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Einmal mehr rückt München in die-
sen Tagen ins Blickfeld der Kon-
junktur-Auguren. Auf dem Messe-
gelände vor den Toren der Stadt ha-
ben sich knapp 1000 Aussteller aus
30 Ländern zur alljährlichen Inter-
nationalen Handwerksmesse IHM
versammelt. Können sich Bäcker,
Spengler, Schreiner & Co. dem Ab-
wärtssog der Industrie entziehen?

Noch ist die Stimmung gut. An-
ders als Maschinen- oder Autobau-
er spielt der Export für das Hand-
werk so gut wie keine Rolle. Und
die Binnennachfrage ist dank nach
wie vor guter Verbraucherlaune
noch immer erstaunlich intakt.
Heinrich Traublinger, Präsident des
Bayerischen Handwerkstages, geht
für 2009 auch nur von einem Um-
satzrückgang der rund 186 000
Handwerksbetriebe in Bayern von
einem bis 1,5 Prozent aus. Das ist in
der Tat nichts im Vergleich zu den
hohen zweistelligen Einbrüchen,
die zum Beispiel die Autoindustrie
jüngst verkraften musste.

Trotzdem: Einem Problem kann
sich auch das Handwerk nicht ent-
ziehen. Der Kreditklemme. Zwar
plant einer Umfrage der Wirt-
schaftsauskunftei Creditreform zu-
folge jeder zweite Betrieb, in die-
sem Jahr zu investieren. Das nötige
Geld dafür aufzutreiben, wird aber
immer schwieriger. Jeder dritte be-
fragte Betrieb berichtete bereits
von Problemen, von den Banken ei-
nen Kredit zu erhalten. 

Kein Geld, keine Investitionen,
kein Aufschwung und damit keine
sicheren oder sogar neuen Arbeits-
plätze – ein Teufelskreis, den nur
die Banken durchbrechen können,
soll nicht auch noch die letzte Stüt-
ze der Konjunktur einbrechen.

Handwerk
steckt in der
Kreditklemme

Marktplatz
Von Stefan
Felbinger

Von Michael Sudahl
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Melanie, Gerd und Simon tum-
meln sich mit zwei Dutzend weite-
ren Personen auf einer riesigen, mit
Lichtspots unterlegten Deutsch-
landkarte. Dann drehen sie kurze
Videosequenzen und machen Fotos
für einen Kalender. Am Abend wird
zusammen gekocht. Das
Ganze unter Aufsicht
professioneller Trainer,
die die Verkäufer eines
Mobilfunkanbieters in
einer sogenannten
Brand Academy, einer
„Marken-Schulung“, auf
die Werte ihrer Firma
einschwören.

„Was im ersten Mo-
ment nach viel Show
klingt, ist die höchste
Stufe der Trainingskul-
tur“, sagt Christian Geissler. Hö-
ren, sehen, riechen, schmecken, tas-
ten – moderne Schulungen spre-
chen alle fünf Sinne an. Der Chef
der Commax Consulting AG in
Grünwald bei München gibt Einbli-
cke in eine Branche, die seit 30 Jah-
ren wächst – in der Wirtschaftskri-
se erst recht.

Beim Gang durch das Firmenge-
bäude erzählt der 46-jährige Geiss-
ler von seinem naturwissenschaftli-
chen Studium an der Ludwig-Maxi-
milians-Universität München. 1988
schrieb er sich zusätzlich an der

Bayerischen Akademie der Wer-
bung ein, um diese als Kommunika-
tionswirt zu verlassen. Als BMW
Anfang der 90er-Jahre junge Trai-
ner suchte, die junge Verkäufer
schulen, war er dabei. 1994 gewann
Geissler Aral als zweiten Großkun-
den hinzu. Nach der Wende lautete
dann die Mission: Tankstellenbesit-

zer in den neuen Bundes-
ländern in puncto Kun-
denfreundlichkeit und
Verkauf zu schulen.
Geissler und seine Kolle-
gen motivierten ölver-
schmierte Autoschrau-
ber, verkaufshungrige
Einzelhändler zu wer-
den. Das kam an. Die ge-
rade gegründete Com-

max zählte zwei Jahre
später bereits sechs
Vollzeitmitarbeiter. 

Und wie haben sich die 
Trainingsmethoden geändert?
„Enorm“, weiß der Business-
Coach. Zum einen veränderten sich
die Praktiken, zum anderen die
Trainer. Beides Hand in Hand. Als
Weiterbildung in den 70er-Jahren in
Großunternehmen modern wurde,
waren klassische Verkaufstrainer
langjährige Spitzenverkäufer. „Ein-
zelspieler, die eine Masche drauf-
hatten und damit über Jahre hinweg
Geld verdienten“, sagt Geissler. Die
Unterrichtsform war frontal. An
Weiterentwicklung nicht zu den-

ken. Mit der nächsten Generation
kamen Akademiker. Oft Psycholo-
gen, die den Menschen in seiner
Ganzheit betrachteten und alles auf
einmal schulten. Weiterbildung war
generalistisch angelegt, Zeitdruck
noch kein Thema.

Unterdessen wandelte sich die
Branche erneut. „Personalabteilun-
gen riefen nach Spezialisten für
Führungskräfte, für Projektma-
nagement und für den Verkauf“, er-
zählt der Commax-Chef. Als Folge
blähten sich die „Human-Ressour-
ce-Einheiten“ in Unternehmen auf
– viele Spezialtrainer erfordern
eben viel Abstimmung. 

Methodisch ging es ähnlich
schnell voran. Wurden in den 80er-
Jahren 30 Mann in kleinen, fenster-
losen Räumen zusammengepackt,

die vollgestellt waren mit Tischen,
hinter denen man sich angenehm
verstecken konnte, erinnern Schu-
lungsszenen heute eher an futuristi-
sche Erlebniswelten oder gestylte
Messestände. Dazwischen gab es
aufgelockerte Stuhlkreise, Over-
head-Projektionen, Pinnwände
und bunte Metaplan-Kärtchen. 

Heute ist Hightech für alle Sinne
angesagt. Seminare und Schulun-
gen finden nicht mehr in den Be-
trieben statt, „unsere Brand-Aka-
demie können wir überall aufbauen
– oft landen wir in der Medien-Sze-
ne, etwa in Unterföhring bei einer
Eventagentur“, erzählt Geissler,
dessen 30 Beschäftigte jährlich
30 000 Mitarbeiter schulen, von
BASF über Nespresso, Philip Mor-
ris und Quelle bis zu Siemens und

anderen Konzernen. Grund für die-
se „Flucht“ aus den Unternehmen,
ist die Erkenntnis, dass frontaler
Unterricht nicht ausreicht, um
Menschen auf eine Marke einzu-
schwören. Und nur darum geht es,
wenn Beamer und Leuchtteppiche
eine virtuelle Welt schaffen, Videos
auf Leinwänden erstrahlen, die als
Raumteiler dienen. 

Fühlen und erleben ist angesagt:
Um zu erkennen, wie Markenpro-
dukte im Bewusstsein verankert
sind, tasten Teilnehmer blind Ni-
vea- und Cola-Dosen ab. Nötig ist
dieser Aufwand, weil uns täglich
Reize überfluten. Überall blinkt
und blitzt es. Von der Zahnpasta
über Werbung im Autoradio bis hin
zum Herstellerhinweis auf dem
Briefkasten. Bis zu 6000 Reklame-

botschaften hämmern vom Aufste-
hen bis zum Schlafengehen auf je-
den Einzelnen ein. Das hat unsere
Wahrnehmung abgestumpft. 

„Menschen lernen am besten,
wenn mehrere Sinne gleichzeitig
angesprochen werden“, erklärt
Geissler. Fünf Millionen Euro Um-
satz will die Commax AG 2009 er-
zielen – trotz Krise. Oder gerade
deshalb. Etliche Konzerne nutzen
heuer die Zeit, um Mitarbeiter wei-
terzubilden. Geissler hat beobach-
tet, dass die Budgets dafür nicht
sinken – im Gegenteil. Mit seinen
sechs Großkunden, die 80 Prozent
des Umsatzes machen, will die Be-
rater AG weiter wachsen. Belohnt
wurde die Arbeit der Münchner
Trainer aktuell mit dem Internatio-
nalen Trainingspreis in Bronze.

Lernen mit 
allen fünf 
Sinnen
Weiterbildung ist gerade in Krisenzeiten
wichtig. Die Münchner Commax AG geht
dabei ungewöhnliche Wege

Auch so kann Mitarbeitermotivation aussehen: Training in der Commax-Brand-Akademie
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Firmengründer Chris-
tian Geissler, 46


