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www.messe-friedberg.de

Mehr als 12.000 Besucher werden erwartet

Mehr als 80 Aussteller

ESSE

FRIEDBERG

Einzugsgebiet der Besucher umfasst die
Haushalte im Radius von ca. 30 km
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Qualifizierungsoffonsive Hessen im Wetteraukreis wetterau
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Einladung zum Impuls-Workshop:
“Messetraining — Aus vorbeigehenden Besuchern Kunden
machen*

- Die Messe als Marketinginstrument

- Die Bedeutung klarer Zielsetzungen

- Ziele und Aufgaben von Standpersonal

- Ansprache und BegruRung von Besuchern

- Verbale und non-verbale Aspekte der
Kommunikation

- Die ,drei* Minuten Prasentation (Elevator Pitch)

- Besuchertypen

- Fuhren von Messegesprachen

- Messenachbereitung




Bild: (entfernt)
Quelle der Studie

Messestudie 2009 - © Werner Lux - Johannes SchultkiBesen - Detlef Wolter /
Coaching Concepts - www.coaching-concepts.de

Bei der Untersuchung von Lux, Schulte- Beckhausen un d Wolter
wurden 238 Gesprachssituationen analysiert:

Die Vorgehensweise:

Eigene Rolle als Ingenieur-Buro / Produktionsmitarbeiter mit gezielter
konkreter Aufgabenstellung und Umsatzpotenzial innerhalb 6 Monaten

Mit Interesse vor dem Stand stehen und Produkte / Plakate beobachten
Warten auf Ansprache durch das Standpersonal
Interesse an Produkten und Leistungen des Unternehmens

Kontaktsuche nach ,technisch* auskunftsfahiger Person

Wunsch nach weiterem Material geduR3ert

Von der Kontaktaufnahme bis zum Abschluss wurden 8
Details beobachtet:

— Kontaktanbahnung

— Kontaktansprache

— Kunden Know-How

— Kundenpotenzial

— Kundenbedarf und Produktprasentation

— Produkteigenschaften und Nutzensprache
— Gespréachsabschluss

— Nachbereitung




Durch wen erfolgt die Kontaktanbahnung:

In161 %
her.

stellte der Besucher den Kontakt zum Standpersonal

In [39 % | erfolgte die Kontaktanbahnung durch die aktive
Ansprache des Standpersonals.

Wie erfolgte die Kontaktansprache:
..."Kann ich lhnen helfen?" | 81%

..."Was kann ich fur Sie tun?"

..."Was kennen Sie von unserem Unternehmen / 6 %
unseren Dienstleistungen /unseren Produkten?" 0

..."Was interessiert Sie personlich besonders auf
unserem Messestand?"




Generieren von Wissen Uber den ,potentiellen* Kunden:

Das Standpersonal stellte nur wenige oder gar keine
Fragen, um Details Giber den Kunden als Person 0
und dessen Bedurfnisse zu erfahren. 64%

Das Standpersonal stellte einige Fragen zum
Unternehmen der Person, erfragt jedoch keine 28%
Details.

Mitarbeiter ging individuell mit offenen Fragen und
Frageketten vor, erfragte Details und Bedurfnisse 3 o
der Besucher. 0

Welches ,Potential* hat der Besucherkontakt

Der Standmitarbeiter stellte keine expliziten Fragen
zur Klarung des Kundenpotenzials und des 8304
Entscheidungshorizonts des Messebesuchers. Y

Der Mitarbeiter stellte gezielt Fragen zur Ermittlung
des moglichen Kundenpotenzials und
Entscheidungszeitraums des Messebesuchers.




Ermittlung des Kundenbedarfs und Prasentation des
eigenen Produktes

Der Standmitarbeiter prasentiert Produkte ohne gen
Kenntnis des ,technischen Bedarfs,

Der Standmitarbeiter hat den technischen Bedarf
erfragt und fihrt anschliel3end gezielt Produkte
und Leistungen vor.

Welche Eigenschaften, bei der Darstellung des Produktes
stehen im Vordergrund.

71 %| der Standmitarbeiter prasentieren

ausschlief3lich Produkteigenschaften.

21 % Standmitarbeiter formulieren Produktvorteile, ohne den

Bedarf oder Entscheidungsmotive des Kunden dabei zu
berticksichtigen.

8 % | der Standmitarbeiter gehen gezielt auf die

Produkteigenschaften ein, die fir den Kunden den
gewilnschten Nutzen darstellen.




Der Gesprachsabschluss

44 %| der Standbesucher verlieRen ohne Wissen uber die

nachsten konkreten Schritte den Messestand.

34 % der Standbesucher erhielten Informationen tiber die

nachsten Schritte.

15 %| der Standbesucher wurden konkret nach ihren

Winschen fur die nachsten Schritte gefragt.

7 % | der Standbesucher wurden mit konkreten

Vorschlagen zu weiteren Schritten der Zusammenarbeit
aktiviert.

Nachbereitung

69 % der kontaktierten Standbesucher erhielten keine

weiteren Informationen nach der Messe, trotz Hinterlassen
der Kontaktdaten.

20 %|der Standbesucher erhielten nach der Messe

Infopost oder eine Infomail in Bezug auf Messebesuch.
(dauert langer als 14 Tage nach dem Messebesuch).

11 %|der Standbesucher erhielten Infopost oder eine Infomail

in Bezug auf Messebesuch (innerhalb 14 Tage nach Messe).




Bild: (entfernt)

Es mangelt an gezielter und personlicher
Kundenansprache

Haufig empfinden Kunden ein mangelndes
ernsthaftes Interesse auf der Suche nach
der Losung ihres individuellen Problems
(Kundennutzen)

Vereinbarungen werden haufig als
unprazise erlebt.

Grund genug zZUMNACHDENKEN

Bild: Gorilla (entfernt)




Wenn du nicht weif3t, wo du hin willst,
dann spielt es auch keine Rolle, wie
schnell du unterwegs bist.

Sorgen Sie
fur klare Ziele




Typische Ziele fur eine Messe Beteiligung:

Stammkundenpflege
Neukundengewinnung
Vorstellung neuer Produkte
Erschlielung neuer Zielgruppen

Prasentieren lhres Unternehmens

Ausbau bestehender Absatzmarkte
Steigerung des Bekanntheitsgrades

Offentlichkeitsarbeit

Gewinnung von Kooperationspartnern
Marktpflege

Pflege von Kontakten

Wo kaufen Kunden ihre Brotchen?
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Bild: Backer (entfernt)

Einkaufsmoglichkeiten flr Brétchen

Lebensmittelgeschatft

Supermarkt

Markt

Erlebniscenter

Discounter

Tankstelle

Backereidiscounter

Bringservice

Bahnhof

Internet

Verkaufswagen
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DIFFERENTIATE
OR DIE

JACK TROUT

WITH STEVE RIVKIN

Unterscheiden durch:

Produkt

Service

Personal

Design, Qualitat, Leistung,
Verlasslichkeit....

Lieferung, Beratung

Kompetenz, Hoflichkeit, Glaubwurdigkeit,
Kommunikation....

Vertriebsabdeckung  Marktabdeckung...

Image

Symbole, Atmosphare,
Veranstaltungen....
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Bild: Messe (entfernt)

Mit- / Wettbewerb erfordert von
Unternehmen herausragende
Leistungen

....und dies perfekt

...you don't win silver you lose gold...
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