Marketing for Sprachmittler

Wenn der Wind sich dreht

Bestimmen Sie lhren Standort. Bleiben Sie am Ruder. Setzen Sie bei Bedarf die Segel neu.

Der folgende Artikel enthdlt konkrete Tipps fur das Marketing in Krisenzeiten und basiert auf einem Beitrag von
Dr. Thea Déhler, Marketingberaterin des ADU Nord, fir die Ausgabe 02/2009 des »Fackéversdttaren« — der Verbands-

zeitschrift des schwedischen Ubersetzerverbandes SFO.

Nicht Gberall ist Krise

Wahren einige Branchen mit Absatzeinbrichen, Billigan-
geboten und verschéarfter Konkurrenz zu kémpfen haben
(Automobil- und -zulieferindustrie, Metall- und Maschi-
nenbau), freut man sich in anderen Uber neue Kunden,
steigende Auftragszahlen und Umsatzzuwéchse (Mébel,
Unterhaltungselektronik, hochwertige Nahrungsmittel).
Aber auch innerhalb ein und derselben Branche gibt es
Gewinner und Verlierer: Wéhrend in der IT-Branche die
Werum Software und Systems AG ihre internationalen
Aktivitaten ausweitet, leidet das Vorzeigeunternehmen
SAP unter starken Umsatzrickgdngen. Wahrend die Zahl
der Baugenehmigungen fir Eigenheime im Schnitt bun-
desweit sinkt, steigt die Nachfrage nach altengerechter
und energetischer Sanierung. Ausbauhandwerke wie
Fensterbauer, Heizung, Klima, Sanitér sind gut ausgela-
stet und dirfen sich auch in Zukunft Gber volle Auftrags-
bicher freuen.

Ahnlich differenziert ist die Situation bei den Sprachmitt-
lern: Da erzéhlen einige, dass sie ihre Preise gegeniber
Agenturen gesenkt haben, kein Geld mehr fir »Extrasc«
wie Marketing und Weiterbildung Gbrig haben oder Gber
ein zweites Standbein nachdenken, weil die Auftrags-
flaute schon lénger anhdélt oder sie es als Patentiberset-
zer nicht geschafft haben, sich einen neuen Markt zu
erschlieffen. Andere wiederum berichten (ber eine stabile
Auftragslage (erfahrene und stark spezialisierte Uberset-
zer mit Qualitétsanspruch vom mittleren bis zum hohen
Preissegment) oder verabschieden sich vorzeitig aus mei-
nem Seminar, weil das Auftragsvolumen steigt und
Wochenendschichten eingeschoben werden (junge
Ubersetzer, die nun die Frichte ihrer harten Arbeit in den
ersten Jahren der Selbststéndigkeit ernten und sich im
unteren bis mittleren Preissegment bewegen).

Genavue Analyse verschafft Klarheit

Es lohnt sich also, einmal genauer hinzuschauen und sich
nicht von der Flut der vielen Negativmeldungen in Presse
und Fernsehen verunsichern zu lassen.

Schauen Sie sich lhre Zahlen genau an, und machen Sie
eine Standortanalyse: Wo stehen Sie2 Haben Sie mehr
Auftrdge als im selben Zeitraum des Vorjahres oder weni-
ger? st ihr monatlicher Umsatz im Vergleich zu den letz-
ten beiden Jahren gestiegen oder gesunken? Hatten Sie
schon immer mal wieder Auftragsflauten, oder ist das
eine neue Erfahrung fur Sie? Missen Sie fur das gleiche
Betriebsergebnis mehr oder weniger arbeiten? Wurden
lhnen Preissenkungen von Kunden nahe gelegt, und
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haben Sie diese akzeptiert? Sind angekindigte Auftrége
kurzfristig storniert worden? Sind lhnen Kunden wegge-
brochen? Sind Sie in Mérkten présent, die ins Trudeln
geraten, die stagnieren oder sich gegen den Trend positiv
entwickeln? Sterben lhre Markte, oder ist Potenzial for
Wachstum vorhanden? Kénnen Sie dort dauerhaft lhre
Existenz sichern? Was macht die Konkurrenz? Haben Sie
ein Uberzeugend besseres Angebot als lhre Mitbewerber?
Wie sehen lhre Preise im Vergleich zu Kollegen mit glei-
cher Sprachkombination, fachlicher Spezialisierung und
Erfahrung aus?

Mdirkte beobachten und im Dialog bleiben

Beobachten Sie die Mérkte, und héren Sie zu, was lhre
Kunden zu sagen haben. Achten Sie auf Zwischenténe,
damit Sie Trends rechtzeitig erkennen und darauf reagie-
ren kdnnen. Wie entwickelt sich das Geschéft bei lhren
Kunden und bei den Kunden lhrer Kunden? Welches Auf-
tragspotential sehen Sie dort? Sind lhre Kunden mit
Angebot, Qualitét und Service zufrieden? Welche
Bedirfnisse/Winsche entwickeln lhre Kunden? Fragen
Sie nach! Thre Kunden werden nicht authéren, etwas zu
wollen! Stellen Sie lhre Dienstleistungs- und Servicepa-
lette auf den Prifstand und verbessern bzw. veréndern Sie
sie nach Bedarf. Mit welchen (momentan vielleicht
undenkbaren) Angeboten kénnen Sie lhre Kunden noch
Uberraschen und einen zusétzlichen Nutzen bieten? Las-
sen Sie die Kommunikation zu lhren Kunden nicht abrei-
fen, bleiben Sie im Dialog! Kontinuitét, Glaubwirdig-
keit, aber auch Mut sind in schlechten Zeiten gefragt.

Das Telekommunikationsunternehmen O2 zeigt uns, wie
es geht: Um seinen Kundenservice zu verbessern und den
persdnlichen Kontakt zwischen Kunden und Call-Center-
Mitarbeitern zu férdern, schickt das Unternehmen seine
Sprachcomputer in Rente. In einer aktuellen Kampagne
(Online, Fernsehen, Zeitschriften, Info-Screens) ist zu
sehen, wie die Roboter ihren Ruhestand am Swimming-
pool, in den Bergen oder am Meer geniefien (TV-Spot
http://de.o2.com/ext/portal/online/848/index).

Keine Abstriche an der Qualitét

Machen Sie keine Abstriche an der Qualitat lhrer Arbeit!
Uberlegen Sie, wie Sie diese sichern oder verbessern
kdnnen. In Krisenzeiten halten die Unternehmen ihr Geld
zusammenhalten und Uberlegen genau, wofir sie es aus-
geben. Aber Ubersetzungen werden nach wie vor
gebraucht. Krisen reifien keine Zollschranken und
Sprachbarrieren ein, lassen keine kulturellen Unter-
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schiede verschwinden und setzen keine traditionellen
Geschaftsgepflogenheiten auBer Kraft. Aktiengesell-
schaften missen nach wie vor Bilanzen versffentlichen
und ihren Informationspflichten nachkommen. »Clients
realize that their foreign buyers will not suddenly start
speaking English just because the economy isn't good:
They will still need translations«, so Rory Cowan, Chef
von Lionbridge im Rahmen einer Befragung von Com-
mon Sense Advisory im November 2008.

Preissenkungen widerstehen

Widerstehen Sie der Versuchung, lhre Preise zu senken
und vielleicht unter lhrem Selbstkostenpreis zu arbeiten,
um Kunden zu halten oder zu gewinnen. Erstens entwer-
ten Sie damit lhre eigene Arbeit und die Arbeit lhrer Kol-
legen. Zweitens zehren Sie sich damit wirtschaftlich aus,
weil Sie bei niedrigeren Preisen mehr arbeiten missen,
um auf das gleiche Betriebsergebnis zu kommen. Haufig
leidet darunter die Qualitét und die Lust an der Arbeit,
weil Sie bis zur Erschépfung am Rechner sitzen. Anderer-
seits laufen Sie Gefahr, dass sich das Auftragsvolumen
nicht im gewinschten Mafle erhéht. Zudem blockieren
Sie sich mit schlecht bezahlten Auftragen die Méglichkeit,
besser bezahlte Auftrdge anzunehmen oder neue, besser
zahlende Kunden zu gewinnen. Drittens locken Sie mit
einer Preissenkung Kunden an, die nicht nur GufBerst
preissensibel sind, sondern sich auch durch eine
schlechte Zahlungsmoral und niedrige Loyalitét aus-
zeichnen. Viertens kommen Sie in Erklérungsnotstand,
wenn Sie die Preise wieder anheben wollen.

Greifen Sie bitte vorher zum Taschenrechner, wenn Sie
alleinstehend oder der Erwerbstréger einer Familie sind
und wegen der schlechten Auftragslage mit dem Gedan-
ken spielen, lhre Preise zu senken. Das Ergebnis kann
lhnen durchaus signalisieren, dass es fir die Existenz-
sicherung besser ist, einer anderen Tatigkeit als dem
Ubersetzen nachzugehen oder sich zumindest ein zweites
Standbein zuzulegen.

Wenn Sie lhren ausldndischen Kunden mit einer Preissen-
kung entgegen kommen wollen, weil die im Kurs gestie-
gene Fremdwdéhrung, in der Sie bezahlt werden, diese
aufféngt, so ist das unter dem Gesichtspunkt einer lang-
fristigen Kundenbindung ein nachvollziehbarer Schritt.

Spitz in den Markt

Wenn Sie lhre Wettbewerbsposition nachhaltig sichern
und Preiskdmpfe vermeiden wollen, brauchen Sie neue
Strategien. Sie missen Expertenstatus und Alleinstellung
erreichen, d. h. sich konsequent spezialisieren. Selbst
wenn Sie mit einer »kleinen« Sprache arbeiten und viele
Fachgebiete bedienen (Generalist), missen Sie spitz wie
ein Keil in den Markt eindringen, um sich dort zu veran-
kern. Wenn Sie das geschafft haben, kénnen Sie im
Angebot allméhlich breiter werden. Konzentrierten Sie
sich beim Eintritt in einen neuen Markt daher klar auf eine
Zielgruppe und deren Interessen und Bedirfnisse, als
Rechtsibersetzer beispielsweise auf »Handels- und See-

recht fir Reedereien« oder als Technikibersetzer auf
»Hersteller von Druckmaschinen und Peripheriesyste-
men«.

Freie Kapazitdten sinnvoll nutzen

Setzen Sie in nachfrageschwachen Zeiten lhre frei wer-
denden Kapazitéten ein, um Liegengebliebenes aufzuar-
beiten, Schwachen zu beseitigen und Stdrken auszu-
bauen. Dann werden Sie den ndchsten Aufschwung im
Gegensatz zur Konkurrenz besser fir sich nutzen kénnen.

a. Raumen Sie lhren Schreibtisch auf, machen Sie lhre
Steuererkldrung, pflegen Sie lhre Terminologie, akti-
vieren Sie |hr Netzwerk, pflegen Sie lhre Internetpra-
senz — kurzum: Arbeiten Sie Liegengebliebenes auf,
und holen Sie die Dinge nach, zu denen Sie in Boom-
zeiten nicht gekommen sind.

b. Vertiefen oder erweitern Sie lhr Wissen in Fachgebie-
ten und im Umgang mit lhren Werkzeugen. Erwerben
und stérken Sie Kompetenzen: Machen Sie sich fit in
Zeitmanagement und Biroorganisation und fir
Akguisegespréiche und Preisverhandlungen.

c. Investieren Sie in lhre Infrastruktur: neve Hard- und
Software, Breitbandanschlisse. Uberprifen Sie Ihren
Arbeitsplatz unter ergonomischen Gesichtspunkten.
Ein neuer Birostuhl oder héhenverstellbarer Schreib-
tisch kann Rickenschmerzen vermeiden und lhre Leis-
tungsfahigkeit betréchtlich steigern!

d. Bleiben Sie auf dem Laufenden, was technische Inno-
vationen in lhrer Branche betrifft. Seien Sie aufge-
schlossen gegeniber den neuesten Entwicklungen
rund um das Web 2.0, auch wenn sich der Nutzen
von RSS-Feeds, Bookmark-Diensten, Tag Clouds
(Suchwort-Wolken) und Twitter (Gezwitscher im SMS-
Format online) nicht sofort fir Sie erschlieft.

e. Nehmen Sie lhre Geschdftsprozesse von A wie
Anfrage bis Z wie Zahlungseingang unter die Lupe.
Beseitigen Sie Schwachstellen, und optimieren Sie
lhre Prozesse. Uberlegen Sie, ob es wirtschaftlich
sinnvoll ist, Experten ins Boot zu holen (IT-, DTP- oder
Terminologie-Experten, Marketingfachfrau, Buchhal-
ter, Steuerberater, Programmierer, Lektoren ...).

f. Genieflen Sie die freie Zeit — im Garten oder der
Sauna, mit oder ohne Familie, auf Fahrradtouren,
beim Wandern oder einem guten Buch. Machen Sie
endlich den wohlverdienten Urlaub, und tanken Sie
auf, damit Sie for den néchsten Ubersetzungsmara-
thon gewappnet sind.

Marketing mit Konzept

Erstellen Sie ein langfristiges und tragféhiges Marketing-
konzept — sofern Sie es noch nicht haben. Die meisten
Ubersetzer planen ihr Marketing nicht, sondern entschei-
den sich spontan, wann sie eine Anzeige schalten oder
einen Werbebrief versenden. Das kann funktionieren,
aber meist stellt sich der gewiinschte Erfolg nicht ein. Und
dann heifit es: »Das bringt doch alles nichtsl«
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lhr Marketing wird nur dann erfolgreich sein, wenn es

a. zielgerichtet ist, d. h. an lhren geschéftlichen Zielen
ausgerichtet und zielgruppengerecht gestaltet wird.

b. kontinuierlich ist, d. h. Bestandteil lhres Geschéftsall-
tags und mit Ressourcen (Zeit, Geld) unterfuttert wird
und Sie permanent begleitet.

c. individuell ist, d. h. Sie Gber eine klares, Gberzeugen-
des Profil verfigen, sich merklich von anderen Anbie-
tern unterscheiden und lhre Kunden individuell
ansprechen.

d. mehrgleisig ist, d. h. Sie mehrere Mafinahmen wie
Werbebrief, Telefonat, Pressemitteilung, Online-Pré-
senz und Eintrag in Datenbanken/Verzeichnisse/Por-
tale miteinander verzahnen.

e. aus einem Guss ist, d. h. die einzelnen Marketingin-
strumente klug aufeinander abgestimmt und getaktet
werden und lhre AuBBendarstellung in allen Medien
identisch ist.

. systematisch ist, d. h. Sie Dinge nicht nur anstof3en
und dann versanden lassen, sondern hartnackig am
Ball bleiben und den Kontakt zum Interessenten nicht
abreifien lassen. Sie brauchen einen langen Atem,
um den Interessenten Schritt fir Schritt zur Auftragser-
teilung zu fGhren.

Antizyklisch werben

Streichen Sie |hr Marketingbudget nicht zusammen, son-
dern werben Sie antizyklisch mit gleich hohem Budget.
Auch wenn die Umsatzzahlen rickléufig sind und die Ver-
suchung grof} ist, hier Kosten zu sparen, halten 88 Pro-
zent der von BBDO Consulting im Februar 2009 befrag-
ten Marketingentscheider am bisherigen Budget fest

(73 Prozent) oder wollen es erhdhen (15 Prozent). Wenn
Sie jetzt lhre Aktivitéten herunterfahren, laufen Sie
Gefahr, anderen das Feld zu Uberlassen, die dann am
Markt présenter sein werden, als Sie es vielleicht sind.
Vergessen Sie nicht, dass Sie nur Anfragen erhalten kén-
nen, wenn Sie bekannt sind. Also: Sind Sie am Markt mit
lhren Leistungen sichtbar?

Effizienz der MaBnahmen prifen

Uberprifen Sie lhre akiuellen WerbemaBnahmen auf
Wirksamkeit und Effizienz, und optimieren Sie sie bei
Bedarf. Haben Sie die richtigen Kandle gewéhlie Errei-
chen Sie mit lhren WerbemaBBnahmen die gewiinschten
Interessenten? Werden Sie im Internet gefunden? Ist lhre
Internetprésenz professionell und attraktiv gestaltete Wie
erfolgreich sind lhre Anzeigen in Fachmagazinen? Hat
sich Networking fur Sie ausgezahlt?2 Wenn ja — woran
machen Sie das fest? Stehen die eingesetzten Ressourcen
in einem gesunden Verhgltnis zum Umsatz durch gewon-
nene Auftrage? Beriicksichtigen Sie bei lhrer Werbepla-
nung, dass MaBBnahmen im Business-to-Business-Bereich
stets mittel- und langfristig ausgelegt werden missen, da
der Verkaufszyklus bei Sprachdienstleistungen meist meh-
rere Monate bis zu einem Jahr davert.
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Unverzichtbar: Online-Marketing

Unterschétzen Sie die Rolle des Internets und damit des
Online-Marketings nicht! 78 Prozent der deutschen Fir-
men waren 2008 mit einer eigenen Prdsenz im Internet
vertreten, und 88 Prozent der rund 42 Millionen Deut-
schen, die 2008 online waren, haben das Internet fir die
Informationsrecherche genutzt. Dabei haben die Such-
maschinen (insbesondere Google) die gréfite Rolle bei
der Suche nach potenziellen Anbietern gespielt. Es ist
daher nur folgerichtig, dass die Optimierung der Inter-
netprésenzen in Bezug auf Benutzerfreundlichkeit und
Suchmaschinenoptimierung bei den 474 in einer Studie
befragten Unternehmen 2009 Vorrang hat. Auf den wei-
teren Platzen folgen das E-Mail-Marketing, das Internet-
Conftrolling und die Suchwortanzeigen (GoogleAd-
Words). Alle genannten Online-Instrumente gehéren
aufgrund der grofien Verbreitung und der Zufriedenheit
der Anwender nach Ansicht des Online-Experten Torsten
Schwarz zum Pflichtprogramm fir Selbststéndige und
kleine Unternehmen (& www.absolit.de, Studie »Online-
Marketing-Trends 2009«).

Erfolg ist anziehend

Kommunizieren Sie gegen den allgemeinen Trend: Stim-
men Sie nicht in das Gejammer Uber die Krise ein, auch
wenn sich schlechte Nachrichten schneller verbreiten.
Versffentlichen Sie positive Meldungen, und bauen Sie so
Vertrauen auf: erfolgreich abgewickelte Projekte, zufrie-
dene Kundenstimmen (Testimonials), gewonnenen Auf-
trage, positive Unternehmenszahlen. Denn seien wir ehr-
lich: Wer arbeitet schon gern mit Verlierern zusammen?

Initiative ergreifen

Denken Sie daran, dass eine Krise langfristig auch immer
etwas Positives hat. In der Krise trennt sich die Spreu vom
Weizen, wird der Markt bereinigt und das 6konomische
Spielfeld neu organisiert. Billiganbieter und Anbieter mit
zweifelhafter bis schlechter Qualitét werden es schwer
haben, am Markt zu Uberleben, und auch exzessive Aus-
wiichse wie 24-Stunden-Online-Ubersetzungsplattfor-
men mit Angeboten in Echtzeit werden einen Déampfer
erhalten.

Lassen Sie sich von Negativberichten nicht dazu verleiten,
lhr Leben nur noch durch die pessimistische Brille zu
sehen oder in Angst zu erstarren. »90 Prozent der Dinge,
vor denen Menschen Angst haben, treten nicht ein, und
die Ubrigen zehn Prozent kommen sowieso — ob ich Angst
habe oder nicht«, so Verleger Florian Langenscheidt in
einem Interview mit der Zeitschrift vAcquisa« (Acquisa 03/
2009, Seite 20).

Meistern Sie die Krise, indem Sie einen kihlen
Kopf bewahren und das Steuer fest in der
Hand halten! Fahren Sie nicht einfach weiter,
wenn der Wind sich dreht und die See rauer
wird. Uberdenken Sie lhren Kurs, und setzen
Sie bei Bedarf die Segel neu. =
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