FENSTER GW GESPRACH

,Setzen Sie bei Messe auf Psychologie”

Viele Messeauftritte verschenken wertvolles Umsatzpotenzial. Allzu oft
entstehen Standkonzepte aus Bauchentscheidungen oder folgen reinen
Designvorlieben - statt auf fundiertem Verstandnis fiir Wahrnehmung,
Wirkung und Wertschopfung zu basieren. Moritz Nauschiitz nennt das
eine verschenkte Chance. Der Wertschopfungsarchitekt und Experte fiir
psychologisch durchdachte Messe- und Markenerlebnisse (und Inhaber
von Ozon Biiro fiir integrale Kommunikation) zeigt, wie strategisch
geplante Auftritte Besucher magisch anziehen, im Gedéachtnis bleiben -
und so den Messeauftritt zu einem echten Wachstumstreiber machen.

GW _ Was macht lhrer Meinung nach einen er-
folgreichen Messeauftritt aus, und wie sollte ein
Unternehmen strategisch an die Planung einer
Messebeteiligung herangehen?

Moritz Nauschiitz _ Ein erfolgreicher Auftritt
zeigt sich daran, dass man mehr Besucher erreicht
als bisher — und dass diese sich lange an die Mar-
ke erinnern. Es geht um starke Markenmomente,
die im Gedachtnis bleiben und die Beziehung
zwischen Kunde und Marke nachhaltig vertiefen.
Dafir sollte man von Anfang an strategisch vor-
gehen: zundchst verstehen, wie Wertschépfung
durch Erlebnisse funktioniert. Dann kldren, wof(r
die Marke steht, welche Ziele man verfolgt und
wie die Zielgruppe tickt. Erst danach geht es um
konkrete Gestaltung und Inszenierung.

GW _ Warum ist es wichtig, die Marke auf der
Messe emotional erlebbar zu machen?
Nauschiitz _ Marke ist oft das Einzige, das Wett-
bewerber nicht kopieren kdnnen — der Rest ist
austauschbar. Marke ist ein psychologisches Kon-
strukt und ein Versprechen. Dieses Versprechen
muss erlebbar gemacht und damit eingeldst wer-
den. Das schafft Vertrauen und vertieft die Bezie-
hung. Unternehmen denken immer, nur der Ver-
triebsmitarbeiter steuere die Beziehung zum Kun-
den. Sie méchten aber eigentlich eine langfristige
Beziehung zur Marke und nicht nur zum Vertrieb-
ler. Begeisternde Marken- und Produkterlebnisse
konnen hocheffektive Beziehungsmanager sein,
wenn sie richtig psychologisch und kundenzen-
triert durchdacht sind.

GW _ Wie gelingt es, aus einem normalen Pro-
dukt ein einzigartiges Erlebnis zu schaffen?

Nauschiitz _ Das kann man so pauschal nicht
sagen. Man muss die die Einzigartigkeit herausar-
beiten, verknipft diese mit Emotionen und uber-

setzt das Ganze in ein Erlebnis, das Menschen in-

Moritz Nauschiitz, Inhaber der Agentur Ozon.

tuitiv verstehen. Das Ziel: vom mihsamen Be-
schreiben und Erkldren zum intuitiven Verstehen
und Wirken. Ein gutes Produkterlebnis spricht
Kopf, Herz, Sinne und Handlungsimpulse glei-
chermal3en an. Sonst hat es keinen hohen Wir-
kungsgrad. Wir kdnnen Produkte zwar nicht bes-
ser machen. Aber wir konnen dafiir sorgen, dass
das Produkterlebnis den wirklichen USP intuitiv
erlebbar macht, emotional beriihrt, einen erin-
nerbaren Markenmoment im Langzeitgeddchtnis
erzeugt und den Aussteller damit in die Polepo-
sition bringt.

GW _ Was sind aus lhrer Sicht die hdufigsten
Fehler, die Unternehmen bei Messeauftritten ma-
chen, und wie kénnen diese vermieden werden?
Nauschiitz _ Viele Messeauftritte sind nicht
wirtschaftspsychologisch durchdacht und haben
deshalb keinen hohen Wirkungsgrad. Die Prdsen-
tationen sind meist Gberfrachtet und nicht intu-
itiv verstandlich. Der Messestand liefert kein dif-
ferenzierendes und authentisches Markengefihl,
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sondern setzt sich lediglich aus mit Corporate De-
sign gebrandeten architektonischen Fragmenten
zusammen. Messesstande werden zu selten aus
der Perspektive des Kundenerlebens gedacht und
gestaltet. Eine weitere Fehlerquelle: Messebau-
er, Messedesigner und Messearchitekten werden
fir die Konzeption- und Gestaltung von Messe-
auftritten beauftragt — obwohl ein Messeauftritt
nur psychologische Ziele hat. Aber im Kern geht
es nicht um Architektur, sondern um Psychologie.
Man muss verstehen, wie Kundenreize wirken,
welche Emotionen sie auslsen und wie sich das
auf die Beziehung zur Marke auswirkt. Passiert das
nicht, bleibt der Messeerfolg ein Zufallsprodukt.

GW _ Wie wichtig ist der Perspektivwechsel - al-
so das Verstehen von Kundenbediirfnissen — bei
der Gestaltung eines Messeauftritts?
Nauschiitz _ Der Perspektivwechsel ist zentral.
Es bringt nichts, nur aus der Innensicht des Un-
ternehmens zu agieren. Wir wollen immer wis-
sen: Was geht im Kopf des Besuchers vor? Wel-
che Prozesse laufen im Gehirn ab, wie verarbei-
ten Menschen Informationen und mit welchen
Reizen / Stimuli Impulsen lassen sich Bedrfnis-
se wecken und befriedigen? Dafir entwickeln
wir ldentitatsprofile fiir jede Zielgruppe. So kén-
nen wir gezielt dafir sorgen, dass die kognitiven,
emotionalen und sensorischen Bedirfnisse be-
friedigt werden. Wenn das gelingt, entsteht wirk-
liches Begehren — und damit die Grundlage fir ei-
ne starke Beziehung.

GW _ Was ist der wichtigste Erfolgsfaktor fiir ei-
nen Messeauftritt, der im Geddchtnis bleibt?
Nauschiitz _ Setzen Sie auf eine ,Core Attrac-
tion” mit echtem Wow-Effekt. Das ist ein Anzie-
hungspunkt, der Ihr Marken- oder Produktver-
sprechen faszinierend erlebbar macht. Idealer-
weise zieht er die Besucher magisch an, sodass sie
fast automatisch auf Ilhren Stand kommen. Dort
tUbernehmen dann die Mitarbeiter — und finden
durch klar definierte motivbasierte Gesprache
heraus, welches Potenzial im einzelnen Besucher
steckt. So wird die Core Attraction zu einem ech-
ten Business-Tool, das Beziehungen vertieft und
Umsatzchancen eréffnet.

Das Gesprdch fiihrte Chefredakteur Daniel Mund
auf der VFF Fachtagung in Marburg.
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