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Personliche Beziehungen sind das A und O im Trainings- und Bera-
tungsgeschaft. Um diese auszubauen, sind Kundenveranstaltungen
ein probates Mittel. Denn schon mit kleinem Aufwand und geringen
Kosten kann der Ausrichter mit vielen (potenziellen) Kunden in Kon-
takt treten und diese von seiner Kompetenz Uberzeugen. Vorausset-
zung: Er zieht das Event professionell auf.

Preview: sWarum Kundenveranstaltungen den
Anspriichen der Besucher oft nicht gerecht werden
+ Wie Selbst- und Qualitatsverstandnis via Kunden-
Event transportiert werden kann <Wie sich mit
schmalem Budget effektive Kundenveranstaltungen
aufziehen lassen «Wie Schnuppertage regional und
iberregional konzipiert werden kénnen eWarum
stets sowohl aktuelle als auch etwaige Kunden gela-
den werden sollten

* Alsvor rund 40 Jahren in Deutschland
die groflRen Kaufhéuser entstanden und der
Versandhandel boomte, kam der US-ame-
rikanische Unternehmer Earl S. Tupper mit
einer Marketing-ldee daher, die so gar nicht
indie Zeit passen wollte: Er setzte auf enga
gierte Hausfrauen as nebenberufliche Ver-
kéuferinnen. Diese sollten in Heimvorfih-
rungen anderen Hausfrauen die Anwen-
dungsmdglichkeiten von Stapel- und ver-
schlieffharen Kunststoffbehdtern erlautern
und ihnen die Produkte verkaufen. Und die
Strategie ging auf: Tupper-Parties kamen
grol3 in Mode, die Plagtikbehdter wurden
zum Verkaufsschlager.

Was Tupper damal's schon erkannt hatte,
predigen Sdes- und Marketingmanager mitt-
lerweile landauf und landab: Wir missen
den personlichen Kontakt zu unseren Kun-
den suchen. Und in fest allen grof3eren

Unternehmen - gleich welcher Branche -
bilden Kundenveranstaltungen heute eine
unverzichtbare Saule im Marketingmix.
Ein Anlass fir Kundenveranstaltungen
ist haufig die Erklarungsbedirftigkeit der
Produkte. So z.B. bel der Beiersdorf AG in
Hamburg. Se produziert eine sehr breite
Pdlette von Hautpflegemitteln, deren Unter-
schiede den Kunden aufgezeigt werden miis-
sen. Beim Hersteller von Fertigungs- und
Automatisierungstechnik Phoenix Contact,
Blomberg, resultiert der Erklarungsbedarf
indes daraus, dass Sch die Technik, die den
angebotenen Problemldsungen zugrunde
liegt, sehr schnell welterentwickelt - schnel-
ler ds das Know-how der Kunden. Ergo
muss den Kunden die Technik erkl&rt und
deren Nutzen deutlich gemacht werden.

Kunden empfinden hohes Kaufrisiko

Besonders hoch ist der Erkléarungsbedarf
dann, wenn die offerierten Produkte imma-
teridller Natur sind. Denn fur solche Ange-
bote empfinden Kunden per se en grofies
Kaufrisko. Aus diesem Grund legen etwa
Unternehmensberatungen grof3en Wert auf
den Face-to-Face-Kontakt mit dem Kunden.
Auf diese Weise kann Vertrauen aufgebaut
und empfundenes Kaufrisiko abgebaut wer-
den. Vor der gleichen Herausforderung wie

In der néchsten Ausgabe geht es um Marketing per firrneninterner Présentation.

die Unternehmensberater stehen die Wei-
terbildungsanbieter: Auch se sind perma-
nent gefordert, ihre Angebote zu erkléren
und deren Nutzen aufzuzeigen. Seit circa
drel bisvier Jahren setzen dabel immer mehr
Anbieter auf Kundenveranstaltungen. Se
wissen: Heutzutage, wo sich zig Offerten zu
jedem Weiterbildungsthema z.B. via Inter-
net in kirzester Zeit einholen lassen, muss

Service

Buchtipp:

+ Melanie Dressler: Events und Veranstal-
tungen professionell managen: Tipps und
Tools fiir die tagliche Praxis. Business Vfllage,
Gottingen 2004, ISBN 3-934424-90-2, 14,80
Euro.

Die Event-Management-Okonomin und Inhaberin
einer Event-Agentur gibt Tipps zur Planung, Orga-
nisation und Durchfilhrung von Veranstaltungen.
Die wichtigsten Punkte kdnnen anhand von beige-
fiigten Checklisten abgearbeitet werden. Wer die
Veranstaltungen in professionelle Hande legen
mdchte, findet zahlreiche Kontakt- und Service-
adressen von Veranstaltungsorganisatoren.
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die personliche Beziehung zu
Kunden gepflegt werden. Sonst
wechseln diese nur alzu schnell
den Anbieter.

Der Anspruch der Kunden wird
unterschatzt

Be der Anwendung des Marke-
ting-Instruments Kundenveran-
staltung ernten die Verangtalter
alerdings nicht nur positive
Resonanz. Ein haufiger Grund:
Se ziehen ihre Kundenveran-
staltung nicht mit der gleichen
Professondlitdt auf wie ihre
Trainingsoder Lehrgénge. Doch
die Kunden stellen an solche
Veranstaltungen heute ebenso
hohe Anforderungen wie an
»hormale" Vortrage, Kongresse
und Seminare - selbst wenn de
fur die Teilnahme (fast) nichts
bezahlen. Denn was Se auf dle
Féle investieren, ist Zeit. Und
diese ig gerade fir die Les
tungs- und Entscheidungstréger
in den Unternehmen ein kost-
bares Gut.

Ein dter Hase in Sachen Kundenveran-
staltungen, der um die hohen Anspriiche der
Besucher weil3, ist das Machwiirth Team in
Vissalhbvede. Esverandtaltet bereits seit 1990
vier Md jahrlich Workshops fur seine
(potenziellen) Kunden. Anlass der Veran-
staltungen ist der Erfahrungsaustausch zwi-
schen Praktikern, Wissenschaftlern und
Beratern. Entsprechend sind die Workshops
konzipiert: Wahrend Professoren wissen-
schaftlichen Input liefern, berichten Fih-
rungskréfte aus der Praxis. Daneben werden
in den Workshops Arbeitsgruppen gebildet,
in denen die Teilnehmer Uberlegen, wie das
Gehorte auf das eigene Unternehmen Uber-
tragen werden kann.

Selbst- und Qualitatsverstandnis wird
aufgezeigt

Die Workshops werfen fir das Machwiirth
Team keinen direkten Gewinn ab. Dazu ist
die Teilnahmegebiihr zu niedrig und die
Zahl der Workshopteilnehmer- in der Regd
circa 20 - zu gering. Zudem engagiert das
Unternehmen fir seine Workshops meist
vier bis sechs Referenten, und zusétzlich
sind mehrere Trainer zum Moderieren der
Arbeitsgruppen anwesend. Gerade deshalb

Neun Tipps fir die Planung von
Kundenveranstaltungen

1. Kundenveranstaltungen sind eine Art Visitenkarte lhres Unternehmens. Entsprechend
professionell sollten sie vorbereitet, durchgefiihrt und nachbereitet werden.

2. Kundenveranstaltungen sind keine Verkaufsveranstaltungen. Nicht (in erster Linie)
Sie, sondern lhre (Noch-nicht-)Kunden sollten einen Nutzen von ihnen haben.

3. Kundenveranstaltungen sind eine (Zukunfts-)Investition. Sie rechnen sich nicht unmit-
telbar. Filhren Sie deshalb nur Kundenveranstaltungen zu Themen durch, die in einem direk-
ten Bezug zu Ihrer Kernkompetenz stehen. Einzige Ausnahme: Sie wollen mit lhren (Schliis-
sel-)Kunden wirklich feiern.

4. Fir die Teilnahme an der Veranstaltung kénnen Sie einen Unkostenbeitrag verlangen. Er
solite aber nur lhre Selbstkosten decken.

5. Laden Sie zu Ihren Kundenveranstaltungen Kunden und Noch-nicht-Kunden ein. Dies
hat den Vorteil, dass sich Interessenten mit lhren Kunden dariiber austauschen konnen,
welche Erfahrungen diese mit lhnen gesammelt haben.

6. In das Programm Ihrer Kundenveranstaltung kénnen Sie einen Vortrag iiber ein Projekt
integrieren, das Sie in einem Unternehmen erfolgreich durchgefiihrt haben. Der Referent
sollte ein hochrangiger Mitarbeiter des Unternehmens sein.

7. Kundenveranstaltungen miissen Sie ebenso aktiv bewerben wie offene Seminare und
Trainings. Sonst stehen Sie am Veranstaltungstag in einem leeren Raum.

8. Beriicksichtigen Sie bei der Kostenkalkulation auch die Zeit, die Sie ansonsten benéti-
gen wiirden, um mit einer entsprechenden Zahl von (Noch-nicht-)Kunden Termine zu verein-
baren und diese zu besuchen.

9. Kundenveranstaltungen sind nutzlos, wenn die dort gekniipften zarten Bande danach wie-
der abreiRen. Uberlegen Sie sich deshalb bereits beim Planen der Veranstaltung, wie Sie die
lauwarmen Kontakte anschlieBend zu einer Beziehung ausbauen.
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sind die Workshops aber ein Instrument zur Imagebil-
dung. Schliefdlich fihren se den Teilnehmern exem-
plarisch vor, von welchem Selbst- und Qualitétsver-
stndnis sich der Anbieter |eiten |&sst.

Auch die in Frankfurt ansissige Provadis Partner fir
Bildung und Beratung GmbH scheut keine Kasten, wenn
de (Personal-)Entscheider aus der Wirtschaft zwel Md
pro Jahr zu einem ,, Forum Personal” ins Schloss Hochst
einlédt. Der Weiterbildner engagiert dafiir stets renom-
mierte Referenten wie den Changemanagement-Spezi-
digten Dr. Klaus Doppler oder den Ex-Chef der Gewerk-
schaft OTV und heutigen Arbeitsdirektor im Vorstand
der Fraport AG, Herbert Mai. Und zwar nicht in erster
Linie ds Zugpferde fir den Kongress, sondern vor alem
um zu signdisieren, welchen Qualitatsanspruch Prova
dis besitzt.

Derart aufwendige Kundenveranstaltungen kdnnen
kleine Trainings- und Beratungsanbieter natiirlich nicht
durchfihren - hierfir fehlt es ihnen an Manpower und
finanziellen Mitteln. Gleichwohl sollten auch Se dartiber
nachdenken, wie se mit Kundenveranstaltungen Kon-
takt zum potenziellem Klientel aufbauen kénnen - s
esdlein oder mit Kooperationspartnern. Mdglichkeiten
gibt esviele. So kann etwa ein lokaler Gespréchskreis
ins Leben gerufen werden, in dem Gewerbetreibende
betriebliche Probleme diskutieren und unter Anleitung
des Beraters nach Ldsungen suchen.

Kunden auf ihrem Themen-Terrain ansprechen

Eine andere Option fir Uberwiegend regiona tétige
Anbieter: Seladen ihre (Noch-nicht-)Kunden regelmé
[3ig zu Vortragen ein, die in Zusammenhang mit deren
Geschéftsfeldern stehen. Diesen Weg beschreitet z.B.
Dirk Pfister, Outfit- und Dress-Code-Berater fir Mén-
ner in Mannheim. Gemeinsam mit seiner Kollegin Anke
Quittschau, mit der er einen,,Business Knigge fir Man-
ner" schrieb, |1&dt er vier Md pro Jahr Personen zu
Abendveranstaltungen ein, in deren Beruf das Thema
,Uber Kleidung kommunizieren" eine groe Rolle
spielt. Und in Kooperation mit der Anlageberatung Kle-
ber Finanz, Oberhausen-Rheinhausen, veranstaltet er
demnéchst einen ,, Schuhputz-Abend" fir Manager.

Solche Vortrége und Themenabende kdnnen insbe-
sondere fur Coaches und Mediatoren wichtige Instru-
mente zur Kontaktanbahnung sein. Denn héufig besit-
zen deren etwaige Klienten eine hohe Hemmschwelle,
sch mitihren konkreten Féllen oder Problemen an eine
andere Person zu wenden. Kennen die potenziellen Kun-
den den Coach oder Mediator indes bereits persdnlich,
falt esihnen leichter, seine Dienste zu buchen.

Reinschnuppern erleichtert die Kaufentscheidung

Auch die Zielgruppe der Trainer gibt sich oft zogerlich.
Denn sehat leicht das Gefiihl, die Katzeim Sack kaufen
zu mussen. Also missen die Trainer versuchen, das
empfundene Kaufrisko zu minimieren. Hierfir bieten
dch etwa Trainings-Schnuppertage an. Entscheider aus
Unternehmen werden eingeladen, an ausgewdhlten
Sequenzen einiger Trainings teilzunehmen. Se gewin-
nen so einen personlichen Eindruck von der Qualitét



der Seminare und der Kompetenz der Trainer, was es
ihnen erleichtern sollte - insofern ihr Urtell pogitiv aus-
fdlt -, einen Auftrag zu erteilen.

Wie Schnuppertage konzipiert werden kdnnen, zeigt
das Beispid der conlflex Personal- und Unternehmens-
entwicklung, diein Bamberg, Stuttgart und Schwébisch
Hall anséssigist. Selud im Frihjahr dieses Jahres Mana-
ger aus der Region Schwébisch Hall und 100 Kilometer
Umkreis zu einem ,, Persona entwicklungstag der ande-
ren Art" ins Freilandmuseum Wackershofen bel Schwé:
bisch Hal ein. Dort debattierten die Berater in Kurz-
workshops mit den Besuchern z.B. die Frage: Inwiefern
haben sich durch den permanenten Wandel in den
Unternehmen die Anforderungen an Fihrung geéndert?
Um die Géste auf die Diskussionsrunden einzustimmen,
wurde das Thema vorneweg von der Business-Thegter-
Gruppe spotlight kiinstlerisch interpretiert.

Um indes Uberregional via Schnuppertage auf sich
aufmerksam zu machen, muss mobil gemacht werden.
Die VA-Akademie fir Fuhren und Verkaufen zieht bei-
spielsweise einmal pro Jahr in einer Art Roadshow
durch das Land und |&dt Entscheider allerorten in der
Bundesrepublik ein, ausgewahlte Trainings der Akade-
mie anzutesten.

Kunden-Events miissen vermarktet werden

Ob nun mobiler Schnuppertag, Forum oder Gespréchs-
runde - fir ale Kundenveranstaltungen gilt: Se miissen
ebenso wie jede Bildungs- und Beratungsmal3nahme
aktiv beworben werden. So schaltet z.B. das Machwiirth-
Team fir seine Workshops Anzeigen. Aul¥erdem ver-
sucht es, mit Mailings, bel denen im Anschluss telefo-
nisch nachgefasst wird, Teilnehmer zu gewinnen. Ahn-
lich agieren Provadis und con!flex.

Diese Ausgaben in das Marketing der Events rechnen
sich. Der Anbieter misste ungleich mehr Zeit und Geld
investieren, um mit einer vergleichbar grof3en Anzahl

potenzieller Kunden auf ande-
rem Weg in Kontakt zu treten.
Allein die Kilometer, die er fah-
ren misste, um dl die Kunden
einzeln aufzusuchen, sprechen
Bénde. Bd Kundenveranstaltun-
gen indes machen dch Interes-
derte sdbg auf den Weg zu ihm.

Kunden betreiben Marketing
fur den Anbieter

Ein weterer Vortel von Kun-
denveranstaltungen: Se bieten
ein Forum, in dem etwaige Kun-
den mit aktuellen Kunden zu-
sammen kommen. Treffen diese
in den Kaffee- oder Lunchpau-
sen aufeinander, verlaufen die
Gespréche meist dhnlich: ,Wie
kommen Sehierher?' Antwort:
»Wir haben mit denen schon
md en Projekt gemacht." Und
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ig das Projekt gut verlaufen, wird unter
Kollegen auch schnell einmal eineinformel-
le Empfehlung ausgesprochen.

Damit dl diese moglichen positiven B-
fekte von Kundenveranstaltungen tiber kurz
oder lang nicht wirkungd os verpuffen, darf
eines nicht vergessen werden: Die bel den
Events angebahnten personlichen Kontakte
zu Kunden und potenziellen Kunden mis-
sen systematisch gehegt und gepflegt wer-
den. Dennwas nutzt én lauwarmer Kontakt,
wenn er in den Folgemonaten wieder erkal-
tet? Deshalb sollten Trainer, wenn Se eine
Kundenveranstaltung planen, dch dets
vorab Uberlegen, wie Se nach der Verangd-
tung die neu geknlpften Kontakte pflegen
wollen bzw. wie Se daflir sorgen wollen, dass
aus den lauwarmen Kontakten heile wer-
den. Wenn Trainer auf diese Fragen keine
Antworten haben, werden ihre Kundenver-
anstaltungen - zumindest wirtschaftlich -
schnell zum Fop. Ganz gleich, wie gut Se
geplant und durchgefiihrt wurden.

Bernhard Kuntzm



