Management

Besuchergesprach, Messenachbearbeitung
und Erfolgsmessung: Was Aussteller rund um
eine Messeteilnahme beachten sollten (Teil 2).

Von Axel Ehrhardt

Der professionelle
Messeauftritt

Messe-Prasenzveranstaltungen haben ihre Funk-
tion nach der Pandemie nicht verloren. Im Gegen-
teil! Allerdings muss der Messeauftritt durch inno-
vative, multifunktionale und ,phygitale” (physisch
und digital) Formen neu durchdacht werden und
den verinderten Kundenwiinschen und Anforde-
rungen angepasst werden. Im ersten Teil seines
Beitrags setzte sich Axel Ehrhardt mit der Messe-
vorbereitung auseinander (GP 5/2023). Teil 2 richtet
den Fokusaufdas Besuchergesprachund die Messe-
nachbearbeitung.

Jedes Gesprach mit Besuchern sollte
folgende Einzelschritten umfassen:

1. DIE KONTAKTPHASE
Der Messestand ist wie eine Theaterbiihne. Man steht
permanent im Fokus und der Betrachtung durch die Mes-
sebesucher. Alles wird wahrgenommen. Wenn sich ein
Besucher dem Messestand nahert oder den Stand betritt,
dann sollte der Verkaufer schrag von vorne (30 Grad und
mit einem Abstand von 60 cm bis 1,00 Meter) selbstsicher
auf seinen Gast zugehen. Dieser wird dann non-verbal
mit entsprechendem Augenkontakt, zuvorkommen-
der Gestik und Mimik und einer offenen Korperhaltung
empfangen. Freundliche offene Menschen signalisieren
Kontaktwillen und Empathie, einen Besucher am Stand
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zu empfangen. Situativ sollte man allerdings auch dem
einen oder anderen Kunden die Zeit einrdumen, sich um-
zuschauen, um dann den richtigen Zeitpunkt abzupas-
sen, den Besucher zu kontaktieren. Absolute No-Gos sind

um den Besucher umherschleichen

auf den Besucher sofort losstlirmen

den Besucher von hinten ansprechen

den Besucher mit tiberschwénglichen non-verba-
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len Gesten begriiBen

2. ZUWENDUNG STATT ABWENDUNG

Die ersten drei Sekunden (Sympathie oder Antisympa-
thie) entscheiden meistens tiber die weitere Zusammen-
arbeit mit dem Kunden. Desinteresse oder den Kunden
nicht gezielt wahr zu nehmen, killt jeden weiteren Auf-
bau einer Kundenbeziehung. Kommunikation besteht
zu 7% aus Worten, zu 38% aus der Stimme und zu 55%
aus Korpersprache.

3. DIE BEGRUSSUNG

Wer mit Vor- und Zunamen bzw. Handschlag seine Kun-
den begriiBt, der signalisiert von Anfang an Vertrauen,
Sympathie und Offenheit. Bestandskunden oder be-
kannte Besucher werden direkt mit deren Namen be-
griiBt und angesprochen. Folgende Redefloskeln sollten
vermieden werden:
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"Was kann ich fiir Sie tun?"
‘Kann ich Thnen was zeigen?"
‘Kann ich Thnen weiterhelfen?"
.Haben Sie einen Wunsch?*
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Diese Frage-Floskeln enden meistens in der Sackgasse
mit den typischen Reaktionen: ,Nein danke!" oder .Ich
schau mich erst einmal nur ein bisschen um!*. Besser:
.Sie schauen sich gerade so interessiert diesen Rollator
an. Welche Fragen darf ich Thnen dazu beantworten?"
oder .Was Interessiert Sie besonders an diesem Roll-
stuhl?”

4. DIE BESUCHERERFASSUNG (NEUKUNDE)
Die Selektion von Neukunden kann z.B. mit den Frage-
stellungen eingeleitet werden:

.Darf ich Sie fragen: Sind Sie eigentlich bereits schon
Kunde bei uns?". Dabei ist

® der Name des Kunden (,Wie darf ich Sie anspre-
chen?”)

das Sanitdtshaus-Infrastruktur oder das sonstige
Unternehmen

die Kommunikationsdaten

die Funktion und Entscheidungskompetenzen
die weiteren Entscheidungstriger (Anwender)
die Mitarbeiteranzahl der betroffenen Business-
Linien (z.B. Reha, OT etc))

die Griinde, warum der Kunde gerade diesen Stand
besucht zu recherchieren.
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5. DIE INFORMATIONS- UND
BEDARFSERMITTLUNG

Die Bedarfsanalyse hat das Ziel zu erkennen, wofiir sich
Kunden bei einem Hilfsmittel interessieren. Z.B.: ,Wel-
che technischen Feature dieses Lagerungsrollstuhls
sind fur Sie wichtig?” Hierzu gehért auch die Fahigkeit
des aktiven Zuhérens und des Feedbacks, um zu verifi-
zieren, ob man mit dem Produkt die Vorstellungen des
Kunden getroffen hat.

6. DIE NUTZENSTRATEGIE

Uber eine Eigenschaft-Vorteil-Nutzen-Argumentati-
onskette wird das Produkt vorgestellt. Leider kommu-
nizieren viele Standmitarbeiter immer noch zu viele
technische Eigenschaften, generieren daraus kaum den
entsprechenden Nutzen, so dass dieser fiir den Kunden
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manchmal nicht erkennbar wird. In vielen Fillen er-
schlagen und verwirren Verkiufer mit Argumenten ihre
Kunden mit dem Ergebnis: ,Wissen Sie was, seien Sie
mir nicht bose, ich tiberlege mir das alles noch mal in
Ruhe!” Hier sind Feedback-Strategien wichtig, um sich
ein Eindruck davon machen zu kénnen, inwieweit man
seinen Kunden bereits iiberzeugt hat bzw. welche In-
formationen ihm dafiir noch fehlen.

7. DIE VEREINBARUNG

Das Ausldsen eines Entscheidungsprozess oder eine Ver-
einbarung muss die Zielsetzung jedes Gesprdchs sein.
Kaufsignale wie ,Klingt nicht schlecht!* oder ,Hért sich
gut an!” sollten in Vereinbarungen umgewandelt wer-
den: ,Wenn Sie sagen, klingt nicht schlecht, wie wol-
len wir dann jetzt verbleiben? oder ,Wiren Sie dann an
einer eventuellen Produktprasentation in Ihrem Hause
mit [hren Kompressionsstrumpf-Team interessiert?” W
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