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Kunden sind vielfiltig beansprucht. Zahlreiche Anbieter konkurrieren um ihre
Aufmerksambkeit und versuchen, differenzierte Informationen zu vermitteln. Die
Informationsflut nimmt laufend zu und gleichzeitig steigt das Bediirfnis der An-
bieter, ihre differenzierten Produkte und Dienstleistungen umfassender zu er-
kliren. Kundenschulungen sind ein ausgezeichneter Ansatz im Erklirungsweti-
bewerb. Auch hier selektionieren die Kunden jedoch rigoros und nur einzigartige
Programme mit fassbaren Vorteilen setzen sich durch.

1. Anspruchsvolle Lernprozesse von Kunden fordern
Unternehmungen setzen interne Schulungen und Workshops ein, um mit den Teil-
nehmern Zukunftstendenzen und -anforderungen zu erdrtern, Unternehmungsstrate-
gien und Marketingkonzepte zu entwickeln und in die Arbeit der Beteiligten umzu-
setzen, Erfahrungen auszutauschen, die Kooperation zu verbessern, die Sicht von
Problemen zu verbreitern und gemeinsam Losungen zu bearbeiten. Sind dhnliche
Arbeitsprozesse nicht auch in der Zusammenarbeit mit Kunden und Handelspartnern
anzustreben? Sind Tagungen, Seminare, Workshops und «Selbststudium» nicht ge-
eignete Instrumente, um langfristige Partnerschaften aufzubauen, Leistungspakete
umzusetzen oder Konflikte und Abhéngigkeiten wirksam anzugehen?

Kundenschulung fordert anspruchsvolle Lernprozesse von Absatzmittlern, Ab-
satzhelfern und Konsumenten im Zusammenhang mit den angebotenen Leistun-
gen einer Unternehmung und ihrem erfolgreichen Einsatz. Damit interpretieren
wir die Kundenschulung weit, sie steht zwischen den Extremen von klassischer
Werbung und personlichem Fach- oder Verkaufsgesprich.

Dieser Artikel regt an, die Moglichkeiten der Schulung im Marketing kritisch
zu priifen und erfolgreich einzusetzen.

2. Bereitschaft von Kunden fiir Schulungen

Die eigene Unternehmung ist meist unmittelbar von Kompetenz und Engagement
der nachgelagerten Stufen (etwa Handelspartner und Endkunden) abhingig. Es
ist deshalb notwendig, Lernprozesse der eigenen Unternehmung mit jenen ihrer
Partner zu verkniipfen. Dabei gentigen fiir anspruchsvolle Informationsprozesse
iiber Ergebnisse von Marktstudien, Entwicklung von Marketing-Konzepten fiir
die Partner oder komplizierte Anwendungen von Produkten die Instrumente Ver-
kauf, Verkaufsforderung, Direct Marketing oder Werbung nicht.

Der Kunde wird jedoch vielseitig beansprucht. Er wird mit Massnahmen {ibersét-
tigt und ist auch gegeniiber Kundentagungen oder -seminaren haufig gleichgiiltig.
Nicht selten ist das mangelnde Interesse auch darauf zuriickzufiihren, dass bisherige
Kurse und Informationen kaum niitzlich waren und mehr versprachen als hielten.

Nur eine Schulung, die den Teilnehmern wirklich hilft und von ihren Bediirf-
nissen und Problemen ausgeht, wird auf eine lidngere Sicht die Kunden aktivie-
ren. Erfahrungsgemiss werden mit Seminaren zuerst jene Personen angespro-
chen, die eine Schulung am wenigsten notwendig hitten. So ist bei gekonnten
Fachhandelstagungen das Phianomen festzustellen, dass Inhaber fithrender Fach-
geschifte und nicht «Krdmer» teilnehmen.

Fiir Schulungsaktivitdten ist vor allem die Initiative wichtig, weniger die Fi-
nanzierung. Kunden sind bereit, gute Leistungen zu honorieren. Vielleicht gilt




re
Jie

-
-
ge

Kundenschulung als erfolgreiches Instrument des Marketing

R

auch indiesem Bereich: «was nichts kostet, ist nichts werts. Uber Mund-zu-Mund-
Werbung spricht sich die Qualitit von Schulungsveranstaltungen von Unterneh-
mungen rasch herum. Mit der Zeit werden auch Jjene Personen aufgeboten, die
normalerweise kaum fiir eine Schulung zu gewinnen sind.

3. Innovative Kundenanlisse und Schulungszentren fiir
Kunden

1) Gezielte, aktuelle und innovative Schulungsereignisse in loser Reihenfolge:
Es lassen sich einzelne Ereignisse fiir unterschiedliche Kundengruppen ge-
stalten. Die Unternehmungen setzen dabei nicht auf repetitive und zunehmend
etablierte Grundschulungen. sondern schaffen zu Spezialthemen immer wie-
der neue und methodisch vielfiltige Anlasse von einer umfangreichen Tagung
bis zum gezielten Entwicklungsworkshop mit wenigen Schliisselkunden.
Damit wird der Gefahr begegnet, dass enthusiastisch angekiindigte Gesamt-
Schulungsprogramme auf immer weniger Interesse stossen und schliesslich
einschlafen. Einzigartige Ereignisse strahlen auf das gesamte Marketing aus.
Eingeschlossen in diese Variante sind auch Informationsveranstaltungen be-
gleitend zu Jubilden, Er6ffnungen von neuen Fabriken oder Filialen sowie Aus-
wertungen, wenn die Unternehmung beispielsweise einen internationalen
«Quality Award» erreichte. Es gilt, attraktive Ansitze zu verstirken.

2) Umfassende und institutionalisierte Kundenschulungen, die einen wiederkeh-
renden Bedarf der Kunden treffen: Erfolgreich sind konstante und ergiebige
Schulungen, die periodisch durchgefiihrt werden. Typisch sind institutionali-
sterte Schulungszentren fiir Zielgruppen der Kunden, besonders fiir die Be-
nutzer der Leistung oder Verkdufer sowie Mitarbeiter des Kunden.

Viele Hersteller bieten regelméssige Produkt- und Anwenderschulungen an. Bei-
spiele sind die Handwerkertrainings von Sarnafil, SFS Stadler oder Geberit. Novo
Nordisk bietet ein Instruktionscenter fiir Diabetiker. Manche Autohersteller und
Importeure schulen thre Hindler regelmdssig (z.B. Saab und andere). Nielsen
Deutschland (Frankfurt a.M.) schuf eine Nielsen-Academy fiir Marketingspezia-
listen in den Bereichen 1) Nutzen und Anwendung von Marktforschungsinstru-
menten, 2) Informationen i{iber Mirkte in Deutschland und Europa mit Studi-
energebnissen, 3) Kooperation zwischen Industrie und Handel sowie 4)
EDV-Unterstiitzung fir Management, Vertrieb und Marketing. Die Teilnehmer
zahlen iibliche Seminargebiihren.

Oft institutionalisieren Unternehmungen vollstindige Schulungsprogramme
zu frith und iiberfordern sich damit.

4. Wann sind Schulungen als Marketinginstrument
wirksam?

Schulungen sind geeignet, um eine vielfiltige und differenzierte Kommunikation

tiber Produkte, Mirkte und Zusammenarbeit zu erméglichen, sie wirken lang-

fristig. Schulungen lassen sich im Marketing sinnvoll einsetzen

1) fir aktuelle und potentielle Kunden, Hindler (Inhaber, Einkidufer, Verkiufer
usw.) sowie Absatzhelfer

2) um komplexe Kaufentscheidungen fiir neue, komplizierte, teure, wichtige,
risikoreiche und langlebige Produkte und Dienstleistungen fiir den Kunden zu
unterstiitzen und eine richtige Anwendung vorzubereiten

3) um Benutzer fiir komplexe Produkte anzuleiten

4) umneue Produktgenerationen gemeinsam mit fithrenden Kunden zu entwickeln

5} um neue Produkte einzufithren

Zwei erfolgreiche Positionierungen
fiir Anldsse und Schulungen

Wirkungsindikatoren fiir
Schulungen




Stratcgische Schulung als indirektes
Marketing

6) um Messen mit Produktprisentationen attraktiv zu ergéinzen und Dienstler-
stungen zu erkldren
7)um die Zusammenarbeit mit Kunden zu verbessern und den Erfahrungsaus-
tausch zwischen Kunden anzuregen
8) um gemeinsame Reserven in Logistik. Informatik. Okologic usw. zu bestim-
men und erste Schritte emzuleiten
Y) um Markttorschungsergebnisse an Kunden und Handler gezielt weiterzugeben
10) um umfassende Probleme der «nachgelagerten Stufe» zu analvsieren, ge-
meinsam Losungswege zu entwickeln und zur Steigerung der Kompetenz oder
Wettbewerbsfihigkeit beizutragen
11) um eine starke Abhingigkeit von Grosskunden in eine Partnerschaft zu iber-
fithren
12) um komplexe Marketing-Programme zu erklaren. die Sichtweise der Partner
und Konflikte zu analysieren und Konsequenzen fiir Partner und eigene Un-
ternehmung gemeinsam abzuleiten
13) um Kontakte nach dem Kauf intensiv weiter zu pflegen und den Kunden in
der Anwendung seiner Produkte zu unterstiitzen.

Die Liste ldsst sich mithelos erweitern. Grundsdtzlich sind operative Sehulungen
zu Produkteinfiihrungen, fiir Benutzer, fiir Verkdufer von Absatzmittlern usw. zu
unterscheiden von einem strategisch ausgerichteten Schulungsprogramm fiir
Fiihrungskrdfte und Entscheidungstriger, die der Anbieter im laufenden Geschiift
oft nicht erreichr. Manche Anldsse entwickeln sich zu « VIP-Treffen». bei denen
sich wichtige Top-Manager gerne sehen lassen.

Kundenanlédsse und Schulungen spielen fiir Banken, Versicherungen, Medien,
Berater in Management/Marketing und Werbung, Handel, Informatik-Anbieter.
Investitionsgiiter-Hersteller, Zulieferer, Pharmaunternehmungen, Hersteller von
Gebrauchs- und Konsumgiitern eine wichtige Rolle. Es kann sinnvoll sein, sich
in anderen Branchen und Landern umzusehen, um gute Ideen zu gewinnen.

Mit Schulungen kann die Unternehmung glaubwiirdig darstellen, duss nicht
nur Verkdufer die Probleme der Kunden ernst nehmen und verstehen, sondern
dass die gesamre Unternehmung sich mit den Anforderungen der nachgelagerien
Stufe auseinandersetzt und identifiziert,

Hiufig ist es nicht Ziel der Schulung, den eigenen Marktanteil bei einer be-
stimmten Kundengruppe zu vergrossern. Im Kern soll der Erfolg des Kunden als
Gesamtes gesteigert werden.

Strategische Schulung ist damit indirektes Marketing., welches dic tGberge-
ordnete Kompetenz der Unternehmung ausdriickt und mit dem Umsatz lose ver-
bunden ist: Der Pharmakonzern befasst sich nicht nur mit Medikamenten, son-
dern mit der Gesundhert; der Automobilhersteller nicht nur mit Autos, sondern
mit Fahrsicherheit und Mobilitit; die Druckerei nicht nur mit Drucksachen. son-
dern mit erfolgreichen Geschiftsberichten: oder der Reifenhersteller nicht nur mit
Pneus, sondern dem Erfolg des Reifenfachhdndlers. Deshalb nutzen Kunden-
schulungen oft auch der Konkurrenz. Vielleicht ein Ansatzpunkt zur Koopera-
tion? (Belz 19%9) Alierdings schemen die klassischen Schulungsprogramme von
Verbinden oft recht technokratisch und verstaubt.

S. Schulungsformen: Von der Kundenzeitschrift zum
Kongress?
Die Moglichkeiten von Schulungen im Rahmen des Marketing sind vielfdltig:
1) Neben Seminaren und Tagungen lassen sich auch Erfahrungsgruppen von
Kunden bilden. Experten-Netzwerke authauen oder Workshops ber Kun-
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den durchfithren. Ergiebig sind Lead User-Konzepte. um gemeinsam mit Kun-
den neue Leistungen zu entwickeln (Belz 1992). Bei intensiven Workshops
spielt nicht nur die Beziehung des Anbieters zum Kunden., sondern auch der
Austausch zwischen den Kunden die entscheidende Rolle.

Eine Zusammenarbeit mit dem Kunden ist insoweit moglich. dass Kun-
den bei der Entwicklung der eigenen Marketing-Konzepte mitwirken und
umgekehrt. Damit wird Schulung zum wichtigen Baustein. um Kunden-
und Leistungssysteme zu entwickeln und durchzusetzen (Belz 1991 ). Im Ex-
tremfall beraten Mitarbeiter den Kunden intensiv und «coacheny Verinde-
rungsprozesse.

Es gilt, kreative Schulungsformen einzusetzen. Fahrertrainings von BMW
oder Porsche wirken vollig anders als die Héndlerschulung von Sony, als die
Verlegerschulung fiir Sarnafil-Flachdicher, als die Modellbauer-Kurse des
Spielzeughéindlers Zolli-Bolli. als die Umwelt-Kurse des WWF oder die be-
kannten Unisys-Tagungen zu Zukunftsthemen fiir das Management.

Ubrigens sitzen hiufig bei Kundenschulungen die Konkurrenten auf der
gleichen Schulbank. Deshalb ist es manchmal notwendig, spezifische Schu-
lungen fiir wenige Teilnehmer durchzufiihren.

Entscheidend ist es, alle Massnahmen wirksam zu kombinieren, die den er-
winschten Lernprozess des Kunden fordern. So sollen sich Dokumentationen,
Prospekte, Hot Lines, Benutzerhandbiicher, Kundenzeitschriften, Verkaufs-
gespriche usw. wirksam ergénzen.

In Kundenzeitschriften lassen sich gezielte Hinweise fiir Kaufentscheide. Pro-
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duktanwendungen und Marketing geben. So behandelte beispielsweise die ein-
fach gestaltete Zeitschrift Profil des Grosshindlers GECO fiir Heimwerk.
Handwerk und Haushalt verschiedene Themen fiir den Erfolg des Fachhind-
lers. Beispiele waren: Beratungsqualitdit im Fachhandel: Profiliert das Sorti-
ment Ihr Fachgeschdft?; Erfolgreiche Profile fiir Fachhdndler: Wege zur in-
tensiven Partnerschaft mit Lieferanten; 10 Thesen zur Marktbearbeitung des
Fachhandels oder Landwirte als attraktives Kundensegment.

Fernlehrginge zum Selbststudium, Videobinder, Disketten, interaktive Lern-
programme oder Tonbénder konnen teilweise den personlichen Unterricht er-
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setzen und ergénzen. Besonders Hersteller von Investitionsgiitern befassen
sich beispielsweise intensiv mit Multimedia, um in kurzer Zeit international
gestreute Interessenten in hochster Qualitit zu informieren. Es gilt, die Effi-
zienz zu steigern, die Methoden so zu kombinieren, dass eine personliche In-
teraktion fiir ergiebige Bereiche reserviert bleibt. Zudem sind diese Lernpro-
gramme zeitlich und 6rtlich flexibel.

Ein geschicktes Lernprogramm fiir Kunden setzt beispielsweise die schwei-
zerische Post ein. Einen Ordner fiir erfolgreiches Direct Marketing ergénzt sie
mit periodischen Aktualisierungen.

4) Kunden konnen als Referenten fiir eigene Schulungen auftreten, eigene Mar-
keting-Profis konnen im Rahmen von Seminaren der Kunden mitwirken. Auch
ist es oft sinnvoll, dass Spezialisten der eigenen Unternehmung in fremden
Schulungen mitwirken. die potentielle Kunden erreichen. So kann es fiir einen
Marketingleiter sinnvoll sein, in einem Seminar fiir Einkaufsmanager die
neuen Ansatze des Key Account Management seiner Unternehmung vorzu-
stellen und kritisch zu erdrtern.

Ein bedarfsorientiertes, massgeschneidertes Seminar oder Lernprogramm
kann dabei mannigfaltige Ansitze fiir eine intensive Partnerschaft ergeben.
Wann konnen sich Marketing-Verantwortliche sonst im Rahmen einer Be-
darfsanalyse so intensiv mit den Problemen des Kunden auseinandersetzen?

Kreative Schulungsformen

Kundenzeitschriften

Multimedia



Teiinehmer in den Mittelpunkt
stellen

Interaktion mit dem Teilnehmer
fordern

Sprache der Teilnehmer sprechen

6. Wer schult?

Bestimmt ist fiir die vielfiltigen Aufgaben der Bedarfsanalyse, Konzeption. Aus-
arbeitung von Lehrmaterialien, Ausschreibung, Betreuung von Teilnehmern, Re-
ferate usw. eine Arbeitsteilung notwendig. Intern sollen Marketingleiter. Ver-
kaufsleiter, Werber, Verkiufer und Produktmanager mitwirken oder teilnehmen.
Es gilt zu verhindern, dass die Kundenschulung ein Eigenleben fiihrt. Eine per-
manente Verbindung mit der Marketingarbeit ist notwendig, sonst ist Schulung
kein Marketing-, sondern hdchstens ein PR-Instrument.

Im Zusammenhang mit der Diskussion um Outsourcing ist es auch ergiebig,
interne Schulungsabteilungen von Unternechmen vermehrt als Anbieter von Se-
minaren fiir Kunden einzusetzen. Solche Aktivititen fordern Synergien und sind
erste Schritte zur Schulung als Profit-Center, besonders wenn es gelingt, die Se-
minare fiir Kunden auch zu verrechnen.

Es kann sinnvoll sein, die internen und externen Lernprozesse eng zu ver-
kniipfen. Zwischen Kunden und Mitarbeitern kann ein Lernwettbewerb entstehen.

Sollen unabhingige Institutionen die Schulung mittragen? Es kann sinnvoll
sein, mit ausgewihlten Experten und Institutionen (Fachschulen, Verbinde,
Hochschulinstitute oder Beratungsunternehmungen) zusammenzuarbeiten. Auch
lassen sich unabhingige Institute griinden. Beispiel ist das Gottlieb-Duttweiler-
Institut in Riischlikon. Allerdings besteht bei neuen und unabhingigen Institu-
tionen oft ein geringer Zusammenhang zum Marketing der «Mutter-Unterneh-
mung.

7. Was macht Kundenschulungen erfolgreich?

Nach unseren Erfahrungen sind folgende Elemente fir den Erfolg von Kunden-
schulungen wichtig:

1) Schulungen diirfen sich nicht in etwas aufgebauschten Produktprisentationen
erschopfen, die durch einige aktuelle Themen und bekannte Referenten als
Magnet erginzt werden. Die Probleme der Teilnehmer und nicht des Veran-
stalters sollen im Vordergrund stehen, sonst wird die Schulung zum teuren
Vergniigen. Attraktive Kurshotels, exotische Veranstaltungsorte, kulinarische
Hohepunkte und unterhaltsame Abendshows sind nicht geeignet, um eine Part-
nerschaft mit Kunden aufzubauen. Der Veranstalter muss etwas zu sagen
haben.

2) Jede Schulung soll auf Interaktion beruhen. Mindestens miissen Bedarfsana-
lysen, typische Probleme und Losungsmoglichkeiten usw. gemeinsam mit
Kunden entwickelt werden. Jedes Videoband, jede einfache Kassette oder PC-
Lernprogramme konnen durch den Problembezug, die Praxisbeispiele und
konkreten Losungen den Benutzer aktivieren und hoffentlich zur Tat mobili-
sieren.

Teilnehmer miissen nicht nur fiir den Besuch einer Lernveranstaltung ak-
tiviert werden, es ist wichtig, dass auch der Erfahrungsaustausch zwischen den
Teilnehmern, das Gesprich mit den Referenten, die Kritik der vorgeschlagenen
Hilfen usw. einen festen Platz im Lernprogramm haben. Es gilt zudem, eine
Veranstaltung einzubetten und die Vor- und Nachphase einzubezichen. Zudem
ist Methodenvielfalt gefordert,

3) Kunden sind hiufig nicht an Management-Seminare und -Systeme gewdhnt.
Unverbildete Teilnehmer haben ein untriigliches Gespiir dafiir, ob vorge-
schlagene Verbesserungen in der Praxis brauchbar sind. Der Kénner der
Marketing-Schulung kann nicht nur vor Geschiéftsleitungen prisentieren, son-
dern auch Lastwagenchauffeure trainieren.
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\us- Schulungs- und Seminar-Konzept fiir Kunden
Re-
Jer- I. Schliisselprobleme der wichtigen Kundengruppen: Bezug fiir Lern-
Ten. prozesse
er- 2. Neue Anforderungen aus dem Marketingkonzept fir Kunden und
‘ung Mitarbeiter
3. Mirtelfristiges Konzept der Forderung von Lernprozessen unterschied-
big, licher Kundengruppen und Integration im Marketing
Se- 4. Basisentscheide fiir ein Kundenseminar
ind 4.1. Wahl des effizienten Teilnehmerkreises
Se- 1) Kundenselektion: Endkunden/Absatzmittler/Absatzhelfer, Art,
Branche, anstehende Probleme
“er- 2) Mitarbeiterselektion: Top Manager, Techniker, Einkiufer, Ver-
en. kéufer Innen- und Aussendienst, Kundendienst, Vorgesetzte usw.
oll 4.2. Schulungsakquisition und angestrebte Teilnehmerzahl
de. 4.3. Art der Schulung (intern, extern, on the job, Workshops, Projekt-
wch schulung usw.)
er- 4.4. Verantwortlichkeit in der Unternehmung und beim Kunden
tu- 5. Richt- und Lernziele der Kundenschulung
ah- 6. Programmgestaltung
6.1. Schulungsablauf: Vorphase (Probleme und Bedarf der Teilnehmer),
Seminar, Transferphase
6.2. Inhalte der Kundenschulung: Produkte, Dienstleistungen, Partner-
- schaft, Zukunftstrends der Branche usw.
6.3. Mix von Lehr- und Lernmethoden: Vortrige, Workshops, Teamar-
beiten, Falle, Rollenspiele, Metaplantechnik, Selbststudium, Lern-
en programme
\s 6.4. Interne und externe Referenten
- 6.5. Rahmen: Zeitbedarf, Ort usw.
en 6.6. Schulungsbudget und Beteiligung der Kunden
he 6.7. Zeitliche Sequenzen: Vertiefungen und Follow-up-Seminare usw.
e 7. Erfolgskontrolle und Transferunterstiitzung der Teilnehmer: Information
an von Vorgesetzten der Teilnehmer, Projektarbeit in den Kunden-
Unternehmungen usw.
a- Tafel 1. Schulungs- und Seminar-
1t Konzept fir Kunden
Wd 4) Héufig miissen Hunderte von Kunden und Produktanwendern und viele Fach-  Breite Zielgruppen schulen
i- héndler international geschult werden. Mit einem geeigneten System muss si-
chergestellt werden, dass sehr zahlreiche Seminare, Workshops usw. mit pro-
< fessionellen Hilfsmitteln und intensiv vorbereiteten Trainern durchgefiihrt
n werden konnen (z.B. Train the Trainer-Programme). Dabei ist es von Vorteil,
n mit jenen Personen zu arbeiten, die ohnehin schon Kundenkontakte pflegen.
S Jeder qualifizierte Mitarbeiter hat Trainerfihigkeiten, wenn sie gefordert und
n durch professionelle Hilfsmittel ergénzt werden.
5) Schulungen wirken langfristig, auch braucht es eine gewisse Intensitéit der Zu-  Konstanz von Schulungen sichern
L. sammenarbeit mit den Teilnehmern, um Ziele gemeinsam erreichen zu kon-
- nen. Kurse als «Eintagsfliegen» sind deshalb bestenfalls Unterhaltung fiir die
r Kunden und bewirken wenig. Nur durch kontinuierliche, periodische Semi-
- nare, Erfahrungsaustausch-Sitzungen, Tagungen usw. ist es moglich, eine
grundlegende Lernbereitschaft der Kunden zu erreichen. In der Regel dauert
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es zwei bis drei Jahre, bis neue Schulungsformen durch Kunden akzeptiert
werden. Zudem gilt es, tiefschiirfende und nicht nur oberflichliche Lernpro-
zesse zu fordern.

Banal ist folgender Hinweis: Eine Schulung gilt es fiir Referenten und Teil-
nehmer lingerfristig zu planen. Manche hinausgeschobenen «hii-und-hott-Ak-
tionen» sind so hektisch und unsorgfiltig eingeleitet, dass man sie besser weg-
{assen wiirde.

6) Erfolg und Misserfolg von Schulungen stehen nahe beieinander. Nur wenn die
Unternehmung bereit ist, Schulungs-Know-how systematisch aufzubauen,
sich mit Problemen von Partnern intensiv auseinanderzusetzen und Lernpro-
zesse dieser Partner permanent zu begleiten, ist die Voraussetzung fiir eine
wirksame Schulungsarbeit gegeben. Schulung als Marketing-Instrument ist
keinesfalls ein «leichtes Mittel zum Zweck».

Kundenschulung in das Marketing 7) Bereits wurde darauf hingewiesen, dass sich Mitarbeiter des Anbieters in der

integrieren Kundenschulung engagieren sollen. Haufig sind Schulungen deshalb erfolg-

los (oder miissen abgesagt werden), weil sie nur vom Marketing entwickelt
und nicht durch den Verkauf oder Vertrieb unterstiitzt werden. Eine umfas-
sende Schulung der Zentrale ist nicht glaubwiirdig, wenn der Verkaufer sich
darauf beschriinkt, die auswechselbaren Produkte ohne Dienstleistung anzu-
bieten. Zudem gilt es, auch die Schulungen aktiv an Kunden zu verkaufen.
Deshalb miissen zuerst der Aussendienst und der Innendienst vom Nutzen
liberzeugt sein.

Erfolgskontrolle durchfithren und 8) Die Erfolgskontrolle ist differenziert und richtet sich nach den Zielen der Kun-

Wirtschaftlichkeit prifen denschulung. Gelang es, die richtigen Teilnehmer zu gewinnen? Wie auf-

wendig war der Schulungsverkauf? Wurden die Lernziele erreicht? Waren die
Mitwirkenden begeistert? Gelang es, den Schulungsanlass im Marketing um-
fassend auszuwerten?

Ernsthaftes Bemithen

Wirkung und Kosten Wenigen Unternehmungen gelang es bisher, mit der Kundenschulung Gewinne
zu erreichen. Meist sind sie bereits froh, wenigstens einen Teil der Kosten auf die
Teilnehmer iibertragen zu konnen. Oft tragen Unternehmungen die Entwick-
lungskosten fiir neue Schulungen und Lernhilfen und verrechnen lediglich Durch-
fithrung oder Herstellkosten fiir Lehrmittel.

Obschon sich die Wirkung eines Lernprogrammes schlecht in Zahlen aus-
driicken ldsst, gilt es, den Beitrag zum Marketingerfolg im Vergleich mit ande-
ren Massnahmen kritisch zu erdrtern.

Fiir Programme mit wenigen Personen ist besonders kritisch, ob sich die Wir-
kungsschwelle erreichen ldsst. Zwar fiithlen sich beteiligte Kunden und Mitarbei-
ter nach intensiven Workshops oft ausgesprochen gut, was niitzt es aber, jahrlich
400 von 10000 Kunden so intensiv zu erreichen? Zwischen den erfreulichen
Wohneinrichtungskursen von Mobel Pfister mit wenigen Personen und dem Mas-
senmarketing mit Prospekten, Anzeigen usw. entsteht beispielsweise eine Liicke.
Sie wird allerdings zunehmend durch Aktivititen fiir den Kundenstamm (im Zu-
sammenhang mit der Kundenkarte) geschlossen.

Neben den spezifischen Anforderungen sind auch Schulungen als Marketing-
Instrument professionell vorzubereiten. Die Ergebnisse der Lernforschung und
Management-Andragogik sollen ausgewertet werden. Stichworte zu wichtigen
Entscheiden sind: Wahl des effizienten Teilnehmerkreises, Bedarfsanalysen, Be-
stimmung der Lernziele, Wah! der Lehrmethoden und Zusammenarbeitsformen
mit den Teilnehmern, wirksame Gestaltung von Unterrichtseinheiten, Erfolgs-
kontrolle, Massnahmen zur Forderung des Lerntransfers (vgl. Belz Lerntransfer
im Marketing). Ein einfaches Schulungskonzept zeigt die Tafel 1. Die Entscheide
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1-3 betreffen das gesamte Lernprogramm einer Unternehmung: 4-7 beziehen sich
auf ein einzelnes Kundenseminar im Rahmen des Gesamtkonzeptes,

Bisher ist Schulung ein wenig entwickeltes Marketing-Instrument. Wir sind
tiberzeugt, dass damit Ziele wie lebendige Interaktion, Nihe zum Kunden und
professionelle Partnerschaft besser erreicht werden kénnen. Wirksame Schulung
muss vom Lernenden und seinen Problemen ausgehen, deshalb ist Schulung a1§
Marketinginstrument eine Hilfe fiir ein bediirfnisorientiertes Vorgehen im Markt.
Auch das eigene Unternehmen lernt durch die Weitergabe von Wissen und Fahig-
keiten,
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Wichtige Fragen
fOrihr
Unternehmen!

(Zutreffendes bitte ankreuzen.)
W st hnen das Renommee

threr Unternehmung etwas wert? Oja O nein
W Bedeutet f0r Sie die Beziehungspflege
thres Unternehmens viel? Cja O nein

W st fUr Sie der Bekanntheitsgrad
threr Firma und threr Produkte wichtig? Cja O nein

W Erachten Sie den optischen Auftritt
threr Unternehmung als bedeutungsvoll? [ ja  [J nein

W Sind Sie der Ansicht, dass nur
ein professioneller Auftritt inrer Firma
und deren Fihrungskrafte
zum angestrebten iImage verhilft? Oja Onein

Soliten Sie alle Fragen mit JA beantworten, dann

sind wir uns einig. pr-kfs, KARL F SCHNEIDER AG, Agentur
fir Offentlichkeitsarbeit, kdnnte sich einen Einsatz

fur Ihr Unternehmen vorstellen.

Verlangen Sie die Agenturdokumentation oder
vereinbaren Sie mit einem unserer erfahrenen PR-Berater
einen unverbindlichen Besprechungstermin.

KARL FSCHMEIDER AG

Agentur fur Offentlichkeitsarbeit
RUtistrasse 13

CH-8952 Schiieren - Zlrich
Telefon 01-7311010

Fax 01:73110%1




