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«Kann ich lhnen helfen?» —
oder wie’s auch hesser geht

Das Messekurztraining steht an. Aussteller nehmen sich Zeit, sich mit dem Auftritt
auseinander zu setzen. Es erwarten sie zwei Stunden mit Tipps fiir den erfolgrei-
chen Umgang mit Kunden. Das Echo beim Messe-Rundgang: «Unglaublich, es funk-
tioniert!» Doch was ist anders? Eine Auswahl von Kriterien fiir mehr Resonanz im

Messegespriach und damit mehr Messeerfolg.
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Messemacher GmbH,
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Die nonverbale Kontaktaufnahme

Der erste Eindruck ist entscheidend. Bei
der nonverbalen Kontaktaufnahme geht
es darum, dass der Kunde Thren Messe-
stand und Thr Standpersonal optisch als
kompetent, sicher und vertrauenswiir-
dig wahrnimmt. Motivation und Ord-
nung sind dabei die entscheidenden Fak-
toren. Die Ordnung auf dem Stand ver-
anlasst den Besucher (potenziellen Neu-
kunden), erste Riickschliisse auf Thr Un-
ternehmen zu ziehen.

Als nichstes nimmt er die Personlich-
keit(en) des Standpersonals wahr. Das
freundliche Gesicht, der Blickkontakt
verbunden mit der offenen aufrechten
Haltung wirken einladend. Der Kunde
fithlt sich willkommen. Ihre gewinnende
Kleidung, welche Kompetenz und Si-
cherheit ausstrahlt, tragt das ihre zu
Threm abgerundeten positiven Erschei-
nungsbild bei.

Die verbale Kontaktaufnahme

Wie eréffne ich das Gesprach? Die Trai-
ningspraxis zeigt, dass der Gespréchs-
einstieg fiir viele Aussteller die grosste
Hiirde ist. Die verbale Kontaktaufnahme
auf der Messe beginnt mit dem Normal-
sten, was wir auch im Alltag leben. Be-
griissen Sie den Kunden. Ein authenti-
sches, natiirliches und frohliches Griiezi
(Guten Tag) reicht. Jetzt geben Sie dem
Kunden die Méoglichkeit, Thnen auch :
Griiezi zu sagen, indem Sie eine kurze Die Trainingspraxis zeigt, dass der Gesprachseinstieg fiir viele Aussteller
Pause machen. Der Faden ist damit ge- die grosste Hiirde im Messegesprach ist.
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spannt. Der erste kleine Dialog hat statt-
gefunden. Was machen Sie, wenn Sie zu
fremden Menschen gehen? Sie stellen
sich mit grosser Wahrscheinlichkeit vor.
Tun Sie dies auch an der Messe! Es be-
steht die Mdoglichkeit, dass der Kunde
dies auch tut — und schon verfiigen Sie
tber den Kundennamen.

Dies hat zwei ganz entscheidende Vor-
teile: Sie kénnen im Verlauf des Ge-
spriches den Kunden punktuell mit Na-
men ansprechen und gestalten damit das
Gesprach personlicher. Des Weiteren
verfiigen Sie {iber erste Adressdaten —
Daten, die fiir das Nachmessegeschift
entscheidend sind. Oft beginnt der Kun-
de bereits an dieser Stelle zu erzdhlen —
lassen Sie ihn. Sollte dies nicht der Fall
sein, aktivieren Sie ihn mit der Ein-
stiegsfrage. Gestalten Sie diese offen.
Idealerweise gelingt es lhnen, Bezug
zum Kundenverhalten herzustellen. Ein
Beispiel: Der Besucher betrachtet inter-
essiert ein Exponat, zum Beispiel die
Kaffeemaschine 328Z. Nach der Begriis-
sung steigen Sie wie folgt ein: «Sie ha-
ben soeben interessiert unser Modell
3287 betrachtet. Was ist lIhr Beweg-
grund, diesem Modell Thre Aufmerksam-

________________________________________

Tipps fiir einen erfolg-
reichen Messeauftritt

@ Dialog statt Monolog -

offene Fragen stellen, Pausen
machen, dem Kunden zuhdren.
@ Blickkontakt suchen.

@ Stehen Sie nie auf der Stand-
grenze — sie wirken als Barriere.
@ Visitenkarten sind Gold wert.
@ Lassen Sie den Kunden selber
etwas tun.

@ Sprechen Sie zu den Kunden,
nicht zu den Exponaten.

® Jeder Kunde ist individuell -
weg vom Standard; das heisst
Nutzen zeigen: «Was niitzt
mein Angebot dem Kunden?»
Ihre saubere, korrekte,
ablenkungsfreie Kleidung
kommuniziert mit.

@ Bei komplexeren Frage-
stellungen: Termin nach der
Messe anstreben.

@ Schaffen Sie fir den Besucher
ein Erlebnis, dieses ist bleibend
und nachhaltig — Prospekte
und Kundenprasente passen in
jeden Abfalleimer.

B

keit zu schenken?» Und jetzt: PAUSE.
Lassen Sie den Kunden iiberlegen und
seien Sie tiberrascht, ob der interessan-
ten Antwort, die Sie erhalten. Der Kunde
fiihlt sich wahrgenommen, ernst genom-
men und damit individuell angegangen.
Und ist es nicht gerade das, was wir uns
alle wiinschen und suchen?

Das Messegesprach

Jetzt geht es darum, die Bediirfnisse des
Besuchers zu erfahren. Dies tun Sie,
wenn Sie ihn erzdhlen lassen (die Kun-
den tun es, wenn Sie sie lassen) und
wenn Sie ihm die entsprechenden Fra-
gen stellen. «Was fiir Gedanken haben
Sie sich im Zusammenhang mit der neu-
en Kaffeemaschine bereits gemacht?»
oder «Was fiir Anforderungen soll Thre
neue Kaffeemaschine erfiillen?». Nach
der Fragestellung gilt erneut: PAUSE.
Geben Sie dem Kunden Raum, sich seine
Gedanken zu ordnen und Ihnen mitzu-
teilen, was ihm besonders wichtig ist.
Diese Informationen sind fiir Sie als Aus-
steller entscheidend. Mit diesen kénnen
Sie dem Kunden ein auf ihn abgestimm-
tes Angebot unterbreiten.

Die Zielerreichung

Nach dem Angebot folgt die nichste
grosse Hiirde: Die Zielerreichung — der
Abschluss. Ist Thr Ziel der Verkauf, dann
fragen Sie nach dem Auftrag. Ist Thr Ziel
der weitere Kontakt, dann machen Sie
ein konkretes Terminangebot. Doch wie
sieht die Praxis oft aus? Die Aussteller
priasentieren ihr Unternehmen und das
Angebot. Wenn der Kunde alles gesehen
hat — oftmals auch alles iiber sich hat er-
gehen lassen — dann darf er, wenn er will,
etwas bestellen.

Die Verabschiedung

Der erste Eindruck ist entscheidend und
der letzte bleibt. Zu jedem Gespriachsen-
de gehort: Zusammenfassung von Fak-
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ten, ein Dank, ein positiver individueller
Wunsch und die Verabschiedung mit Na-
mensnennung. Jeder Kunde ist individu-
ell — wenn es Ihnen gelingt, dieser Indi-
vidualitiat gerecht zu werden, ist nicht
nur Thr Kunde einmalig, Sie als Stand-
personal sind es ebenso.

Das Messetraining -

Sinn oder Unsinn

Oft dussern sich Aussteller in Bezug auf
Messetrainings wie folgt: «Ja wissen Sie,
wir gehen seit Jahren auf Messen, und
wissen, was wir zu tun haben.» Der
anschliessende Standbesuch zeigt dann,
was sich in den Jahren der Messepraxis
fiir Verhaltensmuster festgefahren ha-
ben: «Kann ich Thnen helfen?» gefolgt
von einem endlosen Monolog des Stand-
personals. Auf wie viel des wahren Po-
tenzials verzichten diese Aussteller? Ein
gutes Training motiviert und geht auf
die Art der Messe ein (Fachmesse, Publi-
kumsmesse ). Ausnahmslos alle Messe-
trainingskunden, betrachten das Trai-
ning oder Referat als wertvoll und ge-
winnbringend.

Die Uberpriifung:

Mystery-Shopping

Thnen ist Thr Auftritt wichtig? Sie wollen
wissen, wie gut Sie wirklich sind? Sie
wollen wissen, wo Thr Verbesserungspo-
tenzial liegt? Mystery-Shopping deckt
Thre Mangel auf und zeigt Thnen, wo Ihre
Stirken liegen. Es ist besser als jedes
Rollenspiel. Es findet im Markt statt und
zeigt, wie Sie und Thr Personal sich wirk-
lich verkaufen. Einmal gemacht und Sie
erhalten Verbesserungsvorschldge, die
Thnen bei konsequenter Umsetzung fiir
alle weiteren Messeauftritte Mehrerfolg
garantieren. Ein angenehmer Nebenef-
fekt: Weiss das Personal, dass ein My-
stery-Shopping stattfindet, ist es moti-
vierter, einen perfekten Auftritt aufs Par-
kett zu legen.



