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Nur Trainer, die sich als gleichberechtigte Bu-
siness-Partner positionieren und es schaffen,
dem Kunden echte Ldsungswege fiir seine
Probleme aufzuzeigen, werden im Wettbe-
werb um Auftrdége und Honorare die Nase
vorn haben. Kirzlich las ich in der September-
Ausgabe von ,wirtschaft und weiterbildung”
einen Beitrag Uber Trainerhonorare. Dort kam
man zu dem erniichternden Schluss, dass die
Tagessatze fur Trainer seit einiger Zeit stag-
nieren und dass es viele Kollegen nicht mehr
schaffen, ihre Forderungen beim Kunden
durchzusetzen.

Auf die Griinde fur diese Entwicklung ging
der Artikel nicht ein. Einige Trainerkollegen,
die diesen Beitrag lesen, werden sich besta-
tigt fuhlen und haben wieder Verantwortliche
fur die eigene unbefriedigende Situation ge-
funden. Fir mich bestatigte der Beitrag einzig
und allein die Erfahrungen, die ich in unzahli-
gen Gesprachen mit Kollegen und auf der Su-
che nach Co-Trainern fur mein Unternehmen
gemacht habe: Viele Trainer sind von ihren
eigenen Inhalten und Seminarkonzeptionen
absolut begeistert (dagegen ist natirlich
nichts einzuwenden), manche sind auch nur
von ihrer eigenen Entertainment-Leistung G-
berzeugt (auch gut, solange Entertainer ge-
sucht werden). Die Gemeinsamkeit: sie gehen
mit dieser Einstellung zum Kunden und pré-
sentieren handwerklich ausgefeilt und eupho-
risch ihre tollen Seminare und wundern sich
dann Uber ihre niedrigen Abschlussquoten
und die Tatsache, dass sie sich, um weiterhin

Vom
Tralner zum
Business-
Partner

Frank M. Scheelen

am Markt bestehen zu kénnen, viel zu oft un-
ter Wert verkaufen missen.

No need, no sale: Warum ein Trainer
das Verkaufshandwerk verstehen und
leben sollte

Eine alte amerikanische Verkaufsregel be-
sagt, ,no need, no sale”(Ohne Bedarf, kein
Abschluss), und sie ist in der oft beschwore-
nen Kundenorientierung aktueller denn je.
Viele Kollegen haben eine solide Traineraus-
bildung, haben ausgezeichnete Ideen und ar-
beiten mit aller Kraft an der Qualitat ihrer
Produkte und Dienstleistungen, sie akquirie-
ren auch die richtigen Zielgruppen, scheitern
aber trotzdem. Der Grund: Sie haben trotz ei-
nes Jahrzehnts der Kundenfocussierung in
Deutschland noch immer nicht begriffen,
dass nicht sie, sondern ihre Kunden im Mit-
telpunkt einer Angebotsprasentation stehen
sollten. Denn auch fir das Produkt Weiterbil-
dung gilt: Solange Sie beim Kunden kein Pro-
blem aufgedeckt haben, ihn nicht mit der
Nase auf seinen Bedarf stupsen, solange be-
notigt er lhre Produkte nicht und ist nicht be-
reit, Geld dafuir auszugeben.

Kunden sind heute informiert und mindig.
Sie wissen in den meisten Féllen, dass ihre
Probleme nicht mit WeiterbildungsmaRnah-
men, gewahlt nach dem Zufallsprinzip oder
den begeisternden Versprechungen des pra-
sentierenden Trainers geldst werden. Kunden
von heute mussen im globalen Wettbewerb
bestehen und brauchen dafiir maRgeschnei-
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derte Lésungen. Um dieses Ziel zu erreichen,
sind sie meines Daflrhaltens wie auch vor
zehn Jahren bereit, sich externer Hilfe zu be-
dienen.

Klingt logisch, werden einige von lhnen
sagen. Als Schlaumeier werden mich die an-
deren belacheln. Und eine dritte, wahrschein-
lich die groRte, Gruppe wird selbstgefallig be-
tonen, dass man ja genau das seit Jahren tut,
aber die Geschafte trotzdem riicklaufig sind.

Ohne gezielte Diagnose keine
erfolgreiche Behandlung

Kéame die Frage nach der Art der Bedarfsana-
lyse. Und hier drangt sich mir der Vergleich
mit diversen Wunderheilern auf. Beim Kun-
den werden bestimmte Krankheitssymptome
diagnostiziert. Dies kann riicklaufiger Umsatz
sein, fur den die schlechte Motivation oder
Performance der eigenen Verkaufstruppe
verantwortlich gemacht wird. Soweit, so gut.
Denn durch diese Diagnose wird beim
Kunden das Verlangen nach Ldsung
ausgelost. Gleich einem Wunderheiler
hat der verstandige Trainer diese auch
sofort parat: ,Genau hier setzt unser
Verkaufs- oder Motivationstraining an.
Wir versprechen Ihnen, dass wir diese
Probleme fur Sie in der Zeit x mit der
Anzahl von y unserer bewahrten JLM-
Seminare losen.” Das Ergebnis: Unser
verstandiger Problemltser schafft es im
Idealfall, sein Seminar einmalig an die-
ses Unternehmen zu verkaufen. Eine
zweite Chance erhélt er nicht, weil auch
nach dem bewahrten Seminar JLM die
Verkaufsergebnisse nicht  signifikant
steigen.

Das Problem: Er verkauft seine im-
mer aus denselben Substanzen beste-
hende Wundermedizin an alle Patien-
ten/Kunden. Doch gleich diesem Wun-
derheiler wird er mit dieser Methode nur
die wirklich naiv Glaubigen erreichen —
doch solche Kunden gibt es heute kaum
noch. Wettbewerbsdruck und kleine
Weiterbildungsbudgets disziplinieren die Trai-
nerwahl seitens der Unternehmen.

Diagnostik-Tools verbessern

Mein Ldsungsvorschlag fur diese Misere ist
die Arbeit mit professionellen Diagnostik-
Tools. Statt die eigene Angebotsprasentation
bis ins kleinste Detail zu verfeinern, sollten
Sie eine Mdglichkeit finden, die Diagnostik-
Seite beim Kunden zu optimieren, so dass Sie
wirklich sicher sind, wo im Kundenunterneh-
men der Schuh druckt und wo Sie mit Ihrem
Training ansetzen miissen.

Wir bedienen uns dafir seit Jahren ver-
schiedener Tools (Ubersicht siehe Abbildung),
mit deren Einsatz wir beim Kunden vor dem
Verkauf unserer eigentlichen Trainings-
Leistungen einen grindlichen Unternehmens-
Check vornehmen konnen. Unsere Instru-
mente sind allesamt darauf ausgerichtet die
personliche Kompetenz des einzelnen zu un-
tersuchen. Denn egal, ob es Probleme im
Team gibt, ob Leistungen nicht erbracht wer-
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den, weil Positionen fehlbesetzt sind oder ob
es Flhrungskrafte nicht verstehen, ihre Mit-
arbeiter effektiv zu unterstitzen, - alle Prob-
leme in einem Unternehmen lassen sich
letztendlich auf die Performance des einzel-
nen zuriickverfolgen.

Neben den von uns bevorzugten Tools
gibt es am Markt ahnliche, wie DISG, MBTI
HDI oder auch die Biostruktur-Analyse, die auf
unterschiedlichen Wegen ahnliche Ziele ver-
folgen.

Wir streben nicht an, mit unseren Tools
den ,glasernen Mitarbeiter* erschaffen zu
wollen. Im Gegenteil: wir fordern damit die in-
dividuelle Weiterentwicklung des einzelnen.
Doch ermdglichen unsere Instrumente durch
einen Vergleich des gezeigten Verhaltens mit
dem inneren Potential des Mitarbeiters eine
aulerst konkrete Darstellung des Ist-
Zustands. Hiermit lasst sich eine Bedarfsana-
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lyse erstellen, auf deren Basis wir mit geziel-
ten TrainingsmalRnahmen ansetzen kdénnen.
Der Vorteil dieser Vorgehensweise bestatigt
sich in der Praxis taglich aufs neue: Wir sind
damit in der Lage, beim Kunden ersichtlich
und messbar Probleme zu I6sen und Wege
aufzuzeigen, die die Performance einzelner,
Teams und gesamter Organisationen nach-
haltig verbessern - die ideale Voraussetzung
fur eine langfristige Zusammenarbeit.

Paradigmenwechsel:
Vom Trainer zum Business-Partner

Doch die Griinde fir Auftragsmangel bei Trai-
nern sind nicht allein die fehlenden Diagnose-
Instrumente. Entscheidend fir einen langfris-
tigen Erfolg beim Kunden ist die Rolle, die Sie
als Trainer fur lhr Gegenuber spielen, die Art
und Weise, wie Sie sich in seinem Kopf posi-
tionieren. Meine feste Uberzeugung ist: Die
Zukunft gehort nicht den Trainern, sondern
den Business-Partnern. Erfolgreiche Weiter-
bildner gehen nicht als Verkaufer von Semi-

naren oder als Trainer zum Kunden, sondern
ihre Rolle ist die eines gleichberechtigten Bu-
siness-Partners. Sie werden von Vorsténden,
Geschéftsfuhrern und Entscheidern als wert-
volle Ratgeber gesehen. Dabei geht es nicht
nur um eine Ratgeber-Position in lhrem spe-
ziellen Segment, sondern es geht um das Ge-
samtgeschaft. Ebenso wie man auf hdchster
Ebene das grofl3e Ganze eines Unternehmens
im Blick hat, ebenso erwartet man sich von
einem Business-Partner diesen ganzheitli-
chen Blick, um gemeinsam umfassende Prob-
lemstellungen zu erkennen und gemeinsam
ganz neue Wege zur Lésung aufzudecken.
Heinz Goldmann, fir mich einer der uber-
zeugendsten Trainer im europdischen Raum,
ist das lebende Beispiel fur den Wahrheitsge-
halt meiner These. Heinz Goldmann hat sich
im Markt positioniert, indem er die Spitzen
der Wirtschaft nicht nur von seiner herausra-
genden Leistung als Trainer Uberzeugt
hat, sondern er war und ist heute noch
fur viele Personlichkeiten an der einsa-
men Spitze von Unternehmen Ratgeber,
Freund und vor allem Partner. Dies
hangt natdrlich einerseits damit zu-
sammen, dass Heinz Goldmann eine in-
teressante, hdchst charismatische Per-
sonlichkeit und ein Mensch von schar-
fem Verstand und hoher sozialer Intelli-
genz ist, aber es ist auch Ergebnis sei-
ner Philosophie eines Trainers.

Jeder von uns weil3, dass die per-
sonliche Kompetenz des einzelnen im-
mer entscheidender fur den personli-
chen Erfolg und den Werdegang ganzer
Organisationen wird. Lassen Sie diese
Erkenntnis nicht nur in lhre tagliche Ar-
beit einflielen, sondern leben Sie diese
Wahrheit, indem Sie nach diesem
Grundsatz an sich selbst und Ihrer Posi-
tionierung arbeiten. Unternehmen un-
terscheiden heute sehr genau, mit wel-
chen Trainern sie zusammenarbeiten
wollen. MaRgeschneiderte, langfristig
ausgelegte Trainingskonzepte, durchge-

fuhrt von kompetenten zuverlassigen Trainer-
Partnern werden immer gefragt sein. Es liegt
an lhnen, sich lhre Rolle zu erarbeiten.

Frank M. Scheelen ist Direktor des SCHEELEN In-
stitut fir Managementberatung und Bildungsmar-
keting, Herausgeber der deutschsprachigen Aus-
gabe von ,Executive Excellence”, einem der welt-
weit renommiertesten Business-Newsletter, Li-
zenzgeber von INSIGHTS MDI und Mitglied im Club
55. Er engagiert sich vor allem im Bereich der Aus-
und Weiterbildung von Filhrungskréaften und Bera-
tern und im Verkaufstraining. Seine wichtigsten
Fachbucher zu diesen Themengebieten sind: ,,Per-
sonal Leadership”, Landsberg 1999, ,So gewin-
nen Sie jeden Kunden”, Landsberg 1999.
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