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Monter, monterpersonal och besokare ar tre pusselbitar som
tillsammans ska skapa det perfekta motet pa massan.

Karnan i ett massdeltagande ar den personliga kontakten.
Den hér lilla handboken vill ge dig som utstéllare anvandbara
tips pa hur du ska agera i montern for att massdeltagandet
ska bli s& lyckat som mdjligt. Skriften tar dig genom de fyra
faserna som ett montersamtal kan delas in i samt ger dig en
del varningar, tips och rad for ett battre monteragerande.

A och O for ett bra monteragerande ar planering och férbe-
redelser. Alla i montern ska veta varfor foretaget stéller ut,

vad de sjélva har for mal med sitt arbete pa massan och de

ska kénna sig trygga i sin roll som vérd fér montern.
Kom ocksa ihag att ett bra jobb pd massgolvet ar inte myck-

et vart om man inte féljer upp kontakterna efter méassan!



#1 | KONTAKT

Innan kontaktfasen maste du locka ratt besokare till mon-
tern. Genom att redan innan massan skicka en inbjudan till
intressanta personer eller foretag, har du kommit en bit pa
vag. Att anvanda sig av ndgon form av intressevackande akti-
vitet i montern &r ocksa ett satt att locka besokare till mon-
tern. Tank pd att utforma aktiviteten sa att den forstarker

monterns budskap och i forsta hand lockar din malgrupp.

Den viktigaste delen i montern &r alltid personalen. Montern
ar foretagets scen och du bidrar till féretagets profil. En mon-
ter med pigga och alerta personer ger en helt annan bild av
foretaget &n en monter dar man sitter och tittar pa klockan
eller laser tidningen. Det kan &ven bli for mycket personal i
montern, sd att besokarna blir bortskramda. Ett annat vanligt
fel &r att monterpersonalen bildar en ’levande skold” mellan
montern och gangen. Tank ocksa pa att det kan upplevas
som hotfullt om du som stér i montern tar nagra steg framét
i samma 6gonblick som en bestkare narmar sig.

| stéllet for att anfalla” ska du bjuda in till ett samtal.
Det ar har kontaktfasen borjar. Nar du inleder kontakten med
besokaren ar huvudregeln att inleda med en fras som kan
engagera besokaren och som det inte gar att svara “’ja” eller
”nej” p&. Om du inleder med att frdga besdkaren om denne
exempelvis kanner till era produkter &r risken stor att han
svarar ’nej” och gar vidare. D& ar det battre att exempelvis
frga vad besokaren kanner till om ditt foretag, vad han eller
hon tycker om massan eller vilka intressanta nyheter han eller

hon har upptackt pa méassan.



#2 | INTERVJU

Nar du val fatt kontakt borjar intervjufasen dar du tar reda
pa besokarens situation och 6nskemal. Nar du staller fragor
till besokaren, ska du ha forberett dig pa vad du &r intresse-
rad av att fa veta. Trana garna i forvag pa att stalla fragorna.
Du kanske later besokaren beratta om sitt foretag, varfér han
eller hon besdker massan, vad han eller hon arbetar med,

osv. Var noga med att lyssna pa besokaren. Prata inte om ditt

foretag, det far du gora tids nog. Intervjufasen avslutas med

att du sammanfattar besokarens behov och far detta bekréaf-

tat. Du har nu en bra plattform for att borja argumentera for
de egna produkterna.

Genom intervjun kan du ocksé konstatera vilken av de
tre besdkargrupperna som bestkaren tillhor.

» De som ni har bjudit in till montern eller férbokat mote
med.

» De som inte &r inbjudna, men som tilln6ér er malgrupp.

» De som inte &r inbjudna och inte heller tillnér er malgrupp,
men som for den skull kan vara viktiga ambassadorer for
ert foretag.

Det &r viktigt att ha en plan for att alla dessa tre typer av

besokare ska bli omhandertagna pa ett trevligt satt i mon-

tern, aven de som inte direkt tillnér er malgrupp.



#3 | ARGUMENTATION

I intervjufasen har du fatt reda p& vem besokaren ar och vilka
behov han eller hon har. Om det visar sig att besdkaren till-
hor din malgrupp borjar argumentationsfasen. Under argu-
mentationsfasen visar du hur era produkter eller tjanster kan
uppfylla besdkarens behov.

Du &r expert pa dina produkter och du har ett stort

ansvar for att skraddarsy erbjudande som verkligen passar

besokaren. Tank darfor p& vad bestkaren sagt om sig sjalv
och vilka forutsattningar han eller hon har, bade vad géller
kunskap, tidsresurser och pengar. Det ar viktigt att du ar
lyhdrd och inte forsdker pressa till avslut.

Lat besokaren fa tid att reflektera och komma med fra-
gor. | bland kan det passa battre att korta ned argumenta-
tionsfasen pa massan, séljsamtalet kanske ska ske i en lug-

nare miljo vid en senare tidpunkt.



#4 | BESLUT

Motet avslutas med beslutsfasen, dar du och besdkaren
gemensamt fattar beslut om fortsatt kontakt. Det kan vara
allt fran att teckna order till att bestamma att ni ska horas av
per telefon efter massan. Avsluta kontakten for att hinna
med fler intressanta moten.

Kom i hag att registrera besokaren och skriva upp vad ni

kom 6verens om (nytt besok, telefonsamtal, offert, etc). Det

ar s& du bygger upp ditt nya kundregister som sedan ligger
till grund for uppféljningsarbetet. Du kan arbeta med formu-
lar som du eller kunden fyller i eller anvanda elektronisk
registrering om massarrang6ren kan erbjuda det. Formuléret
kan ni ta fram sjalv sa att de passar just era behov. All mon-
terpersonal ska anvanda samma registreringsystem for att

underlatta arbetet efter massan.



FEL | MONTERN

» Sitta ner.

» Roka, ata eller dricka.

» Prata i mobiltelefon.

» Lamna montern tom.

» Prata s& mycket med kollegorna i montern att besokare
inte vagar “’stéra”.

» Komma forsent till sitt monterpass.

» Visa otillganglighet med kroppsspraket, t ex korsade armar
eller vanda ryggen mot gangen dar bestkarna passerar.

» Luta sig mot moblerna.

» Dricka alkohol eller &ta vitlok eller annan kryddad mat
under dagen eller kvéllen innan.

» Klaga pa massan eller pa hur jobbigt det &r att arbeta i
montern.

» Tala illa om konkurrenter.



GOR SA HAR | STALLET

» Var aktiv och utétriktad mot besokarna pa méassan. Tank
pa att nastan alla besokare ar ju pad massan for att de ar
intresserade av branschen/omradet.

» Se till att lagga upp monterschemat sa att det finns
utrymme for att lamna montern for att ata, dricka och vila
benen.

» Satt upp egna kontaktmal for varje dag, dd kommer du att
vara sysselsatt med att ta kontakt med besOkare i stéllet for
att bli rastl6s och trétt.

» Stdng av mobiltelefonen!

» Kroppsspraket ar 75 procent av det vi kommunicerar utat.
Hall garna i en broschyr eller dylikt for att inte hamna med
armarna i kors.

» Stéll en 6ppen fraga till din besokare, t ex Vad ar du
intresserad av pa méassan”, for att fa i gng ett samtal.

» Motivera dig sjalv och dina kollegor och intressera er for

alla era besdkare i montern.



ALLT DU BEHOVER VETA
FOR ETT BATTRE MASSDELTAGANDE

P& www.fairlink.se finns fler tips for ditt monteragerande och exempel
p& montersamtal. Du hittar dessutom méssnyheter, branschregister
och masslistor. Bakom intresseorganisationen Fairlink star Nordens
ledande maéssarrangérer: Elmia, Miller Freeman, Nolia, Sollentuna-
massan, Stockholmsmassan, Svenska Maéssan, Bella Center, Norges
Varemesse och Finlands Massa.

Denna skrift producerades av Fairlink med stor hjalp av féljande
utbildare i massdeltagande: Lillemor Regnert, SLG Argumenta AB,
tel 08-702 0010. Lise-Lotte Regnert, ansvarig for SLG Méssutveckling,
tel 08-702 0010. Rune Rennemark, rune@rennemark.se, www.renne-

mark.se. Joel Widengren, tel 08-39 00 63.
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