SELBSTMARKETING

Berater- & Trainermarketing:
der grol3e Bluff

»lch mochte so reich und
beriihmt sein wie ...«
»Auch mir sollen die Auftrage
in den Schol3 fallen wie
meinem Kollegen ...«
Solche Tagtraume haben
viele Trainer und Berater.
Sie merken dabei oft
nicht, dass sie sich von der
Fassade bluffen lassen,
die ihre »ldole« aufbauen,
um sich zu vermarkten.

Von Bernhard Kuntz
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Wie viele Pépste gibt es? Richtig einen
- zumindest in der katholischen Kir-
che. Denn dort wird erst ein neuer Ober-
hirte ernannt, wenn der bisherige das Zeit-
liche segnete. Anders ist das im Berater-
markt. Dort tummeln sich Dutzende von
Pipsten. Fiir fast jedes Trainingsthema gibt
es inzwischen mindestens eine Pappna-
se, auf deren Stirn das Etikett »...-Papst«
klebt. Wobei fiir diese Wiirdentrager je-
doch gilt: Im Gegensatz zu dem katholi-
schen Oberhirten haben sie sich fast alle
selbst ernannt.

Dasselbe gilt fiir die zahllosen »fithrenden
Experten fiir ...«, die als Berater, Trainer
oder Entertrainer ihr Brot verdienen. Auch
bei ihnen weifl letztlich niemand: Wer
schrieb ihnen das Attribut »fithrend« zu?
War es ihre Grofimutter? Oder ihr Skat-
kumpel? In der Regel waren sie es selbst.

Der Trainings- und Beratungsmarkt ist
auch ein Markt der Eitelkeiten. Das ist allen

Insidern klar. Ebenso, dass manch Trainer
und Berater im Lauf seiner Berufsjahre ein
sehr ausgepragtes Ego entwickelt — dhnlich
wie manch Lehrer, der Tag fiir Tag als Al-
leinunterhalter vor seinen Schiilern steht.
Mit einem entsprechenden Habitus treten
einige auf und entsprechend vermarkten
sie sich auch.

Wehret den Anfangen!

Uber dieses Sich-wichtig-tun kénnte man
lacheln und dies als Schrulle irgendwel-
cher Profil-Neurotiker abtun. Doch Vor-
sicht, das ist gefahrlich! Denn ganz gleich
wie lacherlich solche selbst erstellten Attri-
bute wie »...-Papst« oder »der weltweit
fithrende Experte fiir ...« zuweilen wirken
(und auch oft sind, wenn man die Trai-
ner und ihre Biografien kennt), dahinter
steckt meist eine Strategie, die darauf ab-
zielt, Marktbarrieren fiir Mitbewerber zu
errichten. Gehen Sie entsprechend massiv



gegen solche Versuche der Selbsterh6hung
von Berufskollegen vor — und zwar sobald
Sie diese registrieren.

Nehmen wir an, ein Mitbewerber von Ih-
nen schreibt auf seiner Webseite, er sei »die
Nr. 1 im Vertrieb« oder »DER fiithrende Ex-
perte fiir Vertrieb«. Dann sollten Sie ihn
anrufen und bitten, diese Aussage umge-
hend von seiner Webseite zu nehmen. Und
wenn das nichts fruchtet? Dann schicken
Sie ihm per Anwalt eine Abmahnung - we-
gen unlauteren Wettbewerbs. Denn wenn
er von sich behauptet, er sei die Nummer 1,
dann konnen Sie bestenfalls die Nummer 2
sein. Also abmahnen! Dasselbe gilt, wenn
ein Mitbewerber behauptet, er sei »der fiith-
rende Experte fiir ...«. Abmahnen! Denn
eine vergleichende Werbung ist zwar er-
laubt. Sie muss aber anhand von Zahlen,
Daten und Fakten belegbar sein. Und das
diirfte fast allen »fithrenden Experten«
schwer fallen.

Das Spiel durchschauen

Einige Leser mogen denken: Warum soll
ich die Wichtig-Tuerei mancher Mitbewer-
ber so ernst nehmen? Bei ihren Selbstin-
szenierungen merkt man doch spatestens
auf den zweiten Blick: mehr Schein als Sein.
Und wenn sich ein potenzieller Kunde mit
einem dieser Schaumschliger trifft, dann
registriert er schnell, wie viel fachliche
Substanz dahinter steckt. Stimmt — meist
wenig! Doch erneut: Vorsicht! Nicht jeder
potenzielle Kunde kann wie Sie einschit-
zen, inwieweit die Selbstaussagen zutref-
fend sind - manch unerfahrener Einkdufer
nimmt sie fiir bare Miinze. Hinzu kommt:
Wird Thr Mitbewerber erst einmal auf-
grund seiner Selbstinszenierung zu einer
firmeninternen Prdsentation eingeladen,
dann hat er die erste Hiirde im Wettlauf
um den begehrten Auftrag erfolgreich ge-
nommen. Er wurde in der Vorauswahl der
moglichen Trainingspartner einbezogen —
und sei es nur, weil der potenzielle Kunde
neugierig dachte: »Lasst uns mal schauen,
was das fiir einer ist.« Sie hingegen wur-
den, weil Sie eher zu den »Hidden Cham-
pions« in der Szene zdhlen, erst gar nicht
zum Start des Rennens um den begehrten
Auftrag zugelassen. Also abmahnen - und
zwar so frith wie moglich.

Denn inzwischen hat es sich unter den
Mochtegern-Gurus herumgesprochen:

Wenn wir uns selbst als die Nummer 1 be-
zeichnen, begeben wir uns auf juristisches
Glatteis. Also packen die Schlauen die Sa-
che vorsichtiger an. Meist praktizieren sie
folgendes Vorgehen: Zunéchst schreiben
sie in ihren Werbeunterlagen zum Beispiel
»Hans Meyer gilt als einer der fithrenden
Experten fiir ...«. Doch mit dem Status,
nur einer unter mehreren zu sein, gibt sich
ein echter Lautsprecher selbstverstindlich
nicht zufrieden. Also beauftragen sie eine
PR-Agentur, fiir sie ein, zwei Fachartikel
zu verfassen. Unter diesen Artikeln steht
nicht mehr »Hans Mayer gilt als einer der
fithrenden Experten fiir ...«. Nein! Dort
steht: »Hans Mayer ist der fithrende Ex-
perte fiir ...«

Behandelt der Artikel ein interessantes
Thema und ist er einigermafien flott ge-
schrieben, findet eine gewiefte PR-Agentur
schnell ein, zwei Zeitschriften, die den Ar-
tikel publizieren - inklusive des selbst er-
stellten Attributs »... der fithrende Exper-
te fiir ...«. Und damit hat der Berater sein
vorlaufiges Ziel erreicht. Er kann in seinen
Werbeunterlagen fortan schreiben: »Hans
Mayer ist laut der Zeitschrift xy >der fith-
rende Experte fiir ...««. Denn diese Aus-
sage stand tatsdchlich einmal in der Zei-
tung. Also kann der Trainer sie beliebig oft
zitieren, solange er die Quelle nennt. Ob
sie zutreffend ist, ist nun irrelevant; eben-
so dass sie urspriinglich eine Selbstaussa-
ge des Beraters war. Deshalb nochmals der
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Rat: Werden Sie sofort aktiv, wenn Sie bei
einem Mitbewerber solche Tendenzen re-
gistrieren. Sonst ist es irgendwann zu spit.

Meist wenig fachliche Substanz

Doch geraten Sie keinesfalls in Panik. Denn
fachlich sind die meisten selbst ernannten
»fiihrenden Experten« - iiberspitzt formu-
liert - Diinnbrettbohrer. Gerade weil ihnen
ein echtes Expertenprofil fehlt und sie ihre
Kompetenz biografisch kaum unterfiit-
tern konnen, greifen sie zu solchen selbst
erstellten Attributen. Die echten Gréflen
im Trainings- und Beratungsmarkt haben
das nicht nétig. Das wissen erfahrene Wei-
terbildungseinkaufer auch. Thnen ist zum
Beispiel klar: Die meisten selbst ernann-
ten »Vertriebsgurus« konnen Verkdufern
maximal einige Tricks und Kniffe fir den
Arbeitsalltag beibringen - zum Beispiel,
wie man bei der telefonischen Kaltakqui-
se zum Geschiftsfithrer durchgestellt wird.
Entsprechend gern werden diese »Profis«
auch von Strukturvertrieben gebucht. Die
meisten Vertriebsleiter von Investitionsgii-
terherstellern hingegen wiirden sie nach
ein, zwei Minuten vor die Tiir setzen. Denn
dann wire jhnen klar: Vom Projektverkauf
im B-to-B-Bereich haben diese »Experten«
keine Ahnung. Mit einer so anspruchsvol-
len Materie wollen sich die meisten auch
nicht befassen. Das kostet zu viel Hirn-
schmalz. Lieber spulen sie ihre auswendig
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14 Tipps

So werden auch Sie ein Star (zumindest in den Augen Ihrer Trai-
nerkollegen) — 14 nicht ganz ernst gemeinte Tipps

1. Wihlen Sie irgendein relativ allgemein interessantes Thema.
Also nicht »Instandhaltung« oder »Prozessoptimierung«, son-
dern zum Beispiel »Motivation« oder »Erfolg«. Wie viel Ah-
nung Sie davon haben, ist egal. Lassen Sie dann ein, zwei Arti-
kel schreiben, unter oder in denen steht, Sie seien »der fithren-
de Experte fiir ...«. Suchen Sie anschlieflend einen unbedarften
Redakteur, der das publiziert. Notfalls schalten Sie eine bezahlte
Textanzeige. Dann konnen Sie fortan auf all IThre Werbeunterla-
gen schreiben »... ist der fiihrende Experte fiir ... (laut Aussagen
der Zeitschrift ...)«

2. Basteln Sie sich eine spannende Biografie. Schreiben Sie zum
Beispiel, dass Sie schon mit 16 Jahren Unternehmer waren —
selbst wenn Sie nur Zeitungen ausgetragen haben. Und wenn Sie
mehrere Monate Leiter einer Reinigungskolonne waren? Dann
schreiben Sie: »... war mehrere Jahre erfolgreicher Top-Manager
bei einem internationalen Konzern.«

3. Benutzen Sie starke Worte, um eine starke Wirkung zu erzie-
len. Versprechen Sie Thren Kunden also, sie zum Beispiel in »die
neusten Erkenntnisse der Hirnforschung« oder »die Erfolgsge-
heimnisse der Spitzenmanager« einzuweihen - selbst wenn Sie
diese nicht kennen. Und denken Sie stets daran: Wirklich wichtig
ist nicht das, was Sie sagen, sondern das, was Sie zwischen den
Zeilen andeuten - zum Beispiel, dass Sie Ferdinand Piéch coa-
chen, selbst wenn Sie ihn nur aus der Zeitung kennen.

4. Als Top-Trainer oder -Berater steht Thnen ein Top-Honorar
zu. Sagen Sie also als Aufsteiger in den Trainer-Olymp, Ihr Ta-
gessatz betrage 5.000,- €, auf keinen Fall weniger. Und steigern
Sie dann dieses verlautbarte Honorar Jahr fir Jahr um ein, zwei
Tausend Euro - selbst wenn dieses faktisch kein Kunde zahlt.
Thre Trainerkollegen werden es Thnen - bei einem entsprechen-
den Habitus Ihrerseits - trotzdem glauben.

5. Klagen Sie méglichst oft und laut iiber Ihren vollen Terminka-
lender und vereinbaren Sie mit Berufskollegen grundsitzlich nur
Termine in zwei, drei Monaten. Und bei potenziellen Kunden,
die Sie dringend kurzfristig sprechen méchten - die bitten Sie
um zwei, drei Terminvorschlige. Danach wiirden Sie schauen,
ob Sie einen Termin wieder freischaufeln konnen (was selbstver-
standlich gelingt).

6. Sagen Sie jedem, der es horen und nicht horen méchte: »Ich
gebe kein Geld fiir Werbung aus. Das habe ich nicht nétig.« Dass
Sie statt dessen 20, 50 oder gar 100 Tausend Euro pro Jahr fiir das
Schreiben-Lassen von Artikeln und Biichern, das Drehen-Lassen
von Werbefilmen sowie fiir Ihre Online-Aktivititen ausgeben,
muss ja niemand wissen.

7. Kleiden Sie sich Ihrer Position angemessen. Tragen Sie nur
feinstes Tuch und von Hand gefertigte Schuhe. Und lassen Sie in
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Gespriche regelméflig einfliefSen, bei welcher englischen Manu-
faktur Sie Thre Treter maf3schneidern lassen.

8. Verfassen Sie ein, zwei Biicher oder lassen Sie diese schreiben.
Denn danach kénnen Sie sich »Bestseller-Autor« nennen, selbst
wenn das Buch nur Thre Schwiegermutter kaufte. Denn ab wann
ein Buch ein Bestseller ist, weif$ niemand.

9. Schicken Sie von Ihren Biichern Geschenkexemplare an Pro-
minente aus Politik und Wirtschaft. Dann erhalten Sie gewiss ei-
nige von den Vorzimmerdamen im Namen der Promis verfasste
Dankesschreiben zuriick, in denen auch ein, zwei warme Worte
tiber Thr Buch stehen. Diese Aussagen konnen Sie fiir Thre Wer-
beunterlagen nutzen.

10. Griinden Sie mit Kumpels einen Verband oder etwas Ver-
gleichbares, dessen Hauptzweck ist, Preise und Auszeichnungen
zu verleihen. Verleihen Sie sich diese reihum, denn es macht sich
in Thren Werbeunterlagen gut, wenn dort zum Beispiel steht -
»ausgezeichnet mit dem Speaker-Preis Gold 2009« oder »Ent-
repreneur des Jahres 2009«. Wer den Preis verlieh und was die
Kriterien hierfiir waren, ist piepegal; Hauptsache, Sie haben den
Preis.

11. Besuchen Sie regelmaflig Benefizgalen. Und lassen Sie sich
dort mit den als Zugpferden eingekauften Prominenten ablich-
ten, damit Sie die Fotos auf Thre Webseite stellen kénnen. Dass
Sie fiir das Shakehands zum Beispiel mit Bill Clinton 10.000,- €
Eintrittsgeld gezahlt haben, muss ja niemand wissen.

12. Denken Sie stets daran: Sie gehéren zur Elite. Verhalten Sie
sich also auch elitér. Stauchen Sie bei 6ffentlichen Auftritten zum
Beispiel das Hotel- und Servicepersonal regelméaf3ig zusammen —
selbst wenn kein Anlass besteht. Und dies so laut, dass moglichst
viele Umstehende registrieren: Herr/Frau Wichtig ist da.

13. Leasen Sie oder leihen Sie sich ein Auto der obersten Luxus-
klasse und parken Sie dieses bei 6ffentlichen Auftritten gut sicht-
bar vor dem Haupteingang — am besten im absoluten Haltever-
bot, also zum Beispiel in der Feuerwehreinfahrt. Das machen fast
alle (méannlichen) Trainer, die einen Guru-Status haben.

14. Als Star haben Sie wenig Zeit und als Vordenker wenig Mufle,
sich mit den Widrigkeiten des Alltags zu befassen. Gestalten Sie
Thre offentlichen Auftritte deshalb moglichst als Vortrage, so
dass Thnen die Teilnehmer keine Zwischenfragen stellen kénnen
und reisen Sie danach sofort ab. Und wenn es einem Teilnehmer,
weil Sie unachtsam waren, trotzdem mal gelingen sollte, eine
Frage aus seinem Arbeitsalltag zu stellen, dann geben Sie diese
zuriick ans Plenum. Irgendein Teilnehmer wird schon eine Ant-
wort wissen. Und wenn nicht? Dann sagen Sie: »Es ist Ihr Job,
sich hiertiber Gedanken zu machen. Dafiir werden Sie bezahlt.«



gelernten Vortrage ab, mit denen man zwar
Dessousverkiufer, aber keine Investitions-
giterverkaufer beeindrucken kann.

Showmen haben Idol-Charakter

Dessen ungeachtet dienen die Showmen
der Szene immer mehr Trainern und Bera-
tern als Leitfiguren. Und das ist das eigent-
lich Bedenkliche an einer Entwicklung, die
man seit vier, fiinf Jahren im Trainings-
und Beratungsmarkt konstatiert: Immer
mehr Trainer und Berater nehmen sich die
»Keynote-Speaker« zum Vorbild, die zum
Beispiel auf den Logenplétzen der German
Speakers Assocation (GSA) sitzen. Denn
diese haben aus ihrer Warte das geschatftt,
was sie erreichen mochten: Sie sind reich
und berithmt und sie werden gerufen statt
um Auftrage kimpfen zu miissen.

Doch Vorsicht! Auch hier gilt: Ein genau-
es Hinsehen lohnt sich. Gewiss, einige Lo-
genplatz-Inhaber, wie zum Beispiel die Ex-
GSA-Prasidentin Sabine Asgodom und der
jetzige Prisident Lothar Seiwert, die ihren
Markt seit 20 und mehr Jahren konsequent
bearbeiten, haben dieses Ziel erreicht -
weshalb sie auch zurecht Leitfiguren der
Trainerszene sind (und GSA-Prasidenten
wurden). Fiir manch anderen Logenplatz-
Inhaber, der sich mit der Erfolgsaura um-
gibt, gilt jedoch: mehr Schein als Sein.

Glauben Sie nicht jeden Schmarren

Doch der Schein wirkt — bei Berufskolle-
gen noch stirker als bei Kunden. Verkiin-
det einer der Lautsprecher zum Beispiel,
sein Tageshonorar betrage 8.000,- €, dann
nimmt dies manch Kollege fiir bare Miinze.
Sie sehen nicht, dass diese Aussage ein Teil
der Vermarktungsstrategie ist. Seien Sie ge-
wiss: Mindestens 90 % der »Top-Speaker«
konnen Sie fiir ein Drittel oder gar Vier-
tel ihres offiziellen Tagessatzes buchen —
Griinde, warum sie »ausnahmsweise« von
ihren normalen Sétzen abweichen, gibt es
viele.

Dasselbe gilt, wenn die Trainer-Idole ver-
kiinden, sie giben keinen Cent fiir Wer-
bung aus. Sie hitten das aufgrund ihrer
Marktposition nicht nétig; geniigend Auf-
trage bekdmen sie auch so. Dann glauben
das ebenfalls viele Kollegen. Doch auch
hier gilt: Glauben Sie nicht jeden Schmar-

ren. Zwar stimmt es, dass diese Trainer in
der Regel keinen Cent fiir Anzeigen aus-
geben. Trotzdem buttern sie Jahr fiir Jahr
fiinf- oder gar sechsstellige Eurobetrége in
ihr Marketing - fiir das Schreiben-Lassen
von Biichern und Artikeln, fiir das Drehen-
Lassen von Werbefilmchen fiir jhre Web-
seite und Youtube, fiir das Sich-vermark-
ten-Lassen durch Redneragenturen und
Seminarbroker. Von nichts kommt nichts,
das wissen gerade die Showmen der Szene
sehr genau. Entsprechend tief greifen sie in
der Regel in ihr Portemonnaie, um sich zu
inszenieren und zu profilieren.

Wunsch nach Anerkennung

»Wir wollen alle reich und sexy werden.«
Das antwortete der schon leicht ergraute,
deutsche Ex-Auflenminister Joschka Fi-
scher angeblich einmal auf die Frage, wa-
rum er sich noch den Stress antue, Partei-
vorsitzender der streitverliebten Griinen
zu sein. Dies gilt auch fiir viele Trainer. Sie
mochten im Rampenlicht stehen. Sie wol-
len irgendwann keine No-name-Trainer
mehr sein, die fast niemand kennt - selbst
wenn sie finanziell ein gutes Auskom-
men haben. Sie wollen 6ffentliche Aner-
kennung. Ein verstindlicher Wunsch, ein
menschlicher Wunsch, bei dem Sie durch-
aus darauf hinarbeiten konnen, dass er Re-
alitat wird. Denn der Mensch lebt nicht
vom Brot allein. Doch lassen Sie sich auf
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dem Weg dorthin, nicht vom Habitus der-
jenigen blenden, die es in Thren Augen ge-
schafft haben. Und setzen Sie auf keinen
Fall Bekanntheit - in der Trainer- und Be-
raterszene — mit wirtschaftlichem Erfolg
gleich. Denn diese beiden Faktoren gehen
nicht notgedrungen Hand in Hand. Davon
konnte manch »Lichtgestalt« in der Be-
raterszene ein Lied singen, tut es aus ver-
stindlichen Griinden aber nicht.

Manch No-name, den in der Beraterszene
kaum jemand kennt, der aber bei seinen
Zielkunden gut verankert ist, hat am Jah-
resende ein praller gefiilltes Bankkonto als
besagte »Erfolgstrainer«. Denn Auftrige
erhalten Trainer und Berater in der Regel
immer noch von Unternehmen - und
nicht von den Kollegen, die sie bewundern.
Auch deshalb sind die meisten Selbstdar-
steller in der Trainer- und Beraterszene
Einzelkdmpfer (mit einer Assistentin) und
nicht Inhaber gréflerer Trainings- und Be-
ratungsunternehmen. [

Gastautor: Bernhard
Kuntz, berdt und unter-
stiitzt Bildungs- und Be- ||
ratungsanbieter in PR-
und Marketingfragen.
Fachbiicher: »Die Kat-
ze im Sack verkaufen«
und »Warum kennt den
jeder?« www.bildung-
kommunikation.de

TRAINING Nr. 3/10 | 35



