Profit mit Profil

Seminar- Marketing




Socken, Autos, Pfirsiche kann man vor
dem Kauf anschauen, prifen, befiihlen -
fir Seminare gilt das nicht. Umso stérker
ist der Trainer gefordert: Er muss andere
Wege finden, um seine Leistung transpa-
rent zu machen und potenzielle Kunden
vom Nutzen zu iiberzeugen. PR-Berater
Bernhard Kuntz erldutert, wie sich ver-

kaufen lasst, was keiner sehen kann.

je wollen ein neues
Auto kaufen und ha
ein Moddl ins

uge gefesst. Jetzt ge-

en Se zum Handler,
um sich das Fahrzeug vorfuh-
ren zu lassen. Doch der Ve-
kaufsraum ist leer. Se kdnnen
sich in den Wagen, der Sein-
teressiert, nicht hineinsetzen,
sie kénnen keine Probefahrt
unternehmen - nicht enmal
anschauen konnen Se dasMo-
dell Ihrer Vorgtellung. Stait-
dessen driickt Ihnen der Auto-
héndler einen Prospekt in die
Hand und sagt: ,, Informieren
Sesdich- hier seht dlesdrin.”
Wahrscheinlich wird der Ver-
kéufer Se nicht wieder sehen...

Was in der Automobilbranche
undenkbar ist, gehort auf dem
Trainings- und Beratungs-
markt zum Verkaufsdltag:

Seminarverangtalter und
Consulter bieten eine Leistung
an, die der Kunde weder sehen
noch anfassen kann. Er kann
das Produkt ,, Beratung" nicht
wie ein Paar Socken in die
Hand nehmen, um die Qualitat
zu prifen. Anders ds en flar-
schiger Strumpf oder en
schnelles Auto sprechen Bil-
dungsdienste nicht fir sich
selbst. Um potenzielle Kéufer
vom Nutzen ihrer Angebote zu
Uberzeugen, miissen Trainer
daher auf Hilfsmittel zuriick-
greifen: Image-Folder, Prospek-
te, konkrete schriftliche
Leistungsbeschreibungen, Er-
klérungen am Teefon. Mit die-
sen Instrumenten kdnnen se
ihre Leistung transparent ma-
chen, d gilt es, die Werkzew-
ge so gut wie maglich zu nut-
zen. Trainer, die das nicht tun,
verstérken beim Kunden nur
das Gefilhl, die berihmte, Ka-
zeim Sack" zu kaufen.

Ein hoheres Kaufrisko ds
beim Erwerb von materiellen
Giitern werden Nachfrager von
Seminaren ohnehin immer
empfinden. Schlielich kénnen
seein Training nicht umtau-
schen, wenn es nicht gefdlt
oder , nicht passt”. Denn Pro-
duktion und Konsumption fd-
len zusammen. Der Trainer
kann seine Seminare gewissen+
haft vorbereiten - die eigentli-
che Leistung erbringt er erst,
wenn er im Workshop vor sei-
nen Kunden steht. Ist das Trai-
ning vorbei, kénnen die Tell-
nehmer zwar die Handouts in
die Tasche packen. Das Semi-
nar selbst jedoch it , afgeges:
sen”, es|&sst sich nicht mehr
gegen en anderes eintauschen.
Ein gewisses Kaufrisko wird



auch deswegen immer bestehen bleiben, weil die
Trainingsqualitét auch von schwer berechenba:
ren Faktoren abhéangt: der Tagesform des Trai-
ners und dem Engagement der Teillnehmer. Ein
Workshop zum Beispid, in dem die Telnehmer
sch weigern mitzuarbeiten, schrumpft zum blo-
f3en Vortrag zusammen und verliert seinen

Sinn.

Seminare greifbar und begreiflich machen

Bei den gegebenen Risken ist esumso wichti-
ger, beim Kunden wenigstens dl jene Unsicher-
heiten und Fragezeichen auszuréumen, die sch
problemlos beseitigen lassen: die Frage, worum
esim Seminar geht, was es leistet, auf welche
Wese es saine Zideverfolgt, fir wen es auswe-
chem Grund geeignet ist. Das heif’t: Be der Ver-
marktung ihrer Seminare miissen Trainer den
entgegengesetzten Weg einschlagen, den Her-
seller materieller Giter nehmen: Jene verknip-
fen Zigaretten mit Abenteuer, Autos mit Frei-
heit, Deosprays mit Erotik, werben aso mit
immateriellen Werten. Trainer hingegen miissen
ihre immaterielle Leistung so weit wie mdglich
materiglisieren und konkretisieren. Se miissen

dem Kunden das Gefthl ver-
mitteln: Dieses Ingtitut bietet
mir mit an Sicherhet grenzen-
der Wahrscheinlichkeit den von
mir erwarteten Nutzen.

Ein Indikator, der die Kaufent-
scheidung positiv beeinflusst,
ist die Kompetenz des Trainers
und sainer Mitarbeiter. Bil-
dungsanbieter sollten in ihren
Prospekten daher deutlich her-
vorheben, welches Know-how
und welche Erfahrungen sich
inihrem Institut versammeln.
Schwammige Aussagen wie

,» Traner Huber war nach sai-
nem Studium langjéhrig ds
Fuhrungskraft bel namhaften
Unternehmen tétig" sind dabei
fehl am Platz. Wer der Trainer
Mitglied desVorstands, wer er
Persondmanager oder Team-
leiter? Hat er drel oder dreifdig

Ansatzpunkte zur Schéarfung

des Profils eines Trainers
Nachfrager Anbieter
« Branchen » Themen (zB. Rhetorik)
* Probleme o Kultur (zB. graffe Leitung,
 Kultur (z, B. ,autoritar"/ loses Netzwerk)
»modern” gefihrt) « Unternehmensgroite

« Unternehmensgroite

(zB. Klein- und Mittelunter-
nehmen, Konzerne)

«  Organisationsstruktur
(z.B. zentral - dezentral)

« Eigentumerstruktur

(z.B. Familienunternehmen,
Kapitalgesdllschaften)

« Postionierung (zB. Mar-
kenartikler - Billiganbieter)

« Marktposition (zB. Markt-
fuhrer, Nischenanbieter)

* Markt (z.B. wachsend, stag-
nierend/schrumpfend)
 Entwicklungsphase
(Griindungsphase - Reife-
phase)
 Funktions-/Berufsgruppen
« regiond tétig - Uberregio-
nal tétig

« Trainingsphilosophie (z.B.
eher fordernd oder fordernd,
lang-/kurzfristige Veranderung
anstrebend)

* Struktur (z.B. zentral/dezen-
tral)

« Postionierung (z.B. hoch-/
niedrigpreisig
 Entwicklungsphase (z.B.
junger/etablierter Anbieter)

« Arbeitsmethode (z.B.
trainer-/teilnehmerzentriert,

« Lernort (zB. Off/On-the-
Job)

« regiona/Uberregiond tétig
 Persond (z.B. festangestellte/
frde Mitarbeiter, , Macher"/

,» Vordenker")

Quelle: Bernhard Kuntz, Darmstadt



Jehre Fuhrungserfahrung gesammelt? Woftr
war er verantwortlich? Wodurch hat er sich fir
seine Trainertétigkeit qudifiziert? All das muss
aus der Selbstdarstellung hervorgehen. AufZer-
dem sollten Trainer ruhig offen legen, bel wel-
chen Unternehmen sie beschéftigt waren, statt
die Namen der Firmen schamhaft zu ver-
schweigen.

Farbe bekennen - Phrasen vermeiden

Den Image-Progpekt und die Folder mit den
Seminarbeschreibungen sollten Trainer nut-
zen, indem sie darin deutlich machen, inwie-
fern se sch von der Konkurrenz unterschei-
den. Fir den Kunden muss aus den Broschi-
ren hervorgehen, welche Punkte den Trainer
auszeichnen. Esgilt, Farbe zu bekennen! Hier-
vor scheinen Sch vide Trainer und Berater zu
scheuen. Etliche spannen in ihren Werbeunter-
lagen ein mdglichgt breites Netz auf und hof-
fen, dass darin en Kunde hangen bleibt. Ent-
sprechend vege definieren Se zum Beigid ihre
Zidgruppen. Oftist in den Unterlagen zu le-
en: ,Fach- und Fihrungskréfte aus Industrie,
Handel und Dienglleistung". Ubersetzt heilt
das. Jeder, der bereit ist, mich zu bezahlen.

Ein anderes Bespid: Wes soll der Kundevon
ener Trainer- und Beratergruppe halten, diein
ihrem Werbebroschire schreibt: ,, Aufgrund
langjdhriger Erfahrungen ds Fuhrungskréfte,
Berater und Trainer setzen wir in unserer Ar-
beit folgende Schwerpunkte: Organisations-

Charakteristika der Ware
Bildung

« immaterielle Diengtleis-
tung: hohes Kaufrisko
 Produktion und
Konsumption fdlen zusam-
men: keineGarantie, kein
Umtauschrecht

« personliche Dienstleistung:

Qualitét der Leistung
schwankt abhéngig von der

» Tagesform" des Anbieters

« ,Kunde' ist Co-Produzent
der Diengtleistung: Leistung
kann ohne Anwesenheit und
Mindestaktivitét des,, Kun-
den" nicht erbracht werden

« nicht lagerfahig

* nicht transportabel

entwicklung - Wir unterstit-
zen die Konzeption, Planung
und Redliserung von Verande-
rungen in Unternehmen und
Organisationen. Personaent-
wicklung - Wir entwerfen die
fur den Entwicklungsbedarf in
Ihrer Organisation gesigneten
Konzepte und begleiten die
Umsetzung." Wo liegen hier
die Schwerpunkte? Wo ist das

* Minimierung des vom
Kunden empfundenen Kaif-
riskos

¢ Konkretiserung und
Materidiserung der Leistun-

gen

« Hervorheben der Kompe-
tenz, entsprechende Kommu-
nikation

« Sorge tragen fir ene
glechméige Audastung des
Potenzids (Persond, Ré&ume,
Technik) bku *

Besondere, dass den Kunden
veranlassen konnte, gerade die-
sen Anbieter auszuwéhlen?

Gutesiegel: Folien, Check-
listen, Konzepte

Genauso nichts sagend: ,, Zur
Umsetzung empfehlen wir Th-
nen ds geeignete I nstrumente
Supervison/Coaching, Team-
entwicklung, Seminare/Trai-
nings, Fortbildung, Work-



shops/Klausuren, Projekte,
Foren." Ken Trainer empfiehlt
abschtlich ungeeignete Instru-
mente. Und wasbringt es, le-
diglich verschiedene ,Veran-
staltungsformen” aufzulisten?
Mit solch vagen Beschreibun-
gen bieten Trainer dem Kun-
den keinerlei Entscheidungshil-
fe. Damiissen se schon kon-
kreter werden: schildern, wie
lange und in welcher Form ein
Coaching-Prozess ablaufen
konnte, erkléaren, auf welche
Wese se Projekte begleiten.

Um den Kunden tber Art und
Qudlitét ihrer Leistung ins Bild
Zu s=tzen, sollten Trainer die
Materidien vorfiihren, die se
inihrer Arbeit benutzen. Zur
Présentation eignen sich
Seminarunterlagen, Folien,
Checklisten und Trandferhilfen.
Daruber hinaus kénnen
Projektbeschreibungen die
Kaufentscheidung erleichtern:
Aufberditet nach einem stan-
dardisierten Schema (Aus-
gangssitugtion, vereinbarte Zie-
le, durchgefuhrte Mal3nahmen,
Ergebnis) verdeutlichen Se, wie
der Anbieter bei einem anderen
Kunden ein &nliches Problem
gel6gt hat. Das schefft Trangpa:
renz. Sind die Konzepte sogar
mit enem Testimonia oder der
Unterschrift des Kunden verse-
hen, sasmmelt der Trainer unter
Umsténden zusétzlich Ver-
trauenspunkte.

Uber gandardisierte Unterla-
gen und Instrumente verfiigen
vide Anbieter jedoch nicht.
Das meg daran liegen, dessjah-
relang verkiindet wurde: Kunf-
tigsind im Bildungsbereich
nur noch ,, mal3geschneiderte”
Problemlsungen gefragt. Vide
Trainer griffen den vorausge-
sagten Trend ebenso vorschnell
wie dankbar auf — war er doch
einwillkommener Anlass, Sich
von der ungeliebten Produkt-
entwicklung zu verabschieden.
Die Folge Videvonihnentre-
ten den Weiterbildungdetern
in Unternehmen heute mit lee-
ren Handen gegenliber. Statt

Instrumente vorzugtellen, die exemplarisch do-
kumentieren, wie Se eén komplexes Themain
einem Seminar aufbereiten, Uberschiitten Se
ihre Kunden mit nichts sagenden Phrasen. Bei-
oiel: ,Wir arbeiten systemisch." Oder: »Wir
orientieren uns am Bedarf des Kunden" - ene
villig tberflissge Botschaft. Woran soll ein
Diendleister seine Arbet songt orientieren?

Professionell kommunizieren

Neben Seminarunterlagen und Trainings:
konzepten ist auch die Kommunikationspolitik
an Faktor, der die Entscheidung der Kunden
positiv oder negativ beeinflusst. An der Art und
Weise, wie Trainer in die Offentlichkeit gehen,
Kunden angprechen und bedienen, orientiert
der Nachfrager seine Entscheidung, ob der An-
bieter ein gedigneter Partner fur ihn sein kdnn-
te. Denn Training und Beratung ist nichts ande-
res as strukturierte, zielgerichtete Kommuni-
kation. Folglich ist es nahe liegend, vom Kom-
munikationsverhaten eines Anbieters auf des-
sen Kompetenz zu schlief3en.

Zu einer erfolgreichen Kommunikationspolitik
z&hlt zum einen das Schalten von Anzeigen, das
Verdffentlichen von Artikeln und PR-Arbeit.
Zum anderen gehdrt hierzu der professondle
Umgang mit potenziellen Kunden. So sollten
Trainer auf Anfragen von I nteressenten mog-
lichst noch am gleichen Teg reegieren. Muss der
Kunde zwei- bisdremd anrufen, bisihm Un-
terlagen zugeschickt werden oder verstreichen
2wischen dem Anfordern und Zusenden vier
Wochen, so 2wefdt der Nachfrager an der Zu-
verléssgkeit des Ingtituts. Dasselbe gilt, wenn
sch der Anbieter oder seine Mitarbeiter am Te-
lefon ds Miesmuffd erweisen.

Eine gelungene Kundenansprache zeigt sch
auch in der ansprechenden Gestaltung von Wer-
bebriefen. Wes das anbelangt, scheint viden
Trainern jedoch die nétige Sengibilitét zu fehlen.
Besonders die Mailings von Verkaufstrainern
kommen wenig professiondll daher: Vide
Verkaufsrainer scharfen den Telnehmern in ih-
ren Seminaren zwar ein, man miisse die Kunden
Uber mehrere Sinneskand e angprechen. lhre
Werbeunterlagen sind jedoch die reinsten Ble-
wiisten: Fotos und andere grefische Elemente
finden kaum Platz. Kein Wunder, wenn Ve-
kaufdeiter, die solche Unterlagen erhalten, zum
Schluss kommen: Der Anbieter hat das, was er
in sainen Seminaren vermittelt, wohl selbst
nicht verstanden.



12 Tippsfur dierichtige
Positionierung

1. Bedenken Sebei dlen Marketingmal3nah-
men: Es gibt Zehntausende von Trainern. Um
wahrgenommen zu werden, miissen Se schvon
dieser Masse abheben.

2. Versuchen Se eher die Nummer 1 ineiner
Nische zu werden ds profilloser Bauchladenan-
bieter zu sein.

3. Spezidiseren Se sich auf eine scharf umris-
sene Zielgruppe. Songt sind dl Ihre Marketing-
mal3nahmen beliebig, denn Se kénnen nicht
mit alen Unternehmen ,, m&3ig, aber regelmé
f3ig" kommunizieren.

4. Definieren Se lhre Zielgruppe nicht Uber die
Branche und die Funktion im Unternehmen.
Das machen 98 Prozent | hrer Mitbewerber. De-
finieren Se lhre Ziegruppe stattdessen Uber ge-
meinsame Struktur- und Kulturmerkmale oder
Problemlagen.

5. Zu einer Zielgruppe,,Jd' sagen heifX auch, zu
anderen,,Nein" sagen. Driicken Sesich nicht
vor dieser Entscheidung!

6. Spezidiseren Sesich nicht dlein auf eine
Trainingsmethode; diese sind Moden unterwor-
fen.

7. Meiden Se Branchen, die bel Trainern einen
hohen Imagewert haben (wie zum Beispie
Finanzdienstleister, Autohersteller). Dort tum-
melt Sich die Mase |hrer Mitbewerber.

8. Richten Se Ihr besonderes Augenmerk auf
Unternehmen, die in geséttigten oder rezessiven
Mérkten agieren. Dort ist der Verdnderungs-
druck am groften.

Dassdlbe gilt, wenn Anbieter in ihren Werbe-
unterlagen nur Uber sich salbst reden -, Wir
snd...", ,Wir machen ...." —, statt die Kunden
anzusprechen. Jeder Verkaufstrainer vermittelt
in seinen Seminaren, dass in Verkaufsgesoré:
chen zuerst eine Beziehungsebene zum Kunden
hergestellt werden muss. Wenn der Trainer aber
die Grundregeln des Verkaufens nicht einmal
bei der Gestaltung seiner Werbemittel beachtet
— kann er dann ein guter Verkaufstrainer sein?
Das wird sich der Kunde fragen.

Spezialisieren und Fokussieren

Die gezidte Kundenansprache falt um so leich-
ter, je stérker Trainer und Berater pezidisiert
sind. Haben seihre Leistung auf ein fest umris-
senes Geschéftfeld und eine begrenzte Zidl-

9. Dringen Sewie ein Kell, das heif3 mit ei-
ner kleinen Produktpalette, in Ihren Markt
ein. Wenn Sein |hrem Markt/in eéinem Un-
ternehmen verankert sind, kénnen Se [hr
Angebot erweitern.

10. Checken Sebei dl 1hren Werbeunter-
lagen, ob Se Hoskenwie,, Der Markt wird
globaler, , Die Human Ressource wird immer
wichtiger", ,, Wir arbeiten sysemisch”, ,, Wir
orientieren uns an den Bedrfnissen der Kun-
den" enthalten. Wenn ja, sind | hre Zielgruppe
und lhre Produktpalette nicht ausreichend
zugespitzt.

11. Agieren Se (bel 1hrer Produktentwick-
lung) gegen den Trend. Oft entstehen da-
durch, dass sich die meisten Anbieter in Rich-
tung Trend bewegen, lukrative Marktnischen,
die Sebelegen konnen.

12. Bearbeiten Sie Ihr Themenfeld und Ihre
Zidgruppe konsequent und ausdauernd, bis
jeder weil3, dass Se , der Spezidist fir ...."
sind. Als Spezidist werden Se haufiger wei-
terempfohlen. Und Se konnen hohere Preise
rechtfertigen. bku

Der Autor: Bernhard Kuntz, freier
Journalist in Darmstadt, arbeitet unter
anderem als PR-Redakteur fir Trainer
und Berater.



Tipps fur die Selbstdarstellung

Um Kunden vom Nutzen einer
Trainings- oder Beratungdels-
tung zu Uberzeugen, bedarf es
ener professonellen Sebstdar-
stellung. Tipps fir dierichtige
Gestaltung von Prospekten und
Image-Broschiiren:

1. Verabschieden Sesichvon
dem Irrglauben, Sekonnten
mit einem Prospekt dle
potenziellen Kunden anspre-
chen. Das Ergebniswére ein
Prospekt ohne Aussagekraft.
Uberlegen Se stattdessen ge-
nau, wen Se ansprechen
mochten. Dann werden auch
Ihre Aussagen treffscherer.

2. Uberlegen Sie, welches Ziel
Se mit Ihrer Broschire errei-
chen méchten (zB. einbe-
stimmtes Image férdern, Pro-
dukte verkaufen, Interesse
wecken).

3. InIhrer Schreibtischschub-
lade entfaltet die beste Image-
Broschiire keineWirkung. De-
finieren Se deshab vorab, wie
und wo Se lhren Prospekt ein-
setzen mdchten.

Weich wie Gum-
mi: Viele Formu-
lierungen in
Image-Broschiiren
sind alles andere
als profilbildend.

4. Uberlegen Sie, ob esfir Se nicht sinnvoller
ist, mehrere einfache, aber treffsichere {wel zB.
branchenspezifische) Fatblétter stait eines teu-
ren, aber sehr algemeinen Imageprospekts zu
entwickeln.

5. Andyseren Se, welche Informationen (wie
Preise, Mitarbeiter usw.) sch schnell 8ndern
und deshalb nicht im ,,teuren” Imageprospekt
Stehen sollten

6. Bedenken Sie Kein Kunde kauft eine Perso-
nal entwicklungsmal3nahme fir 200.000 Mark,
well Seihm einen schonen Prospekt schicken.
Die Broschiire kann bestenffalls Interesse wecken
bzw. verstérken. Prifen Se daher dle Inhate
daraufhin, ob e diesem Zwedk dienen.

7. Severkaufen kein Lifestyle-Produkt. Deshab
muss | hr Prospekt mehr fachliche Informatio-
nen enthalten asbeispidsweise ein Ayer fir ein
neues Parfim.

8. lhre (potenziellen) Kunden sind keineswegs
dumm. Streichen Siedaher radikal solche
Plattitiiden wie,, die Globaisierung schreitet
voran", ,der Wettbewerb verschérft sich” aus |h-
rem Text.

gruppe zugeschnitten, so kon-
nen ge I nteressenten leichter
vom Nutzen ihres Angebots
iberzeugen: Sekdnnenihr
Marketing auf die Personen fo-
kussieren, die genau das brau-
chen, was sebieten. Folglich
haben se nur geringe Streuver-
luste. Dennoch scheuen sich
die meisten Bildungsanbieter
vor der Spezidisierung. In
Fuhrungs- und Verkaufs-
seminaren verkiinden se zwar:

managerSeminare H&44 Syierbe 2000

Erfolgsvoraussetzung sei, sich
auf saine Kernkompetenz zu
besinnen und sich auf be-
stimmte Kundengruppen zu fi-
xieren. Severmitteln, dassje-
des,, Jd' zu einer Kundengrup-
pe zugleich én,,Nein" zu ener
anderen bedeutet. AH dasUiber-
tragen Se aber nicht auf ihre
dgeneArbeit.

9. lhr Job dsTrainer ist es, komplexe Inhalte
0 herunterzubrechen und aufzubereiten, dass
se fir ,Nicht-Experten” versténdlich sind.
Diese Kompetenz muss in Ihrem Progpekt er-
kennbar sain. Verfassen Se die Texte deshab
0, dass Se auch ohne Fremdworterlexikon
und fur Nicht-Trainer/Berater lesbar sind.
10. Prospekte sind Verkaufsinstrumente. Des-
halb miissen Sevor dlem dsVerkaufstraner
darauf achten, dass der Empféanger erkennt:
»Der Mann/die Frau kann verkaufen”. Sonst
werden Se dsVerkaufstrainer unglaubwirdig.
Beachten Se deshab bel Ihrer Prospekt-
gestaltung die Grundregeln desVerkaufens, die
Sein lhren Seminaren den Teilnehmern ein-
trichtern - Kunden tber mehrere Sinneskanéde
ansprechen usw.
11. Bevor Sesich fir einen Text entscheiden,
geben Se diesen mehreren Laien (nicht Kalle-
gen!) zum Gegenlesen. Wenn dieseden Text ds
verstandlich und aussagekréftig einstufen, ist
e mest gut.
12. Geben Se lhrem Layouter einepréziseVor-
gabe, welche Botschaft der Text/das Layout
transportieren soll. Songt laufen Se Gefer,
dass Text und Layout nicht miteinander har-
monieren.
13. Lassen Se einzd ne Aussagen wirken. Fil-
len Se nicht jeden freien Millimeter Ihres Pro-
spekts mit zusétzlichen Infos. Weniger ist meist
mehr.
14. Bedenken Se: Severkaufen eine personli-
che Dienstleistung. Deshadb sollte [hr Progpekt
ein Foto von |hnen bzw. 1hrem Team enthal-
ten. Sparen Se nicht am Fotografenhonorar.
Ein gutes Foto bewirkt mehr ds zehn schlech-
te. Schlielflich wollen SeVertrauen wecken.
bku

Und das, obwohl sich gerade etliche der beson-
ders erfolgreichen Trainer énem engen The-
menfeld verschrieben haben: Sdwert - Zeit-
management, Sprenger - Mativation, Tominaga
- Kundenorientierung, Ruhleder - Rhetorik,
Gefroy - Verkauf/Clienting, Strunz und Spitz-
bart - Gesundheit/Fitness. Von diesen Experten
lassen sich enige Erfolgsregeln abgucken. Bei-
spie Prof. Dr. Lothar Sdwert: Vor zehn Jehren
hatte so gut wie jeder Trainer Zeitmanagement-
Seminare in seinem Programm. Doch nur Sei-
wert spezidisierte sch ausschlielich hierauf.



Sditdem bringt er Jehr fir Jahr  Image, der , hérteste Rhetoriktrainer Deutsch-  Wer sich nicht auf diese Weise

&in Buch zum Themaaufden  lands" zu sein. Die Konzentration auf Rhetorik  spezidisiert, wird es schwer ha-
Markt, zudem Audio- und verstérkt er durch die Betonung der ,, harten ben zu vermitteln, was er kann,
Videokassetten, Studien- und ~ Methode”. Er fokussert Sch auf Unternehmen,  zu verdeutlichen, was er leigtet,
Coachingbriefe, Decoder, Tass  die einen solchen Trainingsstil beflirworten. Da- - klarzustellen, wie er sich von

sen mit Sinnspriichen tber die  mit hebt er sich von zehntausend anderen der Konkurrenz abhebt, zu de-
Zdtusw., usw. DieFolge Wear  Sprachtrainern ab. finieren, was der Kunde von
sch mit Zeitmanagement ihm erwarten kann. Die Gefahr
befasst, stoft automatisch auf ~ Profi sein - Profil verkaufen bestent, dass er ds Bauchladen-
Sdwert, der beute ds,, Zeit- anbieter blass bleibt und sich

management-Papst” gehandelt  Ansatzpunkte fir Spezidisierungen bieten sch ~ mit Fosken wie, der Markt
wird. Er it éin Paradebeispied  zuhauf: Trainer kdnnen sich auf autoritar oder  wird globaler”, , Produktlebens-
dafUr, wie man ein Themenfedd  modern gefiinrte Unternehmen konzentrieren,  zyklen werden stetskirzer”,

besetzen und die immaterielle  se kdnnen ihren Fokus auf Familienbetriebe ,, Human Ressource wird im-
Leistung Bildung materidise-  oder auf Konzerntéchter richten, sich auf Start- mer wichtiger” behelfen muss.
ren kann. Ups oder auf reife Unternehmen einschlie?en.  Mit solchen Worten aber wird

Se kénnen Kunden in gesittigten Mérkten oder  es einem Trainer kaum gelin-
Je stérker die Spezidiserung,  in Wachstumsmérkten bevorzugen, kénnen gen, seine Leistung mit Erfolg
desto unverwechsdbarer das =~ Markenartikler oder No-Name-Anbieter trai-  zu verkaufen. Gerade fir den
Profil. Erfolgreiche Trainer de=  nieren und beraten. Die Unternehmen der ver-  Bildungsbereich gilt: Kein
finieren ihr Geschiftsfdld Uber  schiedenen Gruppen haben eigene Probleme, Profi(t) ohne Profil, ohne Mar-
mehrere Markierungspunkte:  auf deren Losung man sich spezidisieren kann.  keting kein Markt.
Ralf H. Ruhleder it nicht ein-  Auch Uber die Trainingsmethode |&sst sich das BernhardKuntze
fach Rhetoriktrainer - er ist ein  Profil schérfen: trainer- oder teilnehmer-
besonders harter. Sait mehr ds  orientiert, Off-the-Job oder On-the-Job, mit
zehn Jehren felt er an seinem  standardisierten oder mit individuellen Lern-

medien - dl das sind Moglichkeiten fir eine

Schwerpunktsetzung.





