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Rettung in der Krise
Akquisestrategien fur Trainer. Ein Artikel von Marketingexperte Giso Weyand,
erschienen in Manager Seminare, Heft 135, Juni 2009

Die Akquise ist in der Rezession schwieriger geworden — aber unmdglich ist es fdr Trainer nicht,
an neue Auftrdge zu kommen. Marketing-Experte Giso Weyand erklért, welche Strategien die
Verhandlungen befliigeln und welche Anbieter-Argumente in Unternehmen Gehdrt finden.

Jede dritte Firma in Europa plant Einschnitte bei Fortbildungen und Trainings. Das hat eine Um-
frage der Boston Consulting Group ergeben, die im Marz 2009 veréffentlicht wurde. Rund 3.300
Personalverantwortliche wurden von der Unternehmensberatung befragt; 1.100 von ihnen wol-
len ihr Budget fur QualifizierungsmaBnahmen kirzen. Das heiBt fir die Anbieterseite: Fir
Coachs und Trainer wird es in Zukunft schwieriger, neue Vertradge abzuschlieBen. Finf Strate-
gien kénnen jedoch dabei helfen, auch in schwierigen Zeiten bei den Unternehmensvertretern
Gehor zu finden.

Strategie 1: Prasenz zeigen!

Den Kopf in den Sand stecken oder die FliBe hochlegen, weil die Lage ohnehin schwierig ist?
Das ist das Schlechteste, was Trainer und Berater derzeit tun kénnen. Im Gegenteil: Sie sollten
potenzielle Kunden ansprechen und Prasenz zeigen — auch wenn aktuell kein Auftrag in Sicht
ist. ,Gemeinsam sind wir stark!" ist ein Geflihl, das viele Unternehmer, Fihrungskrafte und Mit-
arbeiter brauchen. Diesen Eindruck kdnnen Weiterbildner vermitteln durch strukturierte Tele-
fonate mit Firmenvertretern. Tipp: die wichtigen Kontakte anrufen, sie fragen, wie es ihnen
geht, nachhéren, welche Themen sie beschaftigen und welche Gegenstrategien zur Krise sie
entwickeln. Das Gesprach sollte der Berater nicht zur Akquise nutzen, sondern wirklich als Dia-
log auf Augenhdhe verstehen.

Eine zweite Mdglichkeit ist das persénliche Gesprach mit Personalverantwortlichen. Zu empfeh-
len ist etwa die Teilnahme an Messen und Kongressen. Hier kbnnen Weiterbildner erspiren:
Welches Klima herrscht in der Branche? Wem geht es wie? Wer beschéftigt sich mit welchen
Themen? Wer ist fir welche Anliegen empfénglich? Weiterbildungsanbieter, die einen exklusi-
veren Rahmen fiir ihre Gesprache wiinschen, kénnen Kaminabende veranstalten. Firmenvertre-
ter nehmen in der Regel gerne an solchen Runden teil. Man ist unter sich und diskutiert Gber
aktuelle Themen. Uberdies macht sich bei solchen Gesprachen in kleiner Runde ein positiver
Nebeneffekt bemerkbar: Wer jetzt aktiv Networking betreibt, trifft auf eine offene Haltung. Denn
je schwieriger die Situation desto grdBer die Gesprachsbereitschaft unter Gleichgesinnten. Das
ist die Chance fur Weiterbildungsanbieter, nah am Markt zu sein, sich zu zeigen und den eige-
nen Namen fir die Zukunft ins Gesprach zu bringen.

Strategie 2: Honorare halten

»Sle wissen ja, dass die Zeiten auch fir uns sehr hart sind. Wie kdnnen Sie das in lhrem Hono-
rar bertcksichtigen?* So oder ahnlich lautet zurzeit die Bitte vieler Kunden um Honorarsenkung.
Einmal damit konfrontiert, befinden sich die angesprochenen Trainer in einer Zwickmuhle:
Wenn sie hart bleiben und auf ihrem Tagessatz beharren, wertet der Kunde das als mangeln-
des Verstandnis fur seine momentane wirtschaftliche Situation. Wenn Trainer nachgeben, rui-
nieren sie dauerhaft ihren Tagessatz.
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Dieser Falle kdnnen Anbieter entkommen, indem sie sich Uber das eigentliche Bedurfnis des
Kunden Gedanken machen. Im Wesentlichen gibt es zwei Félle:

1. Der Kunde hat wirklich wirtschaftliche Schwierigkeiten.

In diesem Fall macht der Kunde, der um Preisnachlass bittet, seinem Geschéaftspartner ein gro-
Bes Kompliment: Trotz des aktuellen Engpasses, in dem er sich befindet, méchte er weiter bu-
chen. Weiterbildner sollten sich in einem solchen Fall fir das in sie gesetzte Vertrauen bedan-
ken und signalisieren, dass man gemeinsam eine Lésung finden kann. Diese kann zum Beispiel
in einer flexiblen Zahlungsmodalitat liegen: heute kaufen, néchstes Jahr bezahlen. Das gibt es
bislang nur beim Kauf eines Fernsehers. Warum nicht auch fir Beratungsleistungen? Der Trai-
ner erhalt das volle Honorar, den vollen Auftrag, nimmt aber eine spate Zahlung in Kauf. Das ist
ein groBes Zugestandnis, das der Kunde als positives Signal wertet. Wichtig fir den Trainer: Er
hat sein Honorar nicht verandert — vom blichen ,Mengenrabatt“ bei der Buchung mehrerer Ta-
ge einmal abgesehen. Dieses Vorgehen macht sich spatestens nach der Krise durch stabile
Preise bezahlt. Eine zeitweilige Honoraranpassung, also in einem Jahr 30 Prozent weniger und
im Jahr darauf wieder das alte Honorar oder sogar eine Steigerung, ist in dieser Situation nicht
empfehlenswert. Von einem solchen ,Deal” berichtete erst kirzlich ein renommierter Hamburger
Organisationsberater. Er arbeitete knapp ein Jahr zu einem wesentlich niedrigeren Honorar, fir
die Folgejahre wurde ihm jedoch vertraglich eine deutliche Steigerung versprochen. Als der
Ansprechpartner im Unternehmen wechselte, flihlte man sich dort indes nicht mehr an die Ver-
einbarung gebunden.

2. Der Kunde hat ein gréBeres Sicherheitsbediirfnis.

Haufig befinden sich die Firmen, die um Rabatte bitten, noch nicht in einer wirtschaftlich bedroh-
lichen Situation. Aber sie sind verunsichert und haben deshalb ein drastisch erhéhtes Sicher-
heitsbedurfnis. Der Kunde selbst weiB nicht, wie sich seine Auftragslage entwickeln, wie lange
die Krise andauern und wie sich das Klima im Unternehmen verédndern wird. Der erste Impuls in
dieser Situation: ,Geld, das ich nicht ausgebe, schafft mir Freiraum.“ Allerdings hat das Unter-
nehmen den Wunsch nach Beratung, Training oder Coaching — sonst wiirde es nicht bei Wei-
terbildnern nach Angeboten fragen.

In einem solchen Fall ist es fur Trainingsanbieter hilfreich, wenn sie sich eines klar machen: Ein
niedrigeres Honorar wird dem Kunden mittelfristig kaum Sicherheit geben. Will der Reeder eine
sensible Fracht verschiffen, heuert er den besten Kapitédn an — niemals den billigsten. Also ist
das die Chance, um zu zeigen, dass man der beste Kapitan ist.

Strategie 3: Das eigene Geschaftsmodell flexibel halten.

Die derzeitige Unsicherheit fordert viel Flexibilitdt von Organisationen: Umsétze sind weniger
planbar, sicher geglaubte Kundenbeziehungen brechen ein, Sorge und Angst reduzieren die
Handlungsfahigkeit. Mit anderen Worten: Enorme Flexibilitdt und Reaktionsgeschwindigkeit sind
erforderlich, um den Tanz am Rand der Klippe unbeschadet zu Uberstehen. In dieser Situation
wirken Berater mit den immer gleichen Leistungen und denselben Vertragsmodellen ein wenig
befremdlich. Wenn sie aber dhnliche Anpassungsfahigkeit wie ihre Kunden zeigen, begeben sie
sich emotional ins gleiche Boot und erhéhen so die Chance eines Auftrags. Was heiBt das kon-
kret? Eine Mdglichkeit, die eigene Anpassungsféahigkeit zu beweisen, sind flexible Vertrags-
modelle.
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Das haufigste Vertragsmodell ist der Vertrag tber ein Zeitkontingent, zum Beispiel 30 Trainings-
tage in einem Jahr. Das ist dem Kunden nun zu unsicher; in Drei-Tages-Paketen zu arbeiten, ist
indes fur den Trainer von erheblichem Nachteil. Eine mdgliche Lésung: ein Trainings-Abo ein-
fihren, das sich nach flnf Trainingseinheiten automatisch um fiinf weitere verlangert. So kann
der Kunde das Volumen anpassen und der Trainer muss nicht permanent nachverhandeln. Eine
weitere Moglichkeit kénnte ein Sonderklndigungsrecht nach der Halfte des Pakets sein. Dies
wird zwar in den seltensten Fallen genutzt, erhéht bei dem Kunden aber das Gefuhl von Sicher-
heit.

Eine zweite Mdglichkeit, dem Kunden entgegenzukommen, sind individuell zugeschnittene Leis-
tungen: Daflir muss sich der Anbieter zuerst zwei Dinge klarmachen: Was bewegt die Zielgrup-
pe in der Krise besonders? Wo driickt der Schuh am meisten? Auf der Grundlage dieser Fragen
kénnen Berater maBgeschneiderte Angebote entwickeln. Einige Beispiele:

Call-Center missen ihre Kosten senken, aber die Qualitat hochhalten. Aufgrund neuer Technik
und gréBerer Erfahrung lasst sich die gute alte Heimarbeit wieder einfiihren — unter dem neuen
Begriff ,Homesharing®. Wie kann das gelingen? Ein Beratungsthema, mit dem sich neue Kun-
den gewinnen lassen.

Fir Automobilzulieferer wird ein einwandfreies Key-Account-Management zur Uberlebensfrage.
Hier liegt die Chance fir einen Vertriebstrainer, die Key Accounter in der Praxis zu begleiten
und so AbschllUsse sicherzustellen.

Aufgrund von Kurzarbeit und Entlassungen verschlechtert sich das Arbeitsklima; die Kernfiih-
rungskrafte tragen somit eine doppelte Belastung. Das ist die Chance fiir einen Coach, die Ar-
beitszufriedenheit und damit die Qualitat im Unternehmen durch gezieltes Coaching zu verbes-
sern. All das gilt nattrlich nur unter einer Voraussetzung: Der Leidensdruck des Kunden muss
mithilfe der Kernkompetenzen des Trainers zu I6sen sein. Wenn plétzlich jeder Berater als Sa-
nierungsexperte auftritt, findet das die Kundschaft zu Recht irritierend. Passt das Thema aber
zum Leistungsspektrum des Anbieters, lohnt es sich fir ihn, auf sich aufmerksam zu machen.
Eine weitere Moglichkeit fur Trainer, sich jetzt flexibel zu zeigen, liegt im Angebot von Zusatz-
leistungen fiir Stammkunden.

Einige Berater, Trainer und Coachs machen derzeit eine interessante Beobachtung: einem Teil
ihrer Kunden geht es nach wie vor exzellent. Das sind die Kunden, die eine Krise nicht nur Uber-
leben, sondern sogar von ihr profitieren kénnen. Es kann sich daher lohnen, intensiv mit allen
bestehenden Kunden zu sprechen und herauszufinden: Wer sind die Krisen-A-Kunden? Was
brauchen die zusatzlich? Wo kann man ihnen noch unter die Arme greifen? Ein zuséatzliches
Umsatzplus von zwanzig bis dreiBig Prozent ist so haufig moglich.

Strategie 4: Sicherheit im Marketing ausstrahlen

Je mehr Sicherheit der Kunde braucht, desto wichtiger wird Marketing. Eine gute Selbstdarstel-
lung zeigt die Kompetenz des Trainers und bereitet seine Bihne. Drei Instrumente eignen sich
besonders, um dem Kunden ein gutes Geflhl zu geben:

1. Referenzen

Die Referenz gewinnt an Bedeutung. Wie sicher war der Anbieter bisher in schwierigem Fahr-
wasser? Wie souveran hat er die Probleme seiner Kunden angepackt? Wer setzt auf ihn in gu-
ten wie in schweren Zeiten? Weiterbildner und Berater sollten das beantworten — mithilfe einer
umfassenden Referenzliste mit Kundennamen, Kundenstimmen, und eventuell sogar mit einem
Foto de Referenzgebers.
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2. Projektskizzen

.Kann dieser Trainer mit komplexen Umbruchsituationen umgehen?” Das ist eine Frage, die in
den Kdpfen der Entscheider aktuell besonders prasent ist. Deshalb sollten Weiterbildungsanbie-
ter in ihrem Marketingmaterial nicht nur ihre Leistungen darstellen. Wichtig ist vielmehr, die ei-
gene Kompetenz und Erfahrung zu belegen, indem man erfolgreiche Projekte aus der Vergan-
genheit aufarbeitet und dem Interessenten prasentiert. Sieben knackige Projektskizzen ans Pro-
fil gehangt, auf die Internetseite gestellt und in die Broschilre gesetzt — das macht Eindruck,
ohne anzugeben.

3. Artikel, Bucher, Vortrage

Auch in der Krise bleibt es dabei: Die eigene Kompetenz beweisen Berater am besten mit Pub-
likationen und regelméaBigen Vortragen. Haben Berater die drangendsten Probleme ihrer Ziel-
gruppe herausgefunden, kdnnen sie einen entsprechenden Beitrag in einem Branchenmedium
schreiben. Das ist eine sinnvolle Zeitinvestition, vor allem dann, wenn sich die Auftragslage ge-
rade ein wenig rickwarts entwickelt.

Strategie 5: Haltung bewahren

Was macht ein versierter Kapitéan auf der Briicke, wenn ein Sturm aufzieht? Er steuert konzen-
triert in den Sturm hinein, denn entkommen kann er ihm ohnehin nicht. In unserer Branche sind
derzeit unter anderem zwei groBe Strémungen erkennbar: Die einen geraten in Panik — ange-
steckt von den pessimistischen Nachrichten der groBen Beratungsgesellschaften. Die anderen
zeigen Zweckoptimismus, klammern sich daran fest, die Krise sei ein psychologisches Phano-
men, und machen weiter wie bisher.

Beide Haltungen irritieren Interessenten und schiren die Verunsicherung. Denn Berater, Trainer
oder Coachs sind auch Vorbilder. Sie starken Unternehmen mit den eigenen Ideen, trainieren
die Zukunftskompetenzen und coachen wichtige Funktionstrager. Und wer will schon einen Ka-
pitdn anheuern, der beim kleinsten Wellengang in Panik verfallt?

Hellwach und konzentriert in den Sturm zu steuern, gewissenhaft die eigenen Hausaufgaben zu
machen und méglichst gelassen zu bleiben — das ist eine nltzliche Haltung, die allen Beteiligten
hilft.

Flnf Strategien gegen die Krise:

Prasenz zeigen!

Auch wenn gerade kein Projekt ansteht: Trainer und Berater sollten sich darum bemihen, den

Kontakt mit den Ansprechpartnern im Unternehmen zu halten. Telefonate, Messebesuche oder
Kamingesprache sind gute Méglichkeiten, um Interesse an der Situation des Unternehmens zu
zeigen — jenseits aller Akquise-Absichten.

Honorare halten!

Am Tagessatz sollten Trainer und Berater festhalten, um das eigene Image nicht zu beschadi-
gen. Allerdings kdnnen sie ihren Kunden entgegenkommen, indem sie zum Beispiel andere
Zahlungsziele vereinbaren (,Jetzt trainieren, spater zahlen!)
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Flexibel sein!

Unternehmen mussen in der Rezession wandelbar sein — Gleiches verlangen sie von ihren
Geschaftspartnern. Dass Trainer und Berater sich auf die Bedirfnisse ihrer Kunden einstellen,
kdénnen sie beweisen, indem sie sich beispielsweise auf flexible Vertragslaufzeiten einlassen.

Sicherheit im Marketing zeigen!

Unsichere Unternehmen brauchen Sicherheit. Die kann ein Trainer durch gutes Marketing be-
weisen. Referenzen, Projekiskizzen und Fachbeitrage zeigen dem potenziellen Kunden: Ich
kenne dein Problem und habe anderen Unternehmen bereits dabei geholfen, dieses Problem
zu l6sen. Wenn du mich buchst, kann ich auch dir helfen.

Haltung bewahren!

Horrorszenarien helfen niemandem. Trainern und Beratern schaden sie sogar in besonders
groBem MaBe. SchlieBlich werden sie angeheuert, um neue Wege aufzuzeigen. Und das kén-
nen sie nur wenn sie einen klaren Kopf und groBe Tatkraft unter Beweis stellen.
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