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Der heifde Draht zum Kunden

TRAINERMARKETING. Das Telefon ist der Allrounder unter den Marketinginstrumenten.
Es kann zum Anbahnen, Halten und Intensivieren von Kundenkontakten, zum Nachfassen
von Angeboten und zum Abschlieflen von Auftragen genutzt werden. Das ist vielen
Trainern und Beratern nicht ausreichend bewusst. Entsprechend nachlassig gehen sie mit
dem Telefon um - gerade weil sie es taglich nutzen.

Finfmal ertont ein lautes ,tut". Dann
springt der Anrufbeantworter an, und
eine blecherne Stimme sagt: ,,Guten Tag,
hier ist das Trainingsinstitut xy. Sie kon-
nen uns im Moment nicht erreichen. Sie
konnen uns aber eine Nachricht auf Band
hinterlassen. Wir rufen Sie dann sobald
maglich zuriick."”

Fast jeder Anrufer weifl, was bei Trainern
die Aussage ,im Moment nicht erreich-
bar" bedeutet. Wahrscheinlich ist der
Trainer gerade auf einem Seminar. Folg-
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lich bedeutet die Aussage ,,Wir rufen Sie
sobald méglich zuriick": Entweder ruft
der Trainer abends nach Seminarende an,
wenn der Anrufer bereits zu Hause weilt,
oder er versucht den Anrufer nach seiner
Rickkehr vom Seminar am spéten Frei-
tagnachmittag oder gar am Wochenende
zu kontaktieren, wenn in dessen Biro
ebenfalls der Anrufbeantworter lauft.
Dann beginnt dasselbe Spiel von vorne.
Nur dass der Schwarze Peter nun wieder
beim Anrufer liegt.

Diese Erfahrung sammelt man oft mit
Trainern und Beratern, die als Einzel-
kdmpfer arbeiten oder mit anderen So-
listen ein ,,Netzwerk" bilden: Sie sind
verdammt schwer zu erreichen. Teilt man
ihnen dies mit und bittet sie, ihre Ansa-
gen doch zumindest mit Aussagen wie
»Ich bin am Donnerstagvormittag wieder
zu erreichen™ zu konkretisieren, stoRt
man oft auf Ablehnung. ,Dann kann ich
ja gleich aufs Band sprechen, Sie kdnnen
bei mir bis Donnerstag ungestort einbre-
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chen." Von einem kundenorientierten
Denken zeugt eine solche Haltung nicht.
Denn ob in dem Biro eingebrochen wird
oder nicht, ist das Problem des Trainers.
Der Kunde hingegen will den Anbieter
mdoglichst problemlos erreichen, weshalb
er zu Recht denkt: Dann soll er eben sein
Biiro gegen Diebstahl sichern oder einen
Telefonservice beauftragen, die Anrufe
wéhrend seiner Abwesenheit entgegen-
zunehmen.

Eine solche Reaktion zeigt aber auch:
Dem Trainer oder Berater ist nicht be-
wusst, dass er mit der Ware ,,Kommu-
nikation" handelt. SchlieBlich ist jedes
Training, jede Beratung nichts anderes als
eine strukturierte, zielgerichtete Kommu-
nikation. Deshalb schlieen die Nachfra-
ger vom Kommunikationsverhalten eines
Anbieters auf dessen Kompetenz. Ent-

sprechend professionell sollten Trainer
und Berater ihre (Telefon-)Kommunika-
tion gestalten.

Generell gilt: Die Erwartungshaltung der
Kunden beziliglich des Kommunikations-
verhaltens von Bildungs- und Beratungs-
anbietern hat sich veréndert. Aufgrund
des Siegeszugs von Handy und E-Mail,
und weil inzwischen jede Telefonanlage
Anrufe weiterleiten kann, stellen sie
heute hohere Anforderungen an die Er-
reichbarkeit von Anbietern als noch vor
wenigen Jahren. Kurzfristige Erreichbar-
keit hat sich zu einem Muss im Trainer-
und Beratergeschéaft entwickelt. Verandert
haben sich auch die Erwartungen an das
Telefonverhalten.

Erwartungen sind deutlich
gestiegen

Vor einigen Jahren wurde es von Kun-
den noch teilweise akzeptiert, dass Trai-
ner oder Berater oder deren Mitarbeiter
nach dem Abheben des Telefonhdrers
kurz ,Maier" oder ,Miller" ins Telefon
blafften. Heute ist dies, weil sich das Te-
lefonverhalten allgemein verbessert hat,
oft ein K.o.-Kriterium. Zumeist begriiRen
denn auch heute die (gréReren) Institute
ihre Kunden am Telefon angemessen.
Defizite zeigen aber noch viele Anbieter
beim gezielten Nachfragen,
e nach dem Anliegen des Anrufers,
* bis wann er bestimmte Infos/Unterla-
gen bendtigt
e ob und wann er, wenn der gewiinschte
Gesprachspartner nicht zu sprechen ist,
zurlickgerufen werden mochte.
Hier empfiehlt es sich fir alle Bildungs-
und Beratungsanbieter einmal zu reflek-
tieren, wie aus Kundensicht der Tele-
fonkontakt ideal gestaltet ware. Hieraus
sollten sie dann Standards und Abléufe
ableiten, die bei der (telefonischen) Kom-
munikation einzuhalten sind. Dieses Re-
gelwerk sollte auch enthalten, dass, nach-
dem die Telefonnummer eines Anrufers
notiert wurde, diese wiederholt wird; das-
selbe gilt fir den Namen, die Postadresse
und gegebenenfalls die E-Mail-Adresse.
Uberraschend oft stellt man bei Nachfra-
gen, warum ein zugesagter Rickruf nicht
erfolgte oder versprochene Unterlagen
nicht eintrafen, namlich fest: Die Kontakt-
daten wurden fehlerhaft notiert.

Checken sollten Trainer und Berater auch
ihr Gespréachsverhalten bei langeren Tele-
fonaten, denn zuweilen hinterlésst dieses
keinen professionellen Eindruck. Manche
Trainer und Berater erweisen sich im Tele-
fonkontakt als duflerst unkommunikativ.
Immer wieder treten so lange Gesprachs-
pausen auf, dass sich der Anrufer fragt:
Ist mein Gegenliber eingeschlafen? Jedes
Wirmchen muss man ihm aus der Nase
ziehen. Strahlt der Trainer oder Berater
zudem noch, wenn er spricht, keinerlei
Emotionalitdt und Dynamik aus, dann
fragt sich der potenzielle Kunde speziell
bei Trainern zu Recht: Kann diese Per-
son meine Mitarbeiter fesseln und moti-
vieren? Entsprechendes gilt umgekehrt,
wenn der Trainer oder Berater seinen
Gespréachspartner - sei es durch seinen
Wortschwall oder seine Ubersteigerte Dy-
namik - fast erdrickt. Deshalb sollten
sich Bildungs- und Beratungsanbieter ab
und an, von Kollegen oder Bekannten, ein
Feedback uber ihr Kommunikationsver-
halten am Telefon einholen. Denn das Te-
lefon ist fur Trainer und Berater nicht nur
eines der wichtigsten Kommunikations-,
sondern auch Marketinginstrumente, ge-
rade weil sie personliche Dienstleistungen
verkaufen.

Warum? Sendet ein Trainer oder Bera-
ter einem Kunden einen Werbebrief und
einen Prospekt, dann formt sich dieser
zwar auch schon ein Bild vom Anbieter
- aber noch kein persodnliches. Anders
ist dies, wenn er (erstmals) per Telefon
mit ihm spricht. Dann entsteht in seinem
Kopf bereits ein recht konkretes Bild von
der Personlichkeit des Gegenilibers und
fast automatisch fragt er sich: Koénnte
diese Person zu uns passen? Beantwortet
der potenzielle Kunde diese Frage nega-
tiv, dann l&sst sich dieses Bild nur noch
schwer korrigieren - auch mit den besten
Prospekten sowie Seminar- und Projekt-
beschreibungen nicht. Anders ist dies im
umgekehrten Fall. Beantwortet der Kunde
sie positiv, sieht er oft Uber Méngel bei
den schriftlichen Unterlagen hinweg.
Denn die Personlichkeit wirkt starker als
alle gedruckten Unterlagen. Oft stellt man
denn auch fest, dass erfolgreiche Trainer
und Berater schlechte Werbeunterlagen
haben. Trotzdem sind sie erfolgreich,
denn sie sind in der persdnlichen Kom-
munikation stark - sowohl wenn sie Kun-
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training und coaching

Zwolf Tipps fur Telefon-Anfanger

Telefonmarketing. Wer an langfristigen Kundenbeziehungen interessiert ist, sollte das Telefon als
Marketinginstrument genauso schatzen wie jemand, der Neukunden sucht.

Q:Bedenken Sie: lhre (potenziellen) Kun-
den #chliefien von lhrem Kommunikations-
verhalten arrrTelefon auf lhre Kompetenz.
Analysieren Sie deshalb, wie die (Telefon-)
Kommunikation aus Sicht Ihrer Kunden
ideal gestaltet ware. Definieren Sie Stan-

dards fiir das Verhalten am Telefon.

~2_Stellen Sie eine Erreichbarkeit wahrend
dmierter Geschaftszeiten sicher. Ist dies
nicht méglich, hinterlassen Sie auf lhrem
Anrufbeantworter eine konkrete Nachricht,
wann sie erreichbar sind, oder leiten Sie die

Anrufe an einen Biroservice weiter.

i?_JVermeiden Sie auf Ihrem Anrufbeant-
worter Satze wie ,Ich bin voribergehend
nicht erreichbar" oder ,lch rufe Sie umge-
hend zurick". Wéahlen Sie konkrete Aussa-
gen, selbst wenn das stetige Neubespre-
chen des Anrufbeantworters lastig ist.

4 Wiederholen Sie, wenn ein Anrufer
Ilhnen seinen Namen und seine Kontaktda-

den gegenibersitzen als auch am Tele-
fon. Viele Trainer und Berater haben die
Bedeutung des Telefons als Marketing-
instrument noch nicht erkannt - gerade,
weil sie es Tag flr Tag selbstverstandlich
nutzen. Entsprechend schludrig gehen sie
oft mit diesem Instrument um, und ent-
sprechend viele Marotten haben manche
im Umgang mit ihm entwickelt.

Eine der neueren ist, dass Trainer und
Berater Kunden vom Auto aus anrufen,
wahrend sie mit 160 km/h Uber die Au-
tobahn und von einem Funkloch ins
nachste rasen. Manche Trainer und Be-
rater brauchen dies offensichtlich, um
ihren Kunden (und sich selbst) zu sig-
nalisieren, wie beschaftigt sie sind. Aus-
druck eines professionellen Kommunika-
tionsverhaltens oder gar einer Wertschat-
zung des Kunden sind solche Marotten
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ten nennt, diese Informationen, um Miss-

verstandnisse zu vermeiden.

5 iMit dem Telefon kdnnen Sie in einen
persénlichen Dialog mit Ihren Kunden tre-
ten. Nutzen Sie es, um eine persdnliche

Beziehung zu lhren Kunden aufzubauen.

6 |Te|efonieren Sie schriftliche Angebote
grundsatzlich nach.

!z]ﬂberlassen Sie das Nachtelefonieren
nicht unqualifizierten Hilfskraften. Selbst
wenn sie 30-mal abblitzen, treffen sie
beim 31. Mal gewiss auf einen Gesprachs-
Infos

partner, der (vertiefende) fachliche

wiinscht. Dann ist die Hilfskraft Gberfordert.

E‘Wenn Sie sich scheuen, potenzielle
Kunden unaufgefordert anzurufen, dann
kombinieren Sie lhre Mailings mit Antwort-
karten, auf denen die Adressaten ankreu-
Rickruf". Das

zen koénnen ,Wiinsche

erleichtert lhnen die Kontaktaufnahme.

nicht. Generell zeigen Trainer und Berater
wenig Liebe zum Telefon als Marketing-
instrument; zumindest setzen sie es sel-
ten gezielt beispielsweise zur Akquise
von Neukunden ein. Meist nutzen sie den
heiBen Draht bestenfalls, um Angebote
nachzufassen. Wurden hingegen per Mai-
ling Werbematerialien versandt, fassen
sie diese selten telefonisch nach. Dabei
ist das konsequente Nachfassen fiir man-
chen firmeninternen Entscheider durch-
aus ein Indiz dafir, wie professionell ein
Anbieter agiert. SchlieBlich kosten die
Leistungen, die ihnen Trainer und Berater
anbieten, oft vier-, fiinf- oder gar sechs-
stellige Betrage. Deshalb erwarten sie von
ihnen ein anderes Marketingverhalten als
von einer Klassenlotterie, die per Post-
wurfsendung im gesamten Bundesgebiet
Flnf-Euro-Lose vertreibt.

9 |Machen Sie sich vor schwierigen Tele-
fonaten Notizen, worliber Sie (in welcher
Reihenfolge) mit lhrem Gesprachspartner

sprechen mochten.

{10 Rufen Sie (potenzielle) Kunden nie
an, wenn Sie unter Zeitdruck stehen - oder
gerade mit lhrem Auto Uber die Autobahn

[11 ]Fragen Sie, wenn Sie die Durchwahl-

nummer einer Zielperson anwahlen, zu
Beginn des Gesprachs, ob Sie stéren und
zu einem spateren Zeitpunkt anrufen sollen
(oder betonen Sie gegebenfalls, dass Sie

nur eine einzige Frage haben).

l‘—:ITSie sind an langfristigen Kundenbe-
ziehungen interessiert. Nutzen Sie deshalb
das Telefon aktiv, um den persdnlichen
Kontakt zu Ihren Kunden zu pflegen - auch
wenn diese aktuell kein Bedarf fur lhre Leis-
tungen haben.

Bernhard Kuntz*

Standard sollte es fir alle Trainer und

Berater sein, dass sie ihre schriftlichen

Angebote nachfassen, zumindest wenn

es sich um solch komplexe und hochprei-

sige Produkte wie Potenzialanalysen oder

Vertriebskonzepte handelt. Zum Beispiel,

indem sie vier bis sieben Tage spater bei

den Angeschriebenen anrufen. Jedoch
nicht, um sich zu erkundigen: ,,Haben Sie
die Unterlagen erhalten?" - so lautet die

Gesprachseroffnung der meisten Trainer.

Die Kernfragen sollten lauten:

e Entspricht mein Angebot lhrem Bedarf?

* Wenn ja, was steht einem Erteilen des
Auftrags noch im Wege?

e Was konnte der nachste Schritt zur
Auftragserteilung sein (zum Beispiel
ein personliches Treffen)?

Etwas anders ist die Situation, wenn die

potenziellen Kunden sozusagen ,kalt"



angeschrieben wurden, dem Schreiben
also nicht ein Anruf oder eine E-Mail des
Adressaten vorausging: ,,Schicken Sie mir
mal ..." Dann ist die Erwartung, per Te-
lefon unmittelbar einen Auftrag an Land
zu ziehen, in der Regel unrealistisch. Das
Ziel sollte vielmehr sein, einen personli-
chen Kontakt zum potenziellen Kunden
herzustellen, der anschliefend gehegt
und gepflegt wird. Und, sofern der Kunde
ein latentes Interesse signalisiert: auf alle
Félle den ndchsten Schritt vereinbaren.
Zum Beispiel: Wir telefonieren im Herbst
nochmals miteinander. Oder: Ich sende
Ihnen eine Beschreibung eines &hnlichen
Projekts zu, das wir bei einem anderen
Kunden durchgefiihrt haben. Oder: Ich
lade Sie zu unserer Kundenveranstaltung
im Herbst ein.

Dass ein solches Nachfassen meist un-
terbleibt, hat mehrere Ursachen. Eine
zentrale ist, dass viele Trainer und Be-
rater ihre Mailings falsch konzipieren.
Statt regelmafBig relativ kleine Mailings
mit niedrigen Stiickzahlen zu versenden,
verschicken die meisten Institute ein bis
zweimal pro Jahr Tausende von Werbe-
briefen. Diese kdnnen selbstverstdndlich
nicht alle nachtelefoniert werden. Unter
anderem, weil die Anbieter beim Nach-
fassen schnell registrieren: Oft sind funf,
sechs Kontaktversuche nétig, bis man die
gewiinschte Zielperson erreicht.

Kurz: Das telefonische Nachfassen ist
sehr zeitaufwendig. Trotzdem sollten
Trainer und Berater es nicht an ,Hilfs-
krafte" delegieren. Denn erreicht man
eine Zielperson und signalisiert sie In-
teresse an mehr Information, als das
Prospektmaterial enthdlt, dann ist eine
unqualifizierte Kraft bei einem beratungs-
intensiven Produkt wie Training oder
Beratung schnell (berfordert. Sie kann
mit dem Gespréachspartner nicht in einen
fachlichen Dialog treten. Sie kann ihm
nicht das Gefiihl vermitteln ,Ich spreche
mit einem Profi". Folglich erlahmt das In-
teresse des potenziellen Kunden wieder
und der Présentationstermin, der zum
Beispiel angestrebt wurde, kommt nicht
zustande.

Deshalb stellen Bildungs- und Beratungs-
anbieter meist auch die Zusammenarbeit
mit externen Telefonmarketingagenturen,
die fur sie Mailings nachfassen und zum
Beispiel Présentationstermine vereinba-

ren sollen, schnell wieder ein. Die Er-
fahrung zeigt: Die Zusammenarbeit mit
solchen Agenturen rechnet sich meist nur
fur Institute, die weitgehend standardi-
sierte Trainings- und Beratungsleistungen
anbieten, sodass die Agentur-Mitarbeiter
gut auf die Telefonate vorbereitet werden
kénnen.

Scheu vor der Kaltakquise
Uberwinden

Viele Trainer und Berater benutzen das
Telefon als aktives Marketinginstrument
auch kaum, weil sie sich schwer mit der
Verkduferrolle identifizieren kdénnen.
Spétestens, wenn die zweite Sekreta-
rin zu ihnen sagt: ,Die Unterlagen sind
eingetroffen. Wir melden uns bei lhnen,
wenn wir Bedarf haben", stellen sie das
»telefonische Klinkenputzen" ein. Hier ist
mehr Durchhaltevermdgen gefragt, denn
selbst wenn die Telefonakquise ein sehr
mihsames Geschéft ist, so gilt doch: Das
Telefon bietet viel groere Moglichkeiten,
mit Kunden einen persénlichen Kontakt
aufzubauen, als alle schriftlichen Wer-
bemittel. Es sollte ins Marketingsystem
integriert sein - gerade weil viele Anbie-
ter inzwischen bei der Kommunikation
mit ihren Kunden fast ausschlieRlich auf
schriftliche Werbemittel setzen.

Dies gilt insbesondere fir Trainer und
Berater, die ihre Kunden vorwiegend im
lokalen und regionalen Umfeld suchen.
In ihrem Marketing sollte das Telefon eine
zentrale Rolle spielen. Unter anderem,

Bernhard Kuntz
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weil sie, wenn sie eine Zielperson erst
einmal an der Strippe haben und mit die-
ser fachsimpeln, ihr ganz locker nebenbei
das Angebot unterbreiten kénnen: ,Was
halten Sie davon, wenn wir uns mal tref-
fen? Schlieflich sind unsere Biros nicht
weit entfernt.” Dann ist die Chance, dass
der Angerufene Ja sagt, viel groRer, als
wenn er weill: Fir das Treffen muss der
Trainer oder Berater extra von Minchen
nach Hamburg fliegen. Und der Trainer
oder Berater hat wieder den Ful in der
Tir eines Kunden.

Bleibt die (verstadndliche) Scheu vieler
Trainer und Berater, zum Telefonhdrer zu
greifen und ,fremde Menschen" anzuru-
fen. Sie l&sst sich reduzieren, indem Bil-
dungs- und Beratungsanbieter ihren Wer-
bebriefen ein Faxantwortformular beile-
gen, auf der die angeschriebene Person
zum Beispiel ankreuzen kann: ,,Wiinsche
weitere Informationen”, ,,Wiinsche einen
telefonischen Ruckruf”. Dies hat mehrere
Vorziige. Ruft der Anbieter, nachdem ein
potenzieller Kunde ihm das Formular zu-
rlicksandte, bei diesem an, reagiert er nur
auf ein Anliegen von ihm. Dadurch min-
dert sich das Gefuhl, ein ,telefonischer
Klinkenputzer" zu sein.

Personliche Kontakte pflegen

Haufiger sollten Trainer und Berater auch
das Telefon aktiv nutzen, um den Kontakt
mit (Alt-/Stamm-)Kunden zu pflegen. Oft
kontaktieren sie, nachdem sie einen Auf-
trag fur einen Kunden abgewickelt haben,
diesen erst wieder, wenn in ihrem Auf-
tragsbuch Locher klaffen. Dies registriert
auch der Kunde und geht innerlich auf
Distanz zum Anbieter.
Deshalb sollten Trainer und Berater bei
ihren (derzeitigen und potenziellen)
Schliisselkunden definieren, in welchen
zeitlichen Absténden sie diese persdnlich
kontaktieren. Sonst ist die Gefahr groR,
dass im Kundenkontakt Kommunika-
tions- und Betreuungslicken entstehen,
in die Mitbewerber stoBen. Sei es, weil
sie aufgrund ihres persoénlichen (Telefon-)
Kontakts zum Kunden eher von dessen
aktuellen Bedirfnissen erfahren und da-
rauf angemessen reagieren, oder sei es,
weil sie ihm starker das Gefihl einer per-
sonlichen Wertschatzung vermitteln.
Bernhard Kuntz e
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