training

Deutlich hohere Preise erzielen - das kdnnen Trainer und Berater meist nur, wenn sie sich auf Spezialthemen
und ausgewahlte Kundengruppen konzentrieren. Doch wie kann sich ein , Feld-Wald-und-Wiesen-Trainer" zum
, Trainingsspezialisten" entwickeln und sich - ohne allzu hohe Marketingkosten - neue Kundengruppen erschlie3en?

Ein (teils fiktives) Fallbeispiel.
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or drei Jahren packte den Trainer

Heinz Huber (39)* dieKrise. Sat

sieben Jahren tourte er nun bereits

durch die Lande, um in Hotels und

Seminarzentren Verkaufstrainings ab-
zuhalten. Zunehmend 6dete ihn diese Tétigkeit
an. Unter anderem, well er das Gefiihl hatte: Ich
erzéhle den Leuten stets das Gleiche. Dies bringt
zZwar ihnen etwas, aber ich entwickle mich nicht
weiter.

Sdt einigen Monaten war Huber zudem Vaer.
Deshab nervte esihn, ungeféhr 100 Néchte pro
Jahr in irgendwelchen Hotels zu Ubernachten
und dort abends mit , wildfremden Menschen"
sain Bier zu trinken, wahrend andere Manner zu
Hause ihren Kindern eine Gutenachtgeschichte
vorlesen oder mit ihren Frauen ein Glas Rot-
wein trinken. Zunehmend wurde ihm klar:
Wenn das so weitergeht, bin ich bald ausge-
brannt, und meine Ehe it am Ende.

Wie soll mein kiinftiges Trainerdasein
aussehen?

Keine erfreuliche Perspektive. Also Uberlegte
sich Huber: Wie soll mein Berufdeben kiinftig
aussehen? Dabel kam er zu der Erkenntnis: Ich
will weiterhin as Trainer arbeiten, wel mir das
Trainersein an Sch Spald bereitet. Ich will kinf-
tig aber statt 140 nur noch circa 70 Tage pro
Jahr trainieren und im Schnitt nicht haufiger as
ein Md pro Woche auf¥er Haus Ubernachten.
Trotzdem mochte ich weiterhin einen Umsatz
von circa 120.000 Euro pro Jahr erzielen, so dass
unterm Strich ungeféhr 80.000 Euro héngen
bleiben.

Formuliert sind solche Ziele schnell. Doch wie
lassen se sich erreichen? Das fragte sich auch
Huber. Seine Antwort: Nur, indem ich kiinftig
pro Trainingstag statt 900 mindestens 1.800
Euro kassiere, also meinen Tagessaz verdopple.
Ein unmdgliches Unterfangen fur einen No-
name-Trainer, der seinen Kunden, tberspitzt
formuliert, 08/15-Verkaufsseminare anbietet.
Das wusste auch Huber, weshalb er zu der Uber-
zeugung kam: Ich muss meinen Kunden andere
Seminare ds , Fit fir den Start ds Verkéufer"

" Namegeandert
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anbieten. Aber welche? Das Be-
antworten dieser Frage fid Hu-
ber schwer. Wochenlang durch-
forgete er Verkaufsfachzeit-
schriften nach Trendthemen.
Doch diese fand er nicht. Des-
halb gelangte er zu der Er-
kenntnis: Ich muss andysieren,
was ich kann, und hieraus
dann Produktideen ableiten.

Wer sind meine Kunden? Was
kann ich ihnen verkaufen?

Also schloss sch Huber mehre-
re Tege zum Nachdenken in
s&in Biro ein. Dabel wurde
ihm klar, dass er auf Grund sei-
nes Elektroingenieurstudiums
eine hohere Affinitét zu techni-
schen Fragen hat ds die meis-
ten (Verkaufs) Trainer. Eslége
aso nahe, sch auf Themen
und Zielgruppen zu spezidise
ren, die irgendetwas mit Tech-
nik zu tun haben. Eine weitere
Erkenntnis: Auf Grund seiner
analytischen Denke findet er
eher einen Draht zu akade-
misch vorgebildeten Verkéu-
fern wie Vertriebsingenieuren
as zu Schuhfachverkéufern.
Also fragte sich Huber: Wo
treffe ich vor alem auf solche
Vekasfer? Seine Antwort: im
B-to-B-Bereich. Und dort pri-
mér in Unternehmen, die ihren
Kunden keine 10- oder 100-
Euro-Artikd, sondern komple-
xe Problemlésungen verkaufen.
Also beschloss Huber, Sch
kiinftig auf die Investitionsgu-
terindustrie zu konzentrieren
und sich dieser ds,, Spezidist
fur den Verkauf komplexer
technischer Produkte und Prob-
lemlGsungen” zu présentieren
(vgl. Gréfik - Vortele einer
Spezidisierung, S. 58)

Hieraus ergab Sch die Frage,
welche Trainings er diesen Un-
ternehmen anbieten kann. Um
dies zu ermitteln, dachte Huber
dartiber nach, von welchen
Problemen ihm Verkéufer von
Herstellern von Investitionsgi-
tern in seinen bisherigen Trai-
nings héufig berichtet hatten.

Schnell kam er so zu einer Liste von Themen
wie

* potenzielle Neukunden identifizieren und
zur Kaufentscheidung fihren,

 gch vom Produktlieferanten zum System-
partner entwickeln,

* die Zusammenarbeit zwischen dem opera-
tiven Vertrieb und den strategischen Einheiten
im Unternehmen verbessern,

* den Lieferanteil und -umfang bei Bestands-
kunden erhthen,

» Vertriebsprojekte erfolgreich managen,

* ds Techniker mit technischen Laien kom-
munizieren usw.

Huber wusste sofort: Fur diese Themen gibt es
einen Markt. Klar war ihm aber auch, dassihm
zum Teil noch das nétige Know-how fehlt, um
solche Trainings kompetent durchzufihren.
Also muss er sich weiterbilden - doch dies er-
fordert Zeit; Zeit, die er im Moment nicht hat,
weil er das ganze Jahr auf Achse ist.

Wie arbeite ich effektiv?

Also beschloss Huber, ds Investition in seine
Zukunft, fortan weniger Trainings durchzufuh-
ren - wohl wissend, dass hierdurch sein Umsatz
voribergehend sinken wiirde. Er erstellte fir
sch folgenden Drei-Jahres-Plan: 2002 wollte
Huber statt 140 nur noch 100 Tege trainieren,
um Zeit fr die eigene Weiterbildung zu haben.
Im Folggjahr, aso 2003, plante Huber sogar nur
noch 80 Trainingstage, um Zeit fir das Entwi-
ckeln neuer Seminare und erste Marketingakti-
vitéten zu haben. Und fir das Jahr 2004, in dem
sch Huber ganz von seinen bisherigen Ver-
kaufsseminaren verabschieden wollte, kalkulier-
te er sogar nur 60 Trainingstage ein, um ausrei-
chend Zeit fir das Akquirieren neuer Kunden
zu haben.

So verfuhr Huber. Ende 2001 kiindigte er die
Zusammenarbeit mit dem Trainingsinstitut,

fur das er bisher circa 40 Trainingstage pro Jahr
absolviert hatte. Kein leichter Schritt, weil der
Weiterbildungsmarkt damals schon kriselte.
Aulerdem ergtdlte Huber fir sich einen ,, Ent-
wicklungsplan". Er sah den Besuch zahireicher
Fachseminare vor - darunter aber nur zwe rei-
neVekaufs- und Vertriebsseminare. Stattdessen
besuchte Huber zum Beispid Seminare fir Ein-
kaufer von Produktionsunternehmen, um zu er-
fahren, was die Kunden seiner Kunden denken.
AuRerdem nahm Huber an I T-Seminaren telil.
Er wusste: ,,Ohne I T-Unterstiitzung 1&uft heute
im Vertrieb nur noch wenig. Also mussich
zumindest ein solides Basiswissen zum Beispid
Uber die betriebswirtschaftliche Software der
Unternehmen haben."



Huber abonnierte auferdem Fachzeitschriften
wie ,,MaschinenMarkt" und ,, Produktion”, um
mehr Gesplr dafirr zu entwickeln, vor welchen
Herausforderungen Produktionsunternehmen
stehen. Am meisten lernte Huber aber dadurch,
dass er fortan, wenn er fir Kunden ein Seminar
durchfiihren sollte, darauf pochte, vorab ein
ausfuihrliches Gespréch zum Beispid mit den
Verantwortlichen im Vertrieb oder den Pro-
duktmanagern zu fuhren, um zu erfahren, wo
der Schuh driickt. Diese Vorgespréche fuhrte
Huber ohne Mehrkosten fur die Unternehmen,
da sain Zid lautete: Ich will lernen.

Wie produziere ich Qualitat?

Schon nach kurzer Zeit merkte Huber, wie
durch diese Gespréche die Qualitét seiner Semi-
nare stieg. , Wl ich die firmeninternen Abléufe
besser kannte", so Huber, , konnte ich mit den
Teilnehmern auch bessere Lésungen erarbeiten.”
Dies spiirten auch die Kunden, weshalb Huber
Ende 2002 bel einigen Kunden bereits bis zu
vierzig Prozent hohere Tagesséize durchsetzen
konnte. Dies erleichterte esihm, Sch 2003 ge-
zielt von den Stammkunden zu trennen, die
nicht mehr zu seiner kiinftigen Zielgruppe zahl-
ten. Erleichtert wurde ihm dieser Schritt auch
dadurch, dass er bei den meisten dieser Kunden
~as Ersatz" befreundete Kollegen platzieren
konnte, die ihm hierfir eine Provison bezahlten.

Die gewonnene , Freizeit" nutzte Huber, um
neue Produkte zu entwickeln. Er konzipierte
u.a. Seminare mit Titeln wie , (Erste) Referenz-
kunden ds Systemanbieter gewinnen” und
»Den Lieferanteil und -umfang bei Stamm-
kunden erhdhen. Neben diesen , strategisch-
en" Seminaren entwickelte er Trainings wie
»Als Techniker mit Laien kommunizieren”
und , High-Tech bildhaft présentieren”. Ge-
meinsam igt alen neuen Seminarkonzepten,
dass se einen ,,Recherchetag” im Vorfdd des
Seminars enthalten, an dem sich Huber mit
Firmeninternen trifft, um zu ermitteln, worauf
bei den Seminaren besonders geachtet werden
sollte. ,, Diesigt", so Huber, ,,sozusagen ein Mar-
kenzeichen meiner Seminare, mit dem ich u.a
meinen hohen Tagessaz begriinde.”

Wie komme ich in Kontakt mit
meinen Kunden?

Als Huber die ersten Trainings konzipiert hatte,
entwarf er sein Marketingsystem. Dabei liefd er
sch von folgenden Kerngedanken leiten: Bevor
mir ein Neukunde einen Auftrag erteilt, muss
ich eine Beziehung zu ihm aufbauen. Also brau-
cheich einen Uberschaubaren Pool potenzieller
Kunden, mit denen ich maliig, aber regelmélig

kommunizieren kann. Diesen
Adresspool baute Huber suk-
zessve auf, indem e zum Bei-
sid Fachzeitschriften gezidt
nach potenziellen Kunden aus-
wertete. Aulderdem kaufte er
sich am Wochenende gets die
FAZ und studierte deren Stel-
lenteil - genauer gesagt, die
Kurzbeschreibungen der Un-
ternehmen in den Stellenanzei-
gen. Schliefdich steht in ihnen
meist, was das Unternehmen
macht, wievide Mitarbeiter es
hat und wohin es sich entwi-
ckeln mdchte.

Hatte Huber bel eéinem Unter-
nehmen den Eindruck, dies
konnte ein potenzidller Kunde
san, rief er bei ihm an und
fragte Wer ist bei Thnen fir die
Weiterbildung der Verkéufer
oder den Verkauf zustdndig?
Danach tippte er die personifi-
Zierte Adresse in seinen PC.
Dies tat er aber nur, wenn der
Sitz des Unternehmens maxi-
ma ene Autostunde von sai-
nem Biiro entfernt war. Durch
diese Vorauswahl wollte Huber
erreichen, dass er kiinftig selte-
ner in Hotds Ubernachten
muss. So wuchs allmahlich ein
eigener Adresspool, wobel es
Huber immer wieder erstaunte,
wie vide grofie Unternehmen
es gibt, deren Namen er noch
nie gehort hatte.

Im Frihjahr 2003 umfasste der
Adresspoal circa400 Adressen.
Nun begann Huber, seine po-
tenziellen Kunden per Mailing
zu kontaktieren. Alle zvel Mo-
nate schickte er fortan ein Wer-
beschreiben an die Unterneh-
men - jedoch stets nur Briefe,
die er per Hand unterschrieben
hatte und auf denen eine echte
Briefmarke klebte, damit die
Empfanger nicht sofort den
Eindruck eines serienméldig er-
stellten Werbebriefes bekamen.
In seinen Schreiben offerierte
Huber den Adressaten jeweils
nur ein Training, von dem er
annahm, eskdnne bei ihnen
mittelfristig auf Bedarf stofen.
Allen Briefen legte er ein Fax-
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antwort-Formular bei, auf dem die Empfanger
zum Beispid ankreuzen konnten ,, Winsche
Ruckruf oder ,Winsche detailliertere Infos."

Mit diesen Mailings wollte Huber nicht unmit-
telbar Neukunden gewinnen. Die Mailings soll-
ten vielmehr bei seinen potenziellen Kunden
alméhlich das Bewusstsein aufbauen: In Bad
Homburg sitzt ein Trainer, der Sch auf den Ver-
kauf von Investitionsgiitern spezialisert hat.
Sandte trotzdem ein Empfénger das Fax-Ant-
wortformular zurtick, griff Huber selbst zum
Telefon - aber erst, nachdem er sch via Internet
Uber das Unternehmen informiert hatte. Denn
Hubers Credo lautet: , Wenn ein Kunde Interes-
se signalisert, muss er gleich beim ersten Tee-
fonat spiren: Das ist ein Spezidigt, ein Profi.
Dann ist er auch zu einem Treffen bereit.”

Wie erziele ich die gewlinschten Ertrage?

Im Spétsommer 2003 verabschiedete sich Huber
endgultig von seinem alten Trainer-Dasein. Er
rief dle Stammkunden an und bat Se um einen
Termin, um Uber die weitere Zusammenarbeit
zu sprechen. Bei diesen Treffen sagte er ihnen,
dass er kunftig nur noch ,, Spezial-Seminare fir
Verkaufsprofis' anbieten werde. Fir die ,nor-
malen” Verkaufsseminare empfahl er ihnen e-
nen Kollegen. Danach stellte Huber seinen Kun-
den sain neues Trainingsprogramm vor. Zwei
Drittel seiner verbliebenen Stammkunden
konnte er so weiter an sich binden, wenn auch
mit weniger Trainingstagen. Dafr aber zu ei-
nem mindestens 80 Prozent hoheren Preis.

Aulerdem kontaktierte Huber nun telefonisch
dieVerantwortlichen in den Unternehmen, mit
denen er zuvor nur schriftlich kommuniziert
hatte, um mit ihnen Treffen zu vereinbaren.
Dabei ging er in konzentrischen Kreisen vor:
Das heil3t, Huber kontaktierte zunéchst die Fir-
men, die am néchsten zu seinem Buro lagen;
aulRerdem die Betriebe, die zu seinen Stamm-
kunden entweder in einer Kunden- oder Liefe-
rantenbeziehung standen oder in ihrer Nach-
barschaft, zum Beispid im selben Industriepark,
angesieddlt waren, so dass seine Bestandskun-
den ihm ds Referenz dienen konnten.

»Insgesamt war es', so Huber, ,, iberraschend
einfach, Treffen mit potenziellen Kunden zu ver-
einbaren.” Aus folgenden Griinden: Auf Grund
seiner Spezidiserung konnte er seinen Ge-
spréchspartnern meist schnell das Geftinl ver-
mitteln, dass en Treffen eventuell nitzlich for
de sa. Erleichtert wurde die Terminvereinba-
rung auch dadurch, dass der Sitz der meisten
Unternehmen nicht allzu weit von seinem Biro
entfernt war. Deshalb konnte Huber stets ins
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Gespréch einfliel?en lassen:
»Was halten Se davon, wenn
wir uns mal auf einen Kafee
treffen, wir sind ja sozusagen
Nachbarn." Die meisten Kon-
taktpersonen sagten ,, Jd'. Unter
anderem, well Sewussten: Der
Traingr kommt fir das , Keffee-
trinken" nicht extra aus Berlin
oder Miinchen eingeflogen.
Deshdb kann ich ihn auch
leichter, ohne feste Zusage,
wieder nach Hause schicken.

Lohnt sich die Mihe der
Neupositionierung?

Durch dieses Vorgehen zog
Huber innerhalb eines halben
Jahres 0 vide Trainingsauftré:
ge zu seinem neuen Tagessatz
von 2.000 Euro an Land, dass
& bereits im Februar 2004 fir
den Regt des Jahres ausgebucht
war. Somit hatte er auch schon
sain Umsatzzid fir 2004 er-
reicht. Diesssist zwar nicht ho-
her ds 2001, aber hierfir muss
Huber nur noch halb so vide
Trainingstage absolvieren. Dies
bedeutet aber nicht, dass Hu-
ber heute weniger ds friher ar-
beitet. Er arbeitet mindestens
genauso viel, daer mehr Zeit in

sdltener in Hotdls Ubernachten. Und mindestens
ebenso wichtig: Seine Arbeit macht ihm wieder
Spal’, well er seintellektuell wieder ds heraus-
fordernd erlebt.

Aber auch finanzidll profitiert Huber zunehmend
von der Neupositionierung, u.a. wel seihm
eine Einnahmequelle erschliefl3t, mit der er vor
drei Jahren nicht gerechnet hatte. Da seine Kun-
den in ihm zunehmend den Spezialisten sehen,
der auch auf knifflige Vertriebsfragen eine Ant-
wort weil3, fragen de ihn immer héufiger, wenn
de Vertriebsprojekte durchfihren, ob er hierfir
eventuell einen geeigneten Partner kennt. Und
selbstversténdlich kennt Huber jemand, der das
Projekt gerne durchfiihrt... und ihm eine Provi-
son bezahlt. Ebenso ist es, wenn die Unterneh-
men grolkeren Mitarbeitergruppen das kleine
oder grof3e Ix| desVerkaufens beibringen moch-
ten. Auch dann kennt Huber selbstverstandlich
zwe, drel Trainer, ,wie ich sdlbst vor drel Jahren
einer war", die diese Auftrége gut und gern aus-
fuhren ... Und erneut kassiert Huber Prozente
- ebenso wie dies vor drei Jahren noch das Trai-
ningsunternehmen, fir das er damals ds Sub-
unternehmer arbeitete, bei ihm tat.

Bernhard Kuntz

ZumAutor: Bernhard Kuntzist Inhaber einesauf Bildungs-
undBeratungsanbieter spezialisiertenPR-undMar ketingbii-
rosin Darmstadt (www.bildung-kommunikation.de). Er ist
Autor desimOktober 2004im Verlagmanager Seminare,
Bonn, erschienenenBuchs, DieKatzeimSack verkaufen-
Wie SeBildung und Beratung mit System ver markten"
(ISBN3-936075-19-0).

Vortelle einer Spezialisierung

das Vorbereiten seiner Semina-
re, in die eigene Weiterbildung,
das Weiterentwickeln sainer
Produkte und das persdnliche
Betreuen seiner Kunden und
Noch-nicht-Kunden investiert.

Folglich stellt sch die Frage:
Hat sch die Mihe fur Huber
Uberhaupt gelohnt? Finanziell
bisher kaum. Trotzdem ist Hu-
ber sehr zufrieden. Vor alem,
well er sch in den zurlcklie-
genden drel Jahren vom ,,Feld-
Wald-und-Wiesen-Trainer"
zum Trainingsspezidisten ent-
wickelt hat. Deshalb hat er heu-
te ein anderes Standing in den
Unternehmen. Er muss auch

» Kernkompetenz it firr potenzielle Kunden
schtbar/griffig

* der Markt wird Uberschaubar

* geringe Streuverluste bei Werbung

* in der Zielgruppe kann schnell positives
Image/hohe Bekanntheit aufgebaut werden
 zu (Noch-nicht-)Kunden kann reletiv ein-
fach en intensiver Kontakt aufgebaut werden
e Spezidwissen kann auf-/ausgebaut werden
* den Kunden kann héherer Nutzen geboten
werden

o Spezidwissen rechtfertigt hohere Preise

» Kompetenzvorsprung fihrt zu hoher
Kundenbindung/vielen Empfehlungen

» Kompetenzvorsprung und enger Kontakt
zur Zielgruppe bilden eine Marktbarriere fir
Mitbewerber

* durch gezidte Produktentwicklung kann
der Marktvorsprung systematisch ausgebauit
und die Marktbarriere fir Mitbewerber erhoht
werden



Strategie ,Kaffee trinken und Zeitung lesen" r

Der Inhaber eines Beratungsunternehmens in
Nordhessen beschreibt sein Konzept der Neu-
kundenakquise mit den Worten ,Morgens Kd-
fee trinken und die Lokazeitung lesen'. Liest der
Berater in der Zeitung zum Bespid, dass das
Ortliche Textilkaufhaus eine neue Abteilung er-
Offnet, Uberlegt er sich, welche Probleme fir das
Kaufhaus hieraus resultieren kdnnten. Zum Bei-
spie das Suchen und Integrieren neuer Mitar-
beiter, veranderte Abléaufe... Dann ruft er dessen
Inhaber oder Geschéftsfilhrer an: ,,Guten Tag,
ich habe gelesen, dass Ihr Unternehmen eine
neue Abteilung er6ffnet. Damit verbunden sind
vermutlich folgende Probleme... Sind Seinte-
ressiert, sch mit mir mal zu treffen?'

Und wenn der Inhaber nicht zu sprechen ist?
Dann bhittet er dessen Sekretérin um die E-Mail-
Adresse und formuliert sein Anliegen schrift-
lich. Selbstverstandlich verkniipft mit der An-
kiindigung: ,, Ich rufe Semorgen an, um ..." So
verféhrt er auch, wenn er in der Zeitung liest,
dass ein Betrieb Mitarbeiter eingtellt oder ent-
l&sst. Oder, dass dessen Umsdiize stiegen oder
sanken. Jeden Morgen, so der Berater, stiinden
in seiner Lokalzeitung so vide Anlésse fir die
Kontaktaufnahme, dass er sich genau Uberlegt:
Will ich dieses Unternehmen Uberhaupt ds
Kunden haben?

Vortel diesesVerfahrens

Der Berater braucht keine aufwendigen Werbe-
mittel. Er muss sich eigentlich nie gegen Mitbe-
werber durchsetzen, und er kann stets Referenz-
kunden vorweisen, diein der Region jeder kennt.

Ein Frankfurter IT-Dienstleis-
ter konzentriert sSich mit sa-
ner Neukundenakquise ganz
auf das Gewerbegebiet Frank-
furt-Niederrad, in dem Hun-
derte von Diendtleistern und
Verbanden ihre Blros haben.
Wenn er zwischen zwe Termi-
nen Zeit hat, klappert er gezidt
Biro fir Biro, Stockwerk fir
Stockwerk, Birogebaude fiir
Birogebaude ab. Er stelt sich,
sofern maglich, dem Chef des
jeweiligen Unternehmens vor,
wenn nicht, plaudert er mit
dessen Sekretérin. Er erlautert,
was seine Firmamacht, und
dass er und seine Mitarbeiter
sozusagen den gesamten Tag
in dem Gebiet unterwegs sind.
Deshalb ssen sebel Proble-
men sofort da. Auch mal fur
ein, zwe Stunden vorbei zu-
schauen, um den Mitarbeitern
zum Belgpid ein PC-Pro-
gramm zu erlautern, sa kein
Problem.

Vortell diesesVerfahrens

Der IT-Diendtleister erschlief®
sich Biiro fir Biro neue Kun-
den, ohne einen Cent in seine
Akquise zu investieren. Er inves-
tiert alerdings recht vid Zeit.

Ein grof3er Trainingsanbieter aus dem Rhein-
Main-Gebiet fahrt jahrlich zwei Ma mit einer
Art Road-Show durchs Land. Er |&dt die Ent-
scheider in den Unternehmen unter der Devise
»Traning live erleben” zu eintdgigen Verangta-
tungen in Hamburg, Minchen und Berlin ein.
Dort erlautern jewells sechs Trainer pardlel in
unterschiedlichen R&umen den Anwesenden
kurz die Konzepte ihrer Trainings. Dann fihren
se mit ihnen eine Sequenz dieser Trainings live
durch und beantworten anschliefend ihre Fra-
gen. Nach eineinhalb Stunden beginnt dasselbe
Spid von vorne. So kénnen die Anwesenden im
Verlauf des Tages in vier, fUnf Trainings rein-
schnuppern. Se lernen deren Konzepte kennen
und entwickeln ein Gesplr fir den Trainer so-
wie die Trainingsphilosophie des Unterneh-
mens. Entsprechend leicht fdlt es ihnen, dem
Unternehmen Auftrége zu erteilen.

Vortell diesesVerfahrens

Die Kunden gewinnen einen ersten Eindruck
von der Trainingsphilosophie des Unterneh-
mens und der Persdnlichkeit des Trainers sowie
von der Qualitét der Trainings. Das erleichtert
ihnen die Kaufentscheldung. Zudem erspart
sch das Unternehmen viele Einzeltermine mit
potenziellen Kunden.

Strategie , Praxisvortrage halten"

Ein auf den Einzelhandd spezidisiertes Trai-
ningsunternehmen akquiriert Neukunden wie
folgt: Der Inhaber dient sch den Werbe- und
Einkaufsgemeinschaften, denen die Einzel-
handler angehdren, ds Referent fir Vortrége
an. Wahrend seiner Vortrage erlautert er den
Anwesenden anhand zahlreicher praktischer
Bespiele - ohne vid Theorie, aber mit viden
Bildern - wie es anderen Einzelhdndlern gelang,
mehr Kunden in ihre L&den zu holen und hthe-
re Renditen zu erzidlen. Zid des Trainers: von
einem renommierten Einzelhéndler in dem Ort
oder Verbund den Auftrag zu erhalten, sein Ge-
schéft umzugestalten, sein Persond zu schulen
und eine Verkaufsaktion zu fahren. Erzéhlt der
Einzelhandler anschlief?end seinen Kollegen,
dass sein Umsatz um 20 Prozent stieg, dann
kommen weitere Kunden fagt von aleine.
Vortel diesesVerfahrens
Die Werbe- und Einkaufsgemeinschaften stellen
fur das Trainingsunternehmen den Erstkontakt
zu potenziellen Kunden her. AufRerdem kann
das Unternehmen, wenn es ein Mitglied der Ge-
meinschaft ds Kunden gewinnt, leicht Folgeauf-
trége akquirieren.

Bernhard Kuntz «
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