Die Messe

Der POS mit Multiplikationsfaktor

Die Demontage-Teams haben
inzwischen das ,,Gesamtkunst-
werk® EuroShop wieder einmal in
wenigen Stunden oder Tagen in ein

unattraktives Sammelsurium von
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Einzelkisten und Abfallbergen ver-
wandelt. Die Schlacht ist geschlagen.
Die Verkaufsmannschaften kehren —
mit mehr oder weniger — Anfragen

oder Auftragen an ihre Schreibtische

zuriick. Diese grandiose Messe mit
ihrer uberragenden internationalen
Bedeutung hat deutlich mehr als
100.000 Fachbesucher
und damit einen neuen Besucherre-
kord aufgestellt. Die EuroShop 2011
war die Grofite aller Zeiten in ihrer
tber 40-jahrigen Geschichte. Handel

und Markenartikelindustrie zeigten

angelockt

sich in bester Investitionslaune.
Angebot traf Nachfrage auf hochs-
tem Niveau. Manager des Handels

und Marketingexperten der Konsum-
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»-.. das wohl am haufigsten auf
der Messe benutzte Kiirzel hief3
eindeutig POS.”

giiterindustrie liefen sich gleicher-
maflen von den gezeigten Innovatio-
nen der Aussteller inspirieren.

In vielen Gazetten wurde und wird
iiber neue Produkte, iiber Entwick-
lungen und Trends berichtet. Viele
Fachjournalisten hatten also wih-
rend der Messetage ein weites Betiti-
gungsfeld und konnten sich einen
gewissen Uberblick verschaffen.

Fiir uns als Aussteller liegt der
Focus weniger in der Gesamt-
beobachtung — dazu fehlt die
Zeit. Die Hauptkonzentra-
tion gilt den Fachbesuchern
und naturlich dem Wettbe-
werbsumfeld. Freude kommt
auf, wenn die gezeigten Ent-
Markt

angenommen werden. ,,Kre-

wicklungen  vom

atives Zuhoren“ zu den Prob-

Udo VoBhenrich,
Geschiftsfiihrer der
POS-Tuning GmbH,
Bad Salzuflen

lemen der Fachbesucher ist
oft der zundende Input fur

kiinftige Entwicklungen.
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Messeerfolg entsteht
nicht zufallig

Messeerfolg  wird jedoch weder
garantiert, noch gleichmifSig verteilt
— entsteht erst recht nicht zufillig.
Wo also liegt der Unterschied zwi-
schen den Stinden die ,,brummen®
und jenen, auf denen gelangweilte
Verkaufer stumpfsinnig in der Stand-
ecke auf dem Stuhl ,,briiten*?

Nun, das wohl am haufigsten auf
der Messe benutzte Kiirzel hief§ ein-
,POS“. Die

hierzu waren vielfaltig: Mehr Atmo-

deutig Versprechen
sphire, mehr Licht, mehr Komfort,
mehr Erfolg am POS, usw. Die
Glaubwiirdigkeit dieser Verspre-
chungen bekam bei der Beobachtung
einzelner Stinde allerdings haufig
einen erheblichen Dampfer.

Fiir die EuroShop mochte ich den
Messestand durchaus als den ,POS
— in eigener Sache“ bezeichnen. Wer
hier seinen Auftritt vermasselt, kann
kaum seine Besucher tiberzeugen.

Alle Facetten einer erfolgreichen
Messegestaltung zu behandeln, wiirde
den Umfang dieser Kolumne bei wei-
tem tiberfordern. Die Anordnung einer
Messebeteiligung im Marketingmix,
die Planung, die Kommunikation im
Vorfeld der Messe und viele weitere
Details sollen nicht Gegenstand dieser
Betrachtung sein.

Im Wesentlichen geht es darum,
moglichst vielen potenziellen Interes-
senten unser Angebot tiberzeugend
nahezubringen, um sie in Zukunft zu
Stammkunden zu machen — oder als
Stammkunden zu erhalten.

Oetker,

Bosch oder Ferrero heif$t und zudem

Wer nicht gerade Dr.

nicht bereits seit -zig Jahren eine
Branchengrofse ist, muss in aller
Bescheidenheit davon ausgehen, dass
der dominant auf dem Messestand
prangende Firmenname wie z.B.
,Fuhrmann & Sohn“ fiir den unbe-
kannten Besucher an sich keine
Motivation zur ,,Einkehr* bietet.
Gut, die Stammkunden — und die
Wettbewerber kennen und finden

Sie. Fiir alle anderen Besucher bedarf

(N T

es eines besonderen Anreizes, gerade
Thren Stand zu besuchen. Es ist wie
bei einem Konsum-Impulskauf:

Der Shopper

a) sieht,

b) versteht,

¢) entwickelt Begehrlichkeit

- und

d) greift zu (tritt ein.)

Das Kriterium gesehen zu werden,
trifft mehr oder weniger auf alle
Stinde zu. Mehr, wenn der Stand
rechts zur Laufrichtung gegen den
Uhrzeigersinn liegt. Weniger, wenn
der Stand an einem dufleren Gang-
Ende oder inmitten einer grofSen
Halle liegt. Aber, wenn man recht-
zeitig agiert, kann man durchaus auf
die Positionierung Einfluss nehmen.
Die Grofle des Standes ist in diesem
Zusammenhang eher unwichtig. Es
liegt auf der Hand, das junge Firmen
mit kleinem Budget, oder Aussteller
mit einem schmalen Randsortiment
mit einer kleineren Fliche aus-
kommen. Die Gestaltung und Auf-
machung ist von grofSerer Wichtig-
keit.

Auch kleine Stiande konnen
~merkwiirdig” sein

Der eilige Messebesucher hat nun
Thren Stand (aus einer Anzahl von
uber 2.000.) gesehen. Hat er verstan-
den, was Sie zu bieten haben? Im
Vorbeischlendern muss der reiziiber-
flutete und unter Zeitdruck stehende
Besucher entscheiden, ,Ist interes-
sant“ — oder ,,Dieser Stand sagt mir
nichts“. Hier liegt das grofle Prob-
lem: Die vielen Details Thres Pro-
gramms kennen Sie aus dem FF.
Auch die plakative Aussage ,,Modell
Xf47 jetzt noch leistungsfihiger® ist
fur Thre Insider eine tolle Botschaft
— nur: Der Messebesucher weifs
nicht, wovon Sie reden.

Er braucht ein starkes Symbol,
eine klare Botschaft die er unverziig-
lich in eine der beiden Schublagen
legen kann: ,interessant — oder
nicht®. Es ist fatal: Auf vielen Stan-

den werden hochinteressante Pro-
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Der Messestand als ,,POS in eigener Sache” —
geht es doch im Wesentlichen darum, méglichst vielen Messe sind FEinsatz
potenziellen Interessenten das Angebot (iberzeugend und
nahezubringen, um sie in Zukunft zu Stammkunden
zu machen oder als Stammkunden zu erhalten.

dukte oder Losungen gezeigt, die die
Fachbesucher nicht wahrnehmen.
Das ist drgerlich fir die Fachbesu-
cher, die etwas verpasst haben — und
eine entgangene Chance fiir den Aus-
steller.

Auch diese Hirde hat Thr Messe-
stand iberwunden: Der Besucher hat
Thre klare Botschaft verstanden und
weif§, was Sie anzubieten haben.
Jedoch: Ahnliche Produkte findet er
sowohl bei seinem Stammlieferanten
als auch bei etlichen anderen Aus-
stellern.

Wecken Sie Begehrlichkeit mit
einem guten Schuss Neugierde. Zei-
gen Sie, was Sie an Auflergewohnli-
chem, an Neuem, an Weiterentwick-
lungen zu bieten haben. Machen Sie
deutlich, dass der Nutzen, der von
Threm Produkt zu erwarten ist, die
Anschaffung hochrentabel macht.
Hier liegt die Crux: Viele Verkaufer
konzentrieren sich auf die Eigenhei-
ten des Produktes anstatt auf den aus-

schlaggebenden Nutzen, den ein
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Kaufer aus einer
Anschaffung ziehen
konnte.

Jetzt sind wir bei
unseren Betrachtun-
gen beim Verkiufer
angekommen.  Auf
einer Messe trennt
sich auch hier die
Spreu vom Weizen.
Haufig werden brave
Auftragssachbearbei-
ter oder Techniker
aus dem Innendienst
- ohne Messetraining
— mit dem Messe-All-
tag konfrontiert.
Ohne Professionalitit
und Kontaktfreude
kann dann schon mal
ein ,dicker Fisch®
durchs Netz schlip-

fen. Gerade auf der

Sensibilitat
gefragt — man muss
auch  einmal ein
Gespriach  unterbre-
chen konnen, um wichtige Besucher
zu begriifen oder auf den Stand zu
ziehen. Eine freundliche Ansprache
mit einer offenen Frage hat ubrigens
schon haufig aus einem stillen
Betrachter einen begeisterten Kun-
den gemacht. Auch auf der Messe
trifft zu: nichts ist erfolgreicher als
der Erfolg. Das drickt sich unter
anderem darin aus, das begeisterte
Besucher auch ihre Kollegen aus gro-
fsen Konzernen und (oder) weitere
Geschiftsfreunde auf Thren Stand
,ziehen®.

Sie haben all dieses beachtet?
Dann gehorte Thr Stand mit Sicher-
heit zu denen, die ,brummten®.
Trotzdem, tief durchatmen und
zuriicklehnen konnen Sie sich noch
nicht: Viele Messeanfragen warten
auf kurzfristige und kompetente
Bearbeitung.

Und iibrigens: Nach der Messe ist
vor der Messe. 4
Udo Vofhenrich
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