des Betriebs schaffen ein Zugehorigkeitsgefiihl und erméglichen
es dem Kunden oder Gast, am Stand einen Ansprechpartner zu finden.

Dartiber hinaus sollte das Standpersonal sich iiber seine Aufgaben am Stand im Kla-
ren sein. Die Mitarbeiter miissen die Ziele kennen (z. B. Produktvorstellung, Kunden-
werbung, Region vorstellen etc.) und nach deren Erreichung streben. Hierfiir ist ein aus-
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Abb. 27: Standmitarbeiterin reprisentiert die Region (Foto: Rene Tillmann/Messe Diisseldorf rechts)

fithrliches Briefing seitens des Standbetreibers unerldsslich. Nur wer seine Aufgaben
genau kennt, kann sie auch zufrieden stellend erfiillen.

Die Mitarbeiter sind als Repridsentanten des Unternehmens oder der Region fiir die
Prisentation am Stand verantwortlich (Abb. 27). In dieser Funktion verteilen sie Informa-
tionsmaterial iiber das Weingut (z. B. Weinlisten, Hofprospekte, Visitenkarten, Veranstal-
tungskalender etc.), sorgen fiir eine ansprechende Warenprisentation tiber die gesamte
Messedauer hinweg und sind fiir die Sauberkeit und Ordnung am Stand verantwortlich.

Die Mitarbeiter sind die Kontaktpersonen fiir den Besucher. Sie sprechen jeden inte-
ressierten Besucher freundlich an und sind ihrerseits Ansprechpartner fiir Kunden und
Interessierte. Sie informieren, stellen Waren vor, beraten, vermitteln und helfen weiter.

Die Mitarbeiter nehmen Adressen und Informationen von Kunden und Interessier-
ten auf. Sie sammeln und bearbeiten eingegangene Informationen (z. B. Bestellungen,
Kundendaten, Kundenbeschwerden, Anregungen von Kunden etc.) gewissenhaft und
nach einem vorab festgelegten System. Die Checklisten J und K fiir Messen bzw. Wein-
feste sind Beispiele fiir Formulare, die vom Standpersonal fiir die Dokumentation von
Kundenkontakten eingesetzt werden konnen.

Die Mitarbeiter erkennen und betreuen wichtige Kunden. Sie miissen {iber diese Kun-
den informiert sein und bahnen Gespriche an. Auch Journalisten sind wichtige Besucher
am Stand. Hier gilt es, Kontakte zu kniipfen.
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Checkliste J

Notizzettel oder Karteikarten fiir Gespriache mit Besuchern auf Messen

Ziel: aussagefahige Gesprachsnotizen
Messe: in am
(Messenbezeichnung) (ort) (Datum)

Name und Adresse des Gesprachspartners: (oder Visitenkarte anheften)

(Name)

(StraBe)

(PLZ/Ort)

(Tel./Fax)

(E-Mail)
Aufgabenbereich des O Geschaftsflihrer O Vertrieb
Gesprachspartners: Q Einkiufer Q Marketing

a
(Firma)
Wirtschaftsbereich des O Endverbraucher U GroBhandel
Gespréchspartners: QO Fachhandel Q Presse
a
(Firma)
Gesprichspartner kam an den Q Einladung O zuféllig
Stand aufgrund: Q
Mitgegebenes Infomaterial: Zu erledigen:
O Weinliste/Angebotsliste U Angebot erstellen bis:
O Imagebroschiire/Hofprospekt O Kontakt weiterleiten an:
O Fachhandelsprospekt O in Kundendatei aufnehmen:
O Pressemappe O Unterlagen schicken:
Q Q
Bemerkungen zum Gespréchsinhalt: (Anregungen, Wiinsche etc.)
(Namenszeichen des Bearbeiters)
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Checkliste K

Notizzettel oder Karteikarten fiir Gesprache mit Besuchern auf Weinfesten

Ziel: aussagefahige Gesprachsnotizen
Weinfest in: am
(ort) (Datum)
Name und Adresse des Gesprachspartners: (oder Visitenkarte anheften)
(Name)
(StraBe)
(PLZ/Ort)
(Tel./Fax)
(E-Mail)
Gesprachspartner kam Mitgegebenes
an den Stand aufgrund: Infomaterial:
U Einladung O Weinliste/Angebotsliste
O mit Freunden/Bekannten O Imagebroschiire/Hofprospekt
O zufallig U Veranstaltungskalender
O Anzeige Q
a a
Zu erledigen: O Angebot erstellen bis:
U Kontakt weiterleiten an:
O in Kundendatei aufnehmen:
O Unterlagen schicken:
a
Bemerkungen zum Gespréchsinhalt: (Anregungen, Wiinsche etc.)
(Namenszeichen des Bearbeiters)
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Die Mitarbeiter sind fiir den Service rund um den Besucher verantwortlich. Sie bieten
Weine und Sekte an und schenken aus. Dies schlieft die Sorge um Ordnung und Sauber-
keit im Thekenbereich und auf den Tischen ein.

Die Mitarbeiter unterstiitzen andere Kollegen und stimmen sich als Team unterein-
ander ab (Teamgeist). Dies bedeutet auch, dass eine permanente Prisenz am Stand gege-
ben ist. Ein Stand ohne Standpersonal wird von Besuchern nicht wahrgenommen und
geht bei einer Messe unter. Werden am Stand jedoch weniger Mitarbeiter bendtigt als
vorhanden sind, kénnen die Mitarbeiter abwechselnd Rundginge machen und so den
Wettbewerb beobachten. SchlieBlich sind die Mitarbeiter fiir die Atmosphire am Stand
verantwortlich. Sie schaffen ein ,weiniges* Klima, z. B. durch der Corporate Identity
angepasste Kleidung.

7.3 Die schlimmsten Siinden des Standpersonals
Wo Menschen beteiligt sind, werden auch Fehler gemacht. Im Vorfeld lassen sich aber,
z. B. durch das Briefing, manche Fehler durchaus vermeiden. Einige Verhaltensweisen
sollten am Wein- oder Messestand nicht vorkommen.

Unbeteiligtes Verhalten

Dazu gehdren unter anderem Essen
und Trinken oder Zeitschriftenlesen
im Kunden-/Gistebereich, Wegschau-
en oder mit dem Riicken zum Publi-
kum stehen.

Mitarbeiter, die hinter einer hohen
Theke oder einem Tresen sitzen, wer-
den kaum wahrgenommen. Theken
oder Tresen kénnen als Barriere wir-
ken (Abb. 28 und 29). Gesprich mit
Kollegen nicht zu unterbrechen, wenn
ein Kunde/Gast an den Stand tritt,

wird als unhéflich empfunden. Abb. 28: Die Theke wirkt als Barriere; der Stand ist zu dunkel und

kaum einsehbar

Unordentlicher Stand

Ein Stand mit Flecken auf Tischen und Theken oder Abfall auf dem Boden wirft ein sehr
schlechtes Licht auf das Unternehmensimage. Verbrauchte Dekorationen etc. lassen Ein-
druck von Vernachlissigung entstehen.
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Abb. 29: Ein Stand mit Tischen wirkt offener, der Kontakt mit Besu-
chern fallt leichter

Besucher im Voraus taxieren

Keine Auskiinfte erteilen

Das Erteilen von Auskiinften wird
z. B. aufgrund von Miidigkeit, Lange-
weile, Gesprichen mit Kollegen usw.
vernachldssigt.

Interessierte Besucher nicht
ansprechen

Einen Kunden zu gewinnen, braucht
oft lange und bedarf vieler An-
strengungen; einen Kunden zu ver-
lieren dauert dagegen nur wenige
Sekunden.

Bei welchem Kunden lohnt der Einsatz? Personen lassen sich heute aufgrund von Klei-

dung und Auftreten nicht mehr so leicht einschitzen wie zu fritheren Zeiten.

Checkliste L fasst die haufigsten Méngel am Wein- oder Messestand zusammen.
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Checkliste L

Hiufige Fehler am Wein- oder Messestand

Es werden zu viele Produkte angeboten!

Intention des Standes ist nicht erkennbar!

Theken und Tische sind immer Barrieren!

Zu viele Informationen auf Texttafeln!

Corporate-Identity-Konzept fehlt!

Ungeeignetes Personal

Details am Weinstand werden zu wenig
beachtet!

Bilden Sie Schwerpunkte! (Bsp. Burgundersorten,
Rotweine etc.)

Zeigen Sie Besonderheiten! (Bsp. neue Produkte, hoch-
wertige Produkte, Zusatzprodukte etc.)

Machen Sie den Kundennutzen deutlich!

Schaffen Sie einen Ausgleich!

Nutzen Sie den Raum um und vor dem Wein- oder
Messestand!

Weniger Worter, mehr Bilder und Grafiken

Betriebslogo, Betriebsfarben etc. miissen am Stand
erkennbar sein!

Zu viel, zu wenig, zu ungeschultes und/oder zu wenig
motiviertes Personal mindert den Erfolg.

Auswahl und Vorbereitung des Personals ist nahezu der
wichtigste Faktor bei Messen und Weinfesten

Betrachten Sie den Weinstand durch die Brille des
Kunden!

&~ bauliche Mangel/Anstrich (z. B. aufgeraute Holzteile)

Ausstattung mit Licht (Starke, Farben)

8

veraltete Bilder/Poster, zum Teil mit Eselsohren
alte ReiBzwecken

Stolperfallen durch Kabel, Kisten etc.
veraltete oder verbrauchte Dekoration

vertrocknete Pflanzen

SR T

unordentliche Ecken unterm Tisch oder hinterm
Stand

veraltete und unordentliche

8

Verkaufsforderungsmittel (Getrinketafeln,

Informationsmaterial etc.)
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8 Kommunikation am Messe- oder Weinstand

8.1 Bereiche der Kommunikation am Stand

Zur Kommunikation am Wein- oder Messestand gehoren nicht nur verbale Aussagen auf
Plakaten oder Werbematerialien und in Form von Gesprichen, sondern auch und vor
allem die nonverbale Kommunikation des Standpersonals und des Standes an sich. Die
einzelnen Kommunikationsbereiche sind in Schaubild 7 dargestellt. Diese lassen sich in
zwei groBe Gruppen gliedern: Wirkung des Weinstandes auf den Besucher und Gespréa-
che am Stand.

Wirkung des Weinstandes Gesprache am Stand

Aussagen am Weinstand Verbale Kommunikation
Bsp. Plakate Bsp. Wortwahl

Identifikation des Weinguts

(Logo, Namen) Gesprache mit Kunden

Nonverbale Kommunikation

Verkaufsforderungsmittel am Stand Bsp. Gestik

Aussehen und Auftreten

der Person Gesprache zwischen dem Standpersonal

Informationen am Weinstand

Bsp. Weinliste Gesprache mit Besuchern

Schaubild 7: Kommunikation am Weinstand

Aussagen am Weinstand

Ein Wein- oder Messestand kommuniziert als solcher mit den Besuchern der Veranstal-
tung. Die Aussagen, aber auch die Werbemittel an sich vermitteln den Besuchern einen
Eindruck vom Weingut. Alte Werbemittel mit Eselsohren, keine stimmigen Farben, un-
zutreffende Aussagen auf Plakaten etc. suggerieren den Besuchern z. B. Nachlassigkeit.
Diese Eindriicke werden rasch auf die Qualitit der Produkte des Betriebs iibertragen. Es
ist dann eine ungleich groBere Anstrengung von Seiten des Standpersonals vonnoten,
die Besucher an den Stand zu ziehen und von der Qualitdt der angebotenen Produkte zu
tiberzeugen.
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Zu den Aussagen am Weinstand zidhlen:

e Aussagen auf Plakaten

¢ Informationen (Weinliste, Hofprospekt etc.)

e Verkaufsforderungsmittel (Aktuelles, Werbegeschenke etc.)

¢ Identifikation mit dem Betrieb (Logo, Betriebsschild, Namensschilder etc.)

Gesprache mit Kunden, Besuchern oder zwischen dem Standpersonal

Der Besucher des Standes nimmt nicht nur das mit ihm gefiihrten Gespriach sehr genau
wahr, sondern auch den Umgang des Standpersonals untereinander. Wenn ,,schlechte®
Stimmung am Stand herrscht, tibertragt sich dies leicht auf die Gesprichsatmosphire mit
den Besuchern. Ein gutes Klima am Stand ist nicht nur fiir die Mitarbeiter angenehm, es
ladt auch Besucher zum Verweilen am Stand ein. Das Thema Gesprachsfiihrung wird in
Kapitel 8.5 weiter ausgefiihrt.

Die Kommunikation stellt sich als sehr vielfiltig dar. Dies bietet zahlreiche Chancen
im Umgang mit Kunden und Besuchern, birgt aber auch viele Fallen und Risiken. Grund-
sédtzlich muss die Kommunikation den Motiven der Besucher und Kunden am Weinstand
angepasst werden. Daher gilt es, diese moglichst frithzeitig zu erkennen.

8.2 Motive der Besucher bzw. Kunden

Die Besucher der verschiedenen Veranstaltungen haben unterschiedliche Motive. Sie las-
sen sich in zwei Gruppen einteilen (Schaubild 8):

Sachbezogene Motive der Besucher Emotionale Motive des Besuchers

Beachtung finden oder

Interesse an Informationen .
Aufmerksamkeit erregen

Interesse an Produkten Lob und Anerkennung bekommen

Interesse am Marktgeschehen,

z.B. Wettbewerbsvergleich B VA e e

Kaufinteresse Amiisement und Unterhaltung suchen

Schaubild 8: Sachbezogene und emotionale Motive von Messebesuchern
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Wer erfolgreich sein will, muss die Besucher auf der emotionalen Ebene packen. Mit
sachbezogenen Eindriicken wie Informationen, Preisen, Produkthinweisen etc. wird der
Besucher allemal bombardiert. Die Emotionen der Besucher werden durch die Gestal-
tung des Standes hinsichtlich Farben, Licht, Musik, Fotos, etc. angeregt (siehe auch Ka-
pitel 6.3). Auch die Prisentation der Produkte und die kommunikativen Fihigkeiten des
Standpersonals konnen Emotionen wecken.

Untersuchungen haben ergeben, dass ein Mensch nach spéatestens sechs Sekunden
entscheidet, ob ihm sein Gegeniiber sympathisch ist. Sympathischen Menschen wird in
99 9 der Félle auch Kompetenz zugetraut. Dies bedeutet, dass das Standpersonal maxi-
mal sechs Sekunden Zeit hat, den Besuchern einen sympathischen und kompetenten
Eindruck zu vermitteln.

8.3 Verbale und nonverbale Kommunikation
Das Standpersonal hat die nicht immer leichte Aufgabe, sich den Besuchern méglichst
sympathisch und damit kompetent zu priasentieren. Doch welche Eindriicke beeinflussen
die Sympathiebildung bei den Besuchern?

Die gesamte Kommunikation setzt sich aus den Bereichen verbale und nonverbale
Kommunikation zusammen (Tab. 11). So bestimmt die Kérper- und die Wortsprache glei-
chermafBen den Eindruck beim Kunden oder Besucher.

Tab. 11: Verbale und nonverbale Eindriicke

Sprachliche Nicht-sprachliche
(= verbale) Eindriicke (= nonverbale) Eindriicke
Stimme Mimik
Lautstarke Gestik
Modulation (Betonung) Blickkontakt
Hdhe Kérperhaltung
Handedruck
Frisur, Bart
Finger, Fingerndgel
Sprache Kdrperform '
Wortwahl Make up, Brille
Satzbau Kleidung
Aussprache, Dialekt Schmuck/Uhren/Accessoires
Fachbegriffe Geruch
Trendbegriffe Gebrechen

Quelle: MeiBner, B. und Vollmer, W. (1999): Das Abc des Messeauftritts: Messen optimal planen und erfolgreich
durchfiihren, Lexika-Verlag, Wiirzburg, S. 146)
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8.3.1 Erlduterungen zur nonverbalen Kommunikation
Was trigt das AuBere und die Korpersprache zu einem positiven Eindruck beim Kunden
oder Besucher bei?

Positives AuBeres Positive Kdrperhaltung
e angemessene Kleidung und dezente e freies entspanntes Stehen
Accessoires (Schmuck, Uhr, Halstuch e aufgerichteter Kopf

etc.) e hinwenden des Kérpers zum Kunden
o gepflegte Frisur und gepflegter Bart e keine herabhdngenden Schultern
e saubere Hinde und Fingernégel
e dezentes Schminken Positive Gestik
e Namensschild e bestitigendes Nicken mit dem Kopf
e keine verschriankten Arme (Abb. 30)
Positive Mimik e keine Hinde in den Hosentaschen
o offener, zugewandter Blick, Blickkon- e keine Abkehr des Gesichtes vom Kun-
takt den
e freundliches Gesicht, Lachen oder e kein Zupfen an Kleidung, Mund, Nase,
Lacheln Hals oder Ohr
e keine herabgezogenen Mundwinkel e angenehmer Hindedruck (nicht zu fest
o voll geéffnete Augen und nicht zu lasch)

e kein starrer Gesichtsausdruck

8.3.2 Erlduterungen zur verbalen

Kommunikation
Was triagt auf der verbalen Ebene
zu einem positiven Eindruck beim
Kunden oder Besucher bei? In Ta-
belle 12 sind einige Merkmale und
ihre Wirkung auf den Besucher dar-
gestellt.

Abb. 30: Standpersonal mit verschrankten Armen wirkt
abweisend
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Tab. 12: Merkmale der verbalen Kommunikation und ihre Wirkungen auf den Kunden/Besucher

Merkmal Wirkung auf Kunden und Besucher

Stimmfiihrung

Zu laute Stimmfiihrung
Zu leise Stimmfiihrung

Zu monotone Stimmfiihrung

Zu aufgesetzte Stimmfiihrung
Pausen einhalten

Wichtige Gesprachsinhalte betonen
Sprache

Zu schnelle Sprechweise

Zu langsame Sprechweise

Komplizierte Wortwahl oder komplizierter
Satzbau

Undeutliche Aussprache

Dialekt

Fachbegriffe/Fachsprache

Kunde empfindet Gesprach als unangenehm

Kunde empfindet es als anstrengend, dem Gesprach
zu folgen

Kunde ermiidet leicht und wird unaufmerksam
Gespréch wirkt unnatiirlich
Kunde kann Details nachfragen

Kunde hat Hilfen bei (Kauf-)Entscheidungen

Kunde verliert wiahrend des Gesprachs den Faden
Kunde wird wahrend des Gesprachs ungeduldig

Kunde empfindet es als miihsam, dem Gespréch zu
folgen; Kunde schaltet leicht ab

Kunde kann dem Gesprach nur schwer folgen

Kunde kann dem Gesprach nur schwer folgen

Kunde kommt sich unwissend und/oder
missverstanden vor

8.4 Fragetechniken zur Bedarfsermittlung
Die richtigen Fragen tragen erheblich zu einem angenehmen und zielfiihrenden Ge-

sprach bei. Nicht umsonst heifit es im Fachjargon: , Wer fragt, der fiihrt!* Man unter-

scheidet folgende Fragearten:
1. Geschlossene Fragen

Sie lassen als Antwort nur ein ,,Ja“ oder ein ,Nein* zu.

Beispiel: ,,Haben Sie unser Weinangebot schon durchgesehen?*

2. Informationsfragen

Sie beginnen meist mit einem Fragewort und liefern eine eher knappe Antwort.

Beispiel: , Welche Geschmacksrichtung bevorzugen Sie?*

3. Offene Fragen

Sie beginnen mit einem Fragewort. Als Antwort wird ein ganzer Satz erwartet.

Beispiel: , Wie soll denn das Weinprisent zusammengestellt und verpackt werden?*

4. Alternativfragen

Sie stellen den Gesprédchspartner vor zwei Alternativen, er muss sich entscheiden.

Beispiel: ,,Mdochten Sie den Riesling trocken oder eher den halbtrockenen probieren?*
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5. Suggestivfragen

Die Antwort wird schon in der Fragestellung vorweggenommen, Zustimmung wird
erwartet.

Beispiel: , Finden Sie nicht auch, dass zu einem guten Essen ein guter Wein gehort?*“
. Reflektierende Fragen

Ein Sachverhalt wird wiederholt und nach der Richtigkeit gefragt.

Beispiel: , Sie haben nun den 2003er Riesling halbtrocken, 12 Flaschen, und den
2002er Grauburgunder trocken, 24 Flaschen ausgesucht. Kann ich das so notieren?“
. Gegenfragen

Die Aussage des Kunden wird mit einer Frage beantwortet. So kann man in einer
schwierigeren Situation Zeit gewinnen.

Beispiel: ,,Rotweine aus Spanien passen viel besser zu kriftigen Kdse als deutsche
Rotweine.

~Haben Sie schon mal unseren Rotwein XY zu einem Stiick reifen Brie oder Camem-

bert probiert?*

Welche Frage passt in welcher Situation? Tabelle 13 zeigt einige Beispiele, wie in be-

stimmten Situationen mit welchen Fragen reagiert werden kann.

Tab. 13: Welche Frage in welcher Situation?

Situation

Frageart

Der Kunde hort nicht auf zu sprechen.

Sie méchten mehr lber den Kunden wissen.

Der Besucher kann sich nicht fiir eine einen
Wein entscheiden.

Der Besucher mochte zuerst einmal seine
Sorgen loswerden.

Der Kunde widerspricht standig.

Sie haben wenig Zeit.

Sie wollen mit Inrem Kunden ein lockeres

Gespréch fiihren, um Wartezeit zu verkiirzen.

Der Kunde hat wenig Zeit. Sie wollen
Angaben erfragen.

Der Kunde weiB alles besser.

Geschlossene und reflektierende Frage, um zu
unterbrechen.

Offene Frage, mdglichst weit gefasst.

Alternativfrage stellen.
Offene Frage, die Interesse zeigt.
Offene Frage, reflektierende Frage, Gegenfragen,

Suggestivfrage (gemeinsame Basis suchen).

Geschlossene oder Informationsfrage.

Offene Frage.
Geschlossene Frage.

Suggestivfrage oder reflektierende Frage, um
gemeinsame Basis zu suchen, Gegenfrage.
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Die richtige Frage in der richtigen Situation kann Gespriche ganz entscheidend
beeinflussen. Vorsicht ist bei Suggestivfragen geboten, da man hier bei den Besuchern
leicht ins Fettnédpfchen treten kann.

Beispiel: ,, Finden Sie nicht auch, das die Politik uns Winzer zu wenig unterstiitzt?*

8.5 Gesprichssystematik
Ein Gespriach an einem Verkaufs- oder Prasentationsstand gliedert sich in verschiedene
Abschnitte. Es werden folgende Phasen unterschieden:

Kontaktphase

Einen ersten Eindruck gewinnt der Gast oder Kunde bereits, wenn er sich dem Weinstand
néhert. Daher spielt die optische Erscheinung des Standes und der Mitarbeiter eine ent-
scheidende Rolle. Das geeignete Verhalten der Mitarbeiter l4sst sich in den drei Grundre-
geln der Kontaktaufnahme zusammenfassen (Abb. 31):

e Augenkontakt

e Freundliches Gesicht

e Freundliche Stimme

Die wortlichen BegriiBung durch die Mitarbeiter kann durch eine symbolische Begrii-
Bung, z.B. ein Plakat ,Herzlich willkommen!“ oder ,Schauen Sie sich um?“, verstarkt

werden.

Gesprachseinstieg

Ein Gesprichseinstieg bietet sich im-
mer dann, wenn ein Besucher am Stand
stehen bleibt. Aber auch ein Besucher,
der nur zdgerlich vorbeigeht oder den
Weinstand interessiert anschaut, kann
freundlich angesprochen werden. Spa-
testens, wenn der Besucher nach Pros-
pekten greift, muss er von einem Mit-
arbeiter am Stand begrii3t werden.

Abb. 31: Freundliche Ansprache zur Kontaktaufnahme Bedarfsermittlung
(Foto: Rene Tillmann/Messe Diisseldorf) Was will der Kunde oder Besucher? Die

Bediirfnisse, Wiinsche, Erwartungen,
Interessen und das Budget des Kunden miissen nun mit Hilfe von Fragen abklart werden
(siehe Fragetechnik in Abschnitt 8.4)
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Angebotsphase

Jetzt hat der Mitarbeiter Gelegenheit, die Angebote des Weinstandes zu priasentieren und
Empfehlungen aussprechen. Es kénnen auch Alternativangebote benannt werden. Re-
ferenzen unterstreichen die Aussagen.

Zusatzverkauf

Wenn der Kunde unentschlossen ist oder weiteres Interesse an Produkten zeigt, sind zu-
sitzliche Angebote zu préisentieren. Vor allem Neuheiten, Ergdnzungsprodukte oder Be-
sonderheiten sollten angeboten werden.

Einwandphase

Alle Einwénde des Kunden missen sachlich behandelt werden (siehe Kapitel 8.6). Es
kann sich dabei um echte oder vorgeschobene Einwinde handeln, die entweder auf der
sachlichen oder der emotionalen Ebene vorgebracht werden.

Abschlussphase

Am Ende des Gespriches sollte der Mitarbeiter dem Kunden Bestdtigung und Sicher-
heit vermitteln und die Basis fiir weitere Kontakte legen. Auf jeden Fall hat er sich beim
Kunden oder Gast fiir den Besuch zu bedanken. Auch ein AbschiedsgruB3 sollte selbst-
verstindlich sein.

(Quelle: Hella Ackermann, FHV Rheinland-Pfalz, Koblenz)

8.6 Umgang mit besonderen Gesprichssituationen
8.6.1 Behandlung von Einwinden
Einwinden oder kritischen Anmerkungen haften ein negatives Image an. Dabei zeigen
sie Interesse seitens des Gespriachspartners und bieten dem Standbetreiber Chancen, sei-
ne Produkte in noch besseres Licht zu riicken. Es sollte also ein Umdenken in den Képfen
der Verkaufer erfolgen: Einwinde und kritische Anmerkungen sind positiv! Vorausset-
zung hierfiir ist, dass Anmerkungen aller Art sachlich und ohne sich persénlich ange-
griffen zu fiihlen behandelt werden. Einwénden sollte nach folgendem Schema begegnet
werden:
1. Einwand ist Gesprachswunsch des Kunden.

¢ Kunde will reden

e Kunden reden lassen
2. Auf Einwand nie mit Wettbewerbsschelte antworten!

e Wer andere schlecht macht, macht sich selber schlecht!
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3. Kunden fiir Einwand loben!
e Lob steigert das Selbstwertgefiihl
o Beispiel: ,,Gut, dass Sie das ansprechen!”
4. Als Antwort auf den Einwand die Produktvorteile nennen!
e Was hat der Kunde von meinem Produkt?
o Beispiel: ,Sie haben recht, der Rotwein Barrique hat einen stolzen Preis, aber er ist
ein ganz besonderer Wein, den es nicht alle Jahre gibt.*
5. Vorbereitung nimmt die Unsicherheit bei Einwinden.
o Welche Einwinde kénnen kommen?
e Einwandtraining: wie wird auf Einwinde geantwortet? Ubung macht den
Meister!
Man unterscheidet verschiedene Arten von Einwinden:

Sachliche oder objektive Einwande
Beispiel: , Dieser Rotwein hat aber eine helle Farbe.*

Solchen Einwénden ist am einfachsten zu begegnen, da eine sachliche Ebene vorliegt.
Der Verkdufer kann sachlich gegen den Einwand argumentieren.

Emotionale oder subjektive Einwande
Beispiel: ,Deutsche Rotweine konnen nie so gut sein wie die Franzdosischen.”

Diesen Einwinden liegt hédufig eine vorgefasste, personliche Meinung des Kunden
zugrunde. Dariiber zu diskutieren, ist oft miiBig. Stattdessen sollte der Verkdufer mit den
Produkten und deren Eigenschaften argumentiert werden.

Unausgesprochene Einwinde
Beispiel: Kunde verzieht den Mund oder runzelt die Stirn.

Diese Einwédnde kann der Verkdufer nur erraten. Das geht um so leichter, je mehr sich
der Kunde durch die Kérpersprache verrit. Der Verkdufer sollte in diesen Fillen mutig
nach Einwénden fragen und nicht nur auf in Worte gefasste Kritik antworten.

Vorgeschobene oder scheinbare Einwénde
Beispiel: , Ich habe nicht genug Geld bei mir, um Wein zu kaufen.*

Diese Einwdnde haben héufig nichts mit der eigentlichen Situation zu tun. Der Kunde
fiihlt sich unwohl oder ist gereizt, was nicht am Standpersonal liegen muss. Gegen diese
Einwédnde anzugehen, ist oftmals schwierig und erfolglos.

Ob der jeweilige Einwand vollstindig entkriftet und der Kunde iiberzeugt werden
kann, hingt insbesondere vom Gesprichsgeschick des Verkaufers ab.
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Die Behandlung von Einwinden (beispielsweise im Rahmen eines Einwandtrainings)
sollte ein Bestandteil des Briefings vom Standpersonal sein. So wird dem Standpersonal
zum einen die Unsicherheit gegeniiber Einwidnden genommen, und zum anderen spre-
chen alle Mitarbeiter mit ,einer Stimme. Gegeniiber kritischen Kunden und Besuchern
hilft es, die so genannte LIMO-Regel einzusetzen (Schaubild 9).

= Loben

Kunden fiir die Kritik loben

Beispiel: , Gut, dass Sie den Korkgeschmack
der letzten Lieferung ansprechen.”

N2

Interesse zeigen
- Problematik sachlich klaren
- Beispiel: ,Wie viele Flaschen waren es denn?”

Mut haben, Fehler zuzugeben

Kunden ernst nehmen

Beispiel: ,Sie haben ganz recht, das ist drgerlich
und sollte nicht vorkommen.”

S22

Offenheit demonstrieren

Kunden in die Lésung einbeziehen
Beispiel: ,/ch biete lhnen als Ersatz den ...,
sind Sie damit einverstanden?”

& & 0 ©

N2

Schaubild 9: LIMO-Regel

Insbesondere das Loben seitens der Standbetreiber bei kritischen AuBerungen steht
hédufig dem Unmut der Kunden und der Schirfe der Situation ausgleichend gegeniiber.

8.6.2 Schlagfertigkeitstraining

Es hat sich bewéhrt, fiir Standmitarbeiter ein Schlagfertigkeitstraining durchzufiihren.
Damit sind auch ungeiibte Mitarbeiter gegeniiber vielen méglichen Anmerkungen und
Fragen der Besucher am Stand gewappnet.

Die Durchfiihrung des Schlagfertigkeitstraining kann auf folgende Weise erfolgen:
beim Briefing der Mitarbeiter werden Themen gesammelt und gemeinsame Antworten
iiberlegt. Falls ein derartiges Brainstorming fiir den Betrieb im Vorfeld der Veranstal-
tung zu aufwendig ist, konnen die Themen und Antworten auch vorbereitet und an die
Mitarbeiter verteilt werden. Einige Beispiele sind in Tabelle 14 aufgelistet. Effektiver ist
jedoch die gemeinsame Erarbeitung.
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Tab. 14: Beispiele flir Schlagfertigkeitstraining

Anmerkungen der Standbesucher

Magliche Antworten

Rheinhessen - davon habe ich noch nie
etwas gehort.

Rheinhessen - das ist doch eine Gegend
ohne Wald.

Die deutschen Weinanbaugebiete haben
einfach keinen guten Namen.

Ist das nicht zu teuer fiir einen
Spatburgunder?

Haben Sie auch Weine fiir junge Leute?

Haben Sie auch Weine mit weniger
Saure fiir dltere Leute?

Eigentlich hatte ich gerne ein Glas Sekt
gehabt, jetzt weil ich nicht so recht ...

Dornfelder - diese Sorte Rotwein habe
ich noch nie probiert ...

Schauen Sie mal hier auf der Karte, Rheinhessen liegt ...

Ja, das ist richtig. Bei uns in Rheinhessen kann man
kilometerweit sehen. Die Gegend hat eine Weite, die einen
zu vielfaltigen Entdeckungen inspiriert.

Die Weinanbaugebiete stehen ja fiir zahlreiche Winzer.
Darunter gibt es viele, die einen guten Namen haben.
Letztendlich kann man das nur durch das Probieren der
Weine fiir sich entscheiden.

Was ist denn Ihre Preisvorstellung? Wir haben ja auch noch
andere Rotweine im Sortiment.

Oder:

Unsere Spatburgunder Auslese ist ein ganz besonderer
Wein aus dem Superweinjahr 2003. In dieser Qualitat
hatten wir bisher noch keinen Rotwein.

Ich kann lhnen unseren Perlwein oder den neuen spritzigen
Rivaner anbieten.

Da haben wir den WeiBburgunder halbtrocken, der hat ein
angenehmes Saure-Frucht-Verhaltnis.

Unser Winzersekt ist im Moment ausverkauft. Darf ich
Ihnen anstatt Sekt ein Glas Perlwein anbieten? Unser
Perlwein ist ein ganz spritziger, erfrischender Genuss
- genau das Richtige fiir den Sommer.

Unser Dornfelder-Rotwein hat ein ausgesprochen
fruchtiges Aroma und hat eine ganz dunkelrote Farbe.
Ich schenke lhnen gerne einen Schluck zum Probieren ein.

8.7 Ziele der Kommunikation

8.7.2 Verkaufsférderung am Stand

Bei vielen Stianden auf Weinfesten oder Messen steht der verkduferische Aspekt zu wenig

im Vordergrund. Das Augenmerk wird auf andere Bereiche wie z. B. die Prisentation, die
Auswahl der Weine, die Standplatzwahl etc. gelegt. Dabei gibt es vielféltige Moglich-
keiten, den Verkauf am Stand zu fordern:

Beschriftung des Weinstandes mit dem Namen und gegebenenfalls dem Ort des

Weinguts (Abb. 32)

Vorteil: Bestehende Kunden kénnen das Weingut besser finden; neue Kunden kénnen

sich besser an das Weingut erinnern (s. auch Abschnitt 6.3.4).
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Nutzenaussagen am Stand formulie-
ren, Produkte in Aktion zeigen
Beispiel: ,Genieen Sie den Sommer
mit einem Spitburgunder Rosé aus
Rheinhessen!*

Vorteil: Die Kunden werden direkt auf
ein oder mehrere Produkte angespro-
chen (Abb. 33).

Eine Nutzenaussage kann z.B.
anhand von Produktsteckbriefen er-
stellt werden. Als Beispiel zeigt Schau-
bild 10 einen Steckbrief fiir Riesling-
Gutzjer. Die Bonbons kénnen am
Stand als Geschenk oder Mitbringsel
in Aktion gesetzt werden.

Vorteil: (Stumme) Fragen der Besucher
werden beantwortet:

Abb. 32: Gute Beschriftung eines Weinstandes

e Was ist das Einzigartige an dem Produkt?
Riesling-Gutzjer gibt es nur in Rheinhessen.

e  Welchen Vorteil hat das Produkt?

Riesling auch als Bonbon - gibt es sonst nicht.

e  Welchen Nutzen hat der Kunde?

Einzigartiges Produkt, erschwinglicher Preis.

Namensschilder fiir die Mitarbeiter am Stand
Vorteil: Die Mitarbeiter werden personifiziert; das

Standpersonal ist nicht anonym.

Aktuelle Weinlisten oder spezielle Listen fiir das

Weinfest oder die Messe

Vorteil: Spezielle Listen sind unter Umsténden weni-

ger umfangreich und leichter zu {iberschauen. Auch

das Standpersonal hat leichter Uberblick.
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RheinlandPfalz

Wein einmel anders . . -

Rivelihesslsehe Riosling-Gutzjer -
Der Rissling zum Lutsehon

Die Riesling-Gutzjer werden aus einem fruchtig-frischen
Riesling-Wein in einer kleinen, traditionsreichen Bonbonfabrik
aus Rheinhessen fiir die Winzer hergestellt.

Die Aromastoffe des Riesling-Weines konzentrieren sich in
den Bonbons, der Alkohol verfliichtigt sich indessen in der
Luft.

Ein Riesling-Vergniigen der anderen Art — der Riesling zum

Lutschen!
Riesling-Cutzer
1 Schatulle 2.850 €

Schaubild 10 : Beispiel eines Produktsteckbriefs

Aktuelle Veranstaltungskalender des Weinguts oder des Weinanbaugebietes
Vorteil: Das Weingut wird aus der Anonymitidt geholt und mit attraktiven Angeboten,
auch in der Region, verbunden.

Aktuelle Bilder vom Betrieb und Poster sowie Hof- oder Hausprospekte auslegen
Vorteil: Bilder, méglichst mit Rahmen oder laminiert, sprechen Emotionen an und schaf-
fen so Atmosphire (siehe auch Abschnitt 6.3.4). Prospekte liefern Informationen.

Landkarte des Weinanbaugebietes aushdangen
Vorteil: Die Besucher kénnen das Weingut geographisch besser einordnen.

Angebotstafel, groB und deutlich geschrieben, mit nicht zu vielen Produkten

An Tischen oder Theken sollten kleine, laminierte Angebotstafeln ausgelegt werden
(Checkliste M). Vorteil: Kunden erhalten leichter einen Uberblick iiber das Angebot.
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Checkliste M
Muster fiir Angebotstafeln
Oppenheimer Winzerfest
2005
Weinbaudomine
Oppenheim
Getranke
0,11 Flasche
1 2003er Niersteiner Glock 2,00 12,50
Riesling Sekt, extra brut
2 2003er Domane Rheinhessen 1,70 10,50
Silvaner Sekt, extra trocken
K XK X X
0,11 Flasche
3 2004er Weinbaudomane Oppenheim 2,20 7,20
Grauer Burgunder, trocken
4 2004er Oppenheimer Sacktrager 1,70 5,50
Silvaner, halbtrocken
5  2003er Oppenheimer Sacktrager 2,60 9,00
Riesling, Spdtlese, trocken
6 2004er Weinbaudomane Oppenheim 1,70 5,50
Spdtburgunder WeiBherbst
7 2004er Weinbaudomane Oppenheim 2,20 7,30
Portugieser, Rotwein, trocken
K XK X X
Preise in €
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Prasentierte Produkte am Stand mit Preisen versehen
Vorteil: Die Kunden sehen, dass die Produkte verkauft werden und erkennen sofort den
Preis (Abb. 34).

Give aways (kleine Geschenke)

Beispiele: Rezepte, Kostproben, Visiten-
karten, Veranstaltungskalender etc.
Vorteil: Weingut bleibt bei den Kunden
besser in Erinnerung.

Aktionselement(e) integrieren

(siehe auch Abschnitt 6.4)

Vorteil: Kunden erhalten einen Tiir6ffner
fiir den Stand.

8.7.2 Kundenbindung am Wein-

oder Messestand
Fiir bereits bestehende Kunden lohnt es,
sich im Vorfeld Gedanken {iber die Kun-

denbindung zu machen. Wie konnen die

Abb. 34: Preisauszeichnung bei der Warenprésentation

Kunden auf das Weinfest oder die Messe aufmerksam gemacht werden? Wie kénnen die

Kunden zu einem Besuch am Stand animiert werden? Vorschlige fiir moégliche Aktionen

sind:

¢ Kunden schriftlich zur Veranstaltung einladen (evtl. mit Gutschein fiir ein Glas Wein
oder Sekt).

e Kunden kurz vor der Veranstaltung mit E-Mails an den Termin erinnern.

e Fiir Kunden attraktive Preisausschreiben, Gewinnspiele oder Sonderaktionen
planen.

Fiir die Kundenbindung ist es wichtig, auch im gréBten Stress oder Zeitdruck bestehen-

de Kunden gut zu bedienen. Stammkunden sollten auch dann mit Namen angesprochen

werden. Jeder Kunde méchte gerne beachtet und ,registriert” werden und nicht im all-

gemeinen Trubel untergehen. Es hat sich als sinnvoll erwiesen, wenn sich Betriebsange-

horige, die die Kunden gut kennen, und Betriebsfremde den Standdienst teilen. So haben

die bestehenden Weinkunden immer den richtigen Ansprechpartner vor Ort. Weingiiter

haben gegeniiber dem Handel gerade die personliche Kundenbetreuung als Plus im Wett-

bewerb. Dieses Plus sollte auch auf Weinfesten und Messen genutzt und nicht zugunsten

von Thekenumsitzen vernachléssigt werden.
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Die Verwendung von vorbereiteten Karten oder Notizzetteln (Checklisten J und K in
Abschnitt 7.2) erleichtert im Trubel die Aufzeichnung von Kundengespriachen. Das Aus-
legen von vorbereiteten Bestellkarten ermdglicht es dem Kunden, eine Karte mitzuneh-
men und sich spater zuhause fiir eine Bestellung zu entscheiden. Bei Interessenten oder
Besuchern, die an den Weinstand kommen, kénnen kleine Prisente (so genannte ,give
aways") und ein nettes Schreiben des Weinguts dafiir sorgen, dass der Betrieb nachhal-
tig in Erinnerung bleibt. Abweichend von dem Musterschreiben in Checkliste N kénnen
den Weinen Erlduterungen beigefiigt sein. Bilder von den Probepaketen geben dem Brief
Farbe.

8.7.3 Pressekontakte am Wein- oder Messestand

Fiir Kontakte mit Presse- bzw. Medienvertretern ist es sinnvoll, eine Pressemappe vorzu-
bereiten. Darin sollten folgende Unterlagen enthalten sein:

¢ Inhaltsverzeichnis

e Visitenkarte

e Vollstindige Angaben zum Weingut

e Kurzer Betriebsspiegel mit Angeboten

¢  Weinliste

e Hofprospekt/Imagebroschiire

e Evtl. Auszeichnungen

e Kurze Informationen {iber Weinbaugebiet und Weinort

e Auswahl an Fotos (auf CD)

® Pressespiegel

e Vorformulierte Pressemitteilung

Auch im Umgang mit der Presse sind vorbereitete Formulare fiir Gesprichsnotizen hilf-
reich (Checklisten J und K in Abschnitt 7.2).
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Checkliste N

Musterbrief an Besucher des Weinstandes

Staatliche Weinbaudomaine
Oppenheim

Wormser StraBBe 162 ® 55276 Oppenheim

Liebe Besucherin, lieber Besucher,

Sie haben bei lhrem Rundgang durch die historische Innenstadt von Bremen
auch Halt an unserem Weinstand gemacht. Dabei haben Sie Weine kennen
gelernt, fiir die unsere Region - das Weinanbaugebiet Rheinhessen - so
berlihmt ist.

Die Weine und Sekte der Staatlichen Weinbaudomane Oppenheim zeichnen
sich vor allem durch ihre Bekommlichkeit aus und passen sehr harmonisch zu
vielen Speisen.

Sie haben die Mdglichkeit, unsere Weine und Sekte noch besser kennen zu
lernen - in Erinnerung an den wunderschénen Tag in Bremen.

Probepaket 1 Probepaket 2
Wein 1 Wein 1
Wein 2 Wein 2
Wein 3 Wein 3

Preis A Preis B

Wahlen Sie die fiir Sie interessanten und passenden Weine und Sekte aus. Die

Pakete erhalten sie einfach und schnell, wenn Sie die beiliegende Antwortkarte
ausfiillen und uns zuschicken oder hier am Stand abgeben. Wir freuen uns auf
Ihre Bestellung.

Mit freundlichen GriiBen aus Oppenheim

P.S. In jedem der Pakete wartet eine kleine Uberraschung fiir Sie!
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9 Nacharbeit und Erfolgskontrolle

9.1 Nacharbeit hinsichtlich der Organisation

Nach der Veranstaltung ist vor der nidchsten Veranstaltung. Wenn die Messe oder das
Weinfest erfolgreich gemeistert wurde, miissen zeitnah Kontakte gepflegt (Werbebriefe
an Interessenten oder Telefonaktionen) und Auftrige (Informationsmaterial versenden,
Bestellungen abarbeiten etc.) ausgefiihrt werden. Nur dann hat die Veranstaltung einen
nachhaltigen Nutzen.

Fir Empfehlungskunden, die sich fiir weitere Kunden und Auftrdge verantwortlich
zeigen, sollte ein Prasent zum Dank verschickt werden. So bleibt der Betrieb dem Kunden
nachhaltig in Erinnerung und sein Engagement wird belohnt.

Bei Neukunden ist nach Ausfithrung der Bestellung nachzuhaken, ob die Bestellung
in Ordnung war und rechtzeitig angekommen ist. Damit legt der Winzer gleich zu Beginn
die Basis fiir eine gute Kundenbindung,.

Gleichzeitig sollten Anregungen und ggf. Verbesserungen vom Standpersonal notiert
und diskutiert werden. Am besten geschieht dies gleich nach der Veranstaltung, bevor
die Themen in Vergessenheit geraten oder in der Hektik der Vorbereitung auf den néchs-
ten Termin untergehen.

Auch eventuelle Schiden oder Ausbesserungen am Stand, den Standutensilien oder
bei der Dekoration sollten zeitnah angegangen werden.

9.2 Erfolgskontrolle
Die Erfolgskontrolle zeigt, ob die vorher festgelegten Messeziele erreicht wurden.

9.2.1 Erfolgskontrolle anhand von Kennzahlen
Kostenanalyse
Die Kosten der Messe- oder Weinfestbeteiligung konnen mit Hilfe der Checkliste F in
Abschnitt 3.5 ermittelt und Abweichungen beim Vergleich des Ist- mit dem Sollbereich
festgestellt werden. Doch die Kosten fiir die Veranstaltung allein sagen noch nichts iiber
den Erfolg des Weinfests oder der Messe aus - sie sind im Kontext aller Ausgaben fiir
PR-MaBnahmen eines Betriebs zu sehen.

Der Vergleich der ermittelten Kennzahlen mit denen der Vorjahre bzw. anderer Ver-
anstaltungen ist aber ein erster Schritt in Richtung Kontrolle.

Anzahl der Besucher [ Interessenten

Die Anzahl der Besucher gibt Auskunft, wie attraktiv der Stand fiir die Besucher war.
Sie ldsst sich z. B. anhand ausgegebener Weinlisten oder gesammelter Gespriachsnotizen
ermitteln. Waren viele Besucher am Stand, dann traf die Art der Priasentation den Ge-
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schmack der Giste. Je konkreter die Informationen auch hinsichtlich der Besucherstruk-
tur (z. B. Fachpublikum, Allgemeinheit, Alter der Besucher, Wohnort, etc.) sind, umso
sinnvoller lisst sich die Besucherzahl als Parameter einsetzen.

Anzahl der Kiufer / Neukunden

Eine hohe Anzahl von Erstkunden steht fiir ein gutes Produktangebot, das die Erwartun-
gen und Bediirfnisse der Besucher getroffen hat. Der verkduferische Aspekt des Standes
hat seinen Zweck erfiillt und sich dem Kunden als attraktive Einkaufsmoéglichkeit fiir
Weine présentiert.

Anzahl der Kiufer / Stammkunden
Die Kiufe der Stammkunden stehen fiir eine gute Kundenbindung bzw. eine gelungene
Mobilisierung der Kunden dahingehend, die Veranstaltung und den Stand zu besuchen.

Hohe des Bestellumsatzes

Die Hohe des Bestellumsatzes insgesamt kann - im Vergleich zum Vorjahr oder zu ande-
ren Veranstaltungen - als Indiz fiir das Einkaufsverhalten der Kunden dienen. Gegeben-
falls muss hier auf Verdnderungen reagiert werden.

Hdohe des Thekenumsatzes

Die Hohe des Thekenumsatzes ist der Parameter fiir das Tagesgeschift vor Ort. Diese
Kennzahl sagt wenig tiber die nachhaltige Wirkung der Veranstaltung fiir das Weinge-
schift aus. Der Thekenumsatz kann aber unabhingig davon eine wichtige Einnahme-
quelle flir den Betrieb darstellen.

Anzahl der erreichten Kontakte

Hier wertet man die Messekontakte entsprechend der Zielsetzung nach Anzahl und Qua-
litat aus, z. B.:

e Wurden die beabsichtigte Anzahl neuer Interessenten erreicht?

e Wie viele der eingeladenen Kunden waren am Stand?

e Wie viele Kunden bestellten die Neuheiten?

e Wie ist das Verhiltnis Kunden zu Interessenten zu beurteilen?

e Welche Ideen und Vorschlige kamen von den Besuchern?

9.2.2 Erfolgskontrolle anhand weiterer Parameter

Neben den rein zahlenméBigen Parametern dienen auch andere Kriterien zur Erfolgskon-
trolle. Sie sind schwerer zu erfassen und daher auch komplizierter auszuwerten.
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GroBe des Standes

Ein Stand kann sowohl zu klein wie auch zu groB gewihlt sein. Hier sind die gemachten
Erfahrungen des Standpersonals von Bedeutung. Ein zu kleiner Stand behindert den Ab-
lauf des Geschehens, ein zu groBer Stand wirkt auf Besucher leer und uninteressant.

Art des Standplatzes

Eine Beurteilung des Standplatzes ist hiufig ohne Konsequenz, da der einzelne Betrieb
oft keinen Einfluss auf die Verteilung der Standplatze hat. Falls ein Mitspracherecht sei-
tens der Weinfest- oder Messeteilnehmer besteht, so kann der Standplatz durchaus kri-
tisch in die Beurteilung einbezogen werden.

Gestaltung des Standes

In der Nachbereitung der Veranstaltung ist zu hinterfragen, ob die Gestaltung des Stan-
des den Anforderungen standgehalten hat. Stand der Aufwand der Gestaltung und die
Resonanz der Besucher darauf in einem zufrieden stellenden Verhiltnis? Haben Besucher
Reaktionen auf die Art der Standgestaltung gezeigt?

Standpersonal

Hier ist eine kritische Priifung hinsichtlich der Eignung und der Anzahl der Personen am
Stand vorzunehmen. Letztendlich trigt der Faktor Mensch entscheidend zum Erfolg der
Teilnahme an einer Messe oder einem Weinfest bei.

Resonanz auf Aktionen am Stand

Hier ist von Bedeutung, wie viele Besucher Interesse gezeigt und wie sie auf begleiten-
de Aktionen am Stand reagiert haben. Die Anzahl der Reaktionen lasst sich anhand der
Teilnehmerzahlen an Gewinnspielen, Preisausschreiben etc. ermitteln.

Resonanz in der Presse und in sonstigen Medien
Ein Indiz fiir gute Gespriache mit Vertretern der Presse und der Medien sind positive Be-
richte in Zeitungen, Horfunk, Lokalfernsehen etc. Voraussetzung ist ein guter Draht zu
den Medien. Lohnenswert ist das Sammeln von Visitenkarten der Presseleute, um fiir das
néchste Jahr direkt einen Ansprechpartner zu haben.

Diese Kennzahlen und Erfahrungswerte sind die Grundlage fiir den nidchsten Veran-
staltungstermin. Nur wer seine Aktivititen stidndig kritisch hinterfragt, wird auf Dauer
erfolgreich sein.
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10 Weiterfithrende Adressen

Bau von Weinstianden
Heitec Heiser GmbH
Schreinerei-Messebau
Ingelheimer StraBe 81
Gau-Algesheim

Tel.: 06725 2373

Fax: 06725 6219
www.heiser-heitec.de

Bau von Unikaten, z. B. Schankschiff,
historisches Schankfass etc.

Uwe Weigelt

Tel.: 03443 334-222

Fax: 03443 334-100

www.weigelts.de

Bau von Getrinkeanhingern
www.roka-werk.de
www.goldbecker.de

Messeorganisation

AUMA

Ausstellungs- und Messe-Ausschuss
der deutschen Wirtschaft e.V.
LittenstraBBe 9

10179 Berlin

Tel.: 030 24000-0

Fax: 030 2400 0-330

E-Mail: info@uma.de
www.auma-messen.de

FAMAB

Fachverband Mess- und
Ausstellungsbau e.V.
Berliner Str. 26

33378 Rheda-Wiedenbriick
Tel: 052 429454-0

Fax: 052 429454-10
E-Mail: famab@t-online.de
www.famab.de

FAMA

Fachverband Messen und
Ausstellungen e. V.
Messezentrum

90471 Niirnberg

Tel: 0911 8147102

Fax: 0911 8149090
E-Mail: info@fama.de
www.fama.de

Verleih von Weinstanden und Weinzelten
Deutsches Weininstitut GmbH
Werbemittel-Service

Budenheimer Weg 67

55262 Heidesheim

Tel.: 06132 509-200

Fax: 06132 509-201

E-Mail: DWI@wms.net

Messebau — Events

EigenArt decor Stefan Klawe e.K.
An der Gerbermiihle 11

65207 Wiesbaden

Tel.: 06122 941184

Fax: 06122 941185

E-Mail: eigenart.decor@t-online.de
www.eigenartdecor.de

FKM

Gesellschaft zur freiwilligen Kontrolle
von Messe- und Ausstellungszahlen
Littenstrae 9

10179 Berlin

Tel.: 030 24000-140/141

Fax: 030 24000-340

E-Mail: info@auma.de

www.fkm.de

GEMA

Gesellschaft fiir musikalische
Auffithrungs- und mechanische Verviel-
faltigungsrechte

Postfach 30 12 40

10722 Berlin

Tel.: 030 21245-00

Fax: 030 21245-950

oder

Postfach 80 07 67

81607 Miinchen

Tel.: 089 48003-00

Fax: 089 48003-969

E-Mail: gema@gema.de
www.gema.de

www.Messeorganisation.de

www.ieg-gima.de
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KTBL-VERGFFENTLICHUNGEN -

KTBL-Veroffentlichungen zum Themenbereich

Datensammlungen

Betriebsplanung Landwirtschaft 2006/07. Daten fiir die Betriebsplanung in der
Landwirtschaft. 2006, 20, 24 €, ISBN 3-939371-07-6 (Best.-Nr. 19484)

Weinberger-Miller, P.; Loock, E.; Enderle, G.: Urlaub auf dem Lande. Daten zur
Kalkulation der Kosten und des Arbeitszeitbedarfs. 2006, 4. Auflage, 122 S., 20 €,
ISBN 3-939371-06-8 (Best.-Nr. 19483)

Faustzahlen fiir die Landwirtschaft. 2005, 13. Auflage, 25 €, ISBN 3-7843-2194-1
(Best.-Nr. 19482)

Weinbau und Kellerwirtschaft. Daten fiir die Betriebsplanung. 2004, 12. Auflage,
95 S., 22 €, ISBN 3-7843-2164-X (Best.-Nr. 19478)

Direktvermarktung 2004. Daten zur Kalkulation der Kosten und des Arbeitszeit-
bedarfs. 2004, 3. Auflage, 112 S., 20 €, ISBN 3-7843-2155-0 (Best.-Nr. 19476)

Medienpaket Direktvermarktung mit KTBL-Datensammlung. Direktvermarktung,
aid-CD 3657 Kalkulationen zur Direktvermarktung. 2004, 40 € (Best.-Nr. 15976)

Weinbau

Seckler, J. et al.: ZielgroBe Weinqualitiat - Optimierung der Entrappung, 2006, 90 S,
12 € (Best.-Nr. 41135)

Schandelmeier, B.: Kieselgurfiltration im Klein- und Mittelbetrieb. 2004, 68 S., 10 €
(Best.-Nr. 41128)

Qualitditsmanagement im Obst- und Weinbau. Qualititsmanagement in Horticulture
and Viticulture; Gestion de Qualité en Arboriculture et Viticulture;

Internationales ATW-Symposium 10.-11. Mai 2004 in Stuttgart. 2004, 238 S., 26 €,
ISBN 3-7843-2163-1 (Best.-Nr. 11421)

Thies, L.; Schneider, C.; Rohrig, G.: Brennereiwesen im Weinbaubetrieb. 2004, 43 S.,
10 € (Best.-Nr. 41134)

Steinberg, B.; Bicker, G.: Tropfbewisserung im Weinbau. Untersuchung neuer
Tropfbewésserungssysteme fiir den Weinbau. 2004, 35 S., 11 € (Best.-Nr. 41126)

Cosma, C.: Schnelltests fiir Weininhaltsstoffe. Schnelltests zur Untersuchung
alkoholischer Getranke in der Kellerwirtschaft. 2003, 33 S., 10 € (Best.-Nr. 41129)

Weik, B.: Abbeermaschinen und Maischeférderung. Untersuchungen iiber Abbeer-
maschinen und Maischeférderung im Kelterhaus. 2003, 57 S., 10 € (Best.-Nr. 41125)

Eichler, St.: Flaschen-AuBenwaschmaschinen fiir Winzerbetriebe. Untersuchungen
an Flaschen-AuBenwaschmaschinen fiir Winzerbetriebe. 2003, 42 S., 10 €
(Best.-Nr. 41124)

Schulz, H.; Deppisch, Ch.: Reflektierende Unterstockfolien. Technischer Einsatz und
Eignung von reflektierenden Unterstockfolien zur Produktion von hochwertigen
Weinen. 2003, 43 S., 10 € (Best.-Nr. 41121)
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Arbeitsblatter Weinbau

Walg, O.: Entblitterungstechnik im Weinbau. 2006, 5 S., 4 € (Best.-Nr. 42091)
Walg, O.: Rebschnitt. 2005, 8 S., 4 € (Best.-Nr. 42090)

Walg, O.: Bindematerialien und Bindegerite. 2005, 5 S., 4 € (Best.-Nr. 42089)
Achilles, A.: Traubenvollernter, Typentabelle. 2004, 6 S., 3 € (Best.-Nr. 42088)

Jéger, P.; Achilles, A.: Weinbau - Schmalspurtraktoren - ersetzt KITBL-Arbeitsblatt
Nr. 84 -. 2004, 16 S., 3 € (Best.-Nr. 42087)

Betrieb allgemein

Bauern unter Sonnen-Strom. Technik und Wirtschaftlichkeit von Photovoltaikanla-
gen in der Landwirtschaft. 2006, 28 S., 5 €, ISBN 3-939371-02-5 (Best.-Nr. 40057)

Niebaum, A.; Jiger, P.: Clevere Landwirte geben Gas. Musterlosungen fiir landwirt-
schaftliche Biogasanlagen. 2005, 40 S., 8 € (Best.-Nr. 40053)

Kooperationen griinden und erfolgreich fithren. 2005, 182 S., 20 €,
ISBN 3-7843-2177-1 (Best.-Nr. 11433)

Die Landwirtschaft als Energieerzeuger. KTBL-Tagung 2004 in Osnabriick.
Wo liegen die Chancen fiir Biogas, Biokraftstoff, Biobrennstoff und Fotovoltaik?
2005, 2. Uberarb. Auflage, 233 S., 24 €, ISBN 3-7843-2162-3 (Best.-Nr. 11420)

Redelberger, H. (Hrsg.): Management-Handbuch fiir die 6kologische Landwirtschaft.
Verfahren - Kostenrechnungen - Baulésungen. 2004, 443 S., 34 €,
ISBN 3-7843-2170-4 (Best.-Nr. 11426)

Redelberger, H. (Hrsg.): Management-Handbuch fiir die 6kologische Landwirtschaft.
Betriebs-wirtschaftliche Instrumente. 2004, 179 S., 26 €, ISBN 3-7843-2167-4
(Best.-Nr. 11425)

Bestellhinweise

Porto- und Verpackungskosten werden gesondert in Rechnung gestellt. Preisanderungen
vorbehalten. Wir freuen uns auf Ihre Bestellung. Senden Sie diese bitte an

KTBL, BartningstraBe 49, 64289 Darmstadt | Tel.: 06151 7001-189 |
Fax: 06151 7001-123 | E-Mail: vertrieb@ktbl.de | www.ktbl.de

Besuchen Sie auch unseren Internet-Shop

www.ktbl-shop.de
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