DIE CHECKLISTE
TRAINER-EINKA

So wirst DU gebucht!

Trainer ist der schdonste Beruf der Welt. Aber nur,
wenn sich Dein Kalender immer wieder und einfach
fullt. Die meisten Trainer kdnnen das nicht. Oder sie
mussen fur das Fullen des Kalenders enorme ,,Mu-
hen" auf sich nehmen. Spal? ist was anderes.

Dabei war flr mich immer klar: Wenn ich mich selbst-
standig mache, dann muss dieses Leben viel schéner
sein als das eines Angestellten: mehr Freiheit, mehr
Freizeit, mehr Finanzen. Also das Leben eines ehrba-
ren Trainer-Kaufmanns, der daftir bewundert wird,
weil sein Geschaftsmodell hoch lukrativ fast von ganz
allein funktioniert.

Zu oft erlebe ich leider, dass Trainer die Ursachen flr
zu leere Kalender im Aul3en suchen. Also bei diesen
Trainer-Einkaufern, die nicht fahig sind, zu erkennen,
wie groBartig man doch ware, wenn man gebucht
wdirde. Liebe Leserinnen und Leser (Trainer steht

in diesem Artikel stets auch fUr Trainerinnen): Es ist
nie der Markt, nie der Einkaufer, nie die Politik oder
die schlechte Marktsituation etc. Nie. Dafur ist der
Kuchen, den wir im Training zu verteilen haben, viel
zu grof3. Einer wird immer gebucht. Damit Du es bist,
habe ich diesen Artikel geschrieben.

.

Er soll Dir Einblick geben in unsere Welt des Trainer-Einkaufs. Wir bei ex-
perts4events organisieren seit knapp 30 Jahren Trainings(reihen) fiir unsere
Kunden. Weltweit. Und dafiir haben wir viele Hunderte Trainer gebucht.
Unsere Liste ist nicht véllig identisch mit der Einkiufer-Checkliste eines
Inhouse-Trainingsbuchers, also z.B. eines Personalentwicklers oder HR-
Managers. Nein — unsere ist noch viel anspruchsvoller, weil wir es uns NIE
leisten diirfen, einen Trainer an unseren Agenturkunden zu empfehlen, der
nicht zu 110 % liefert. Daher schauen wir sehr genau hin und arbeiten nur
mit denen, die professionell eine bestimmte Zielgruppe sicher begeistern
konnen: die Teilnehmer im Training, den Trainer-Bucher vor und nach dem

Training und seinen Auftraggeber im Haus, der die Mafinahme aus seinem

Budget bezahlt.

Worauf achten wir dabei:

1. Trainer oder Kiinstler

Im Training gibt es viele, die aus einem Trainingstag ein Gesamtkunst-
werk machen. Die denken, dass das ,,Spiel zwischen den Methoden und
dem Content wichtiger wire als die Substanz des Trainings, das ,Beef™,
das die Zielerreichung zementiert. Die mit Impro-Ubungen oder , Wir
haben uns alle lieb“-Spielchen mehr daran interessiert sind, dass sie als
Trainer gut ankommen zu Lasten der Zeit fiir das Wesentliche: das Lear-
ning. Damit wir Freunde bleiben konnen: Natiirlich will ich als Trainer-
Einkiufer auf der Website oder in Videos vor der Buchung schen, dass die
Teilnehmer Spafl haben beim Trainieren. Es geht hier um den Duktus,
um die Art und damit auch die Inszenierung Deiner Trainer-Marke. Wir
Trainer-Einkiufer erkennen die kreativen , Kiinstler unter den Trainern

sehr schnell. Die anderen buchen wir ganz klar 6fter.
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2. Trainer als Unternehmer

Was wir beim Entdecken eines neuen Trainers viel mehr lieben, ist 1. rele-
vante Innovation und 2. unternehmerische Professionalitit. Das 1. erken-
nen wir schnell am Geschiftsmodell, also dem, wie das Trainer-Unterneh-
men aufgebaut ist und funktioniert. Das wiederum erkennen wir schnell
an den Angebotskonzepten. Finden wir eine Liste von Trainingsthemen,
ist das gerade so okay. Finden wir aber hingegen ein Themenkonzept mit
Synergien, Zusammenhingen und integrierten Produktkonzepten, die ein
konkretes, eher spitzes Expertisenversprechen garantieren, tendieren wir
dazu, zum Hérer zu greifen. Das machen wir iibrigens auch gerne, wenn
wir entdecken, dass nicht nur ein Trainer kommt und wieder geht — egal
wie gut er/sie ist. Sondern dass da Vorbereitungskonzepte angeboten wer-
den, top Teilnehmerunterlagen und -tools inkludiert sind und Nachberei-
tungssysteme greifen, um Ergebnisse zu messen und zu sichern. Du meinst,
das sei zu viel verlangt? Stimmt — das bietet so nur eine Minderheit, aber
diese Minderheit lieben wir Einkiufer {iber alles. Lass uns doch aus dieser

Minderheit eine Mehrheit machen.

Erleben wir dann zusitzlich bei 2. eine Customer Journey, die die Erwar-
tungen professionell und emotional iibererfiillt, die uns da und dort richtig
tiberrascht, sind wir Fans. Vor allem, wenn diese Customer Journey nicht
einfach bei der Abschlussrechnung endet. Nach dem Motto: Kunde begeis-
tert, Kunde aus dem Sinn. Zu diesem Unternehmer-Gen eine Erginzung:
1. Gute Unternehmer sind nicht zu giinstig, aber im oberen Preissegment
auch nicht zu teuer. 2. Viel wichtiger als der Preis: Du machst es einem
einfach, zu kaufen und zu bleiben. Véllig unkompliziert zu sein. Das be-
deutet nicht, dass wir der ,,Depp* des Trainer-Einkiufers sind, aber auf Au-
genhéhe erfiillen wir ihm fast jeden Wunsch auf Basis von gegenseitiger
Fairness. Diese weiche Gangart ist die Fahrkarte zum Trainer-Himmel. Z.
B. wenn Du bei Vertrigen, Stornoregelungen, Terminverschiebungen uvm.
alles, aber auch wirklich alles tust, um den Kundenwunsch zu erfiillen —
selbst wenn das gelegentlich gegen Deinen Geldbeutel geht. Solange Du
nicht tiber Gebiihr ausgenutzt wirst, ist das langfristig immer der Weg, der

Geldbeutel regelmifiig fiill.
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3. Trainer als Marke

Es gibt geniigend Einkidufer-Kollegen, die ganz bewusst keine bekannten
Trainer-Marken anfragen, weil schon vermutet wird, dass dann das Hono-
rar-Leistungsverhéltnis eher schlechter wird. Auf der anderen Seite ist die
Gruppe derer, die substanzielle Trainer-Marken suchen und buchen, auch
grofS. Das liegt einerseits daran, dass sich jeder Einkiufer gerne mit bekann-
ten Marken umgibt. Auch deshalb, weil er/sie in der Entscheidungsleiter
weniger erklirt werden muss und der Suchjob so ggf. schneller erledigt
ist. Am Ende regelt der Trainer vor allem iiber den verniinftigen Preis, ob
Bekanntheit zu Problemen oder zum Turbo fithrt. Und ich kenne keinen
Trainer, der nicht gerne eine bekannte Marke wiire. Wie wird man das? Das

erreicht der berithmte Dreischritt der Marken-Positionierung:

1. Gegen die Vergleichbarkeit: Finde DEINE Nische und designe ein coo-
les Marken-Narrativ und -Konzept, dem méglichst viele Trainer-Einkéu-
fer gerne Aufmerksamkeit schenken.

2. Fiir Begeisterung: Inszeniere diese Marke so originell (siche ,,Unterneh-
mer als Trainer oben), dass Trainer-Einkiufer gern mehr haben méch-
ten. Normal ist verboten, positiv ver-riickt, weg von der Norm geboten.

3. Fur Sichtbarkeit: Arbeite jeden Tag an Deiner Bekanntheit nach der
Zweidrittel-Regel als Ziel: 1/3 kommunizierst Du in Richtung Deiner
Themen-Zielgruppe, also z.B. der Fiihrungskrifte-Trainer an die Fiih-
rungskrifte der Favoritenbranchen. 2/3 kommunizierst Du in Richtung
Deiner Trainer-Einkiufer. Das iiberschneidet sich da und dort, aber die
Botschaften unterscheiden sich auch: einmal eben Fokus auf Dein The-

ma, andererseits auf Deine Marke und wie Du als Trainer bist.

Bitte achte bei dieser Kommunikation primir darauf (und initiiere es), dass
andere {iber Dich schreiben, Dich interviewen, Dich einbinden in Podien

etc. Pressearbeit ist hier ein wesentlicher Teil fiir relevant Sichtbarsein.



4., Trainer im Schaufenster

Dein Schaufenster ist Deine Website. Dort findet Deine Inszenierung statt.
Was méchten wir dort sehen und erleben:

a) Ein Corporate Design, das Freude macht

b) Eine Marke, die sofort klar wird

¢) Eine Homepage einer Marke, die mit mir spricht

d) Einen Trainer, der Spaf hat

¢) Einen Trainer, dessen Kompetenz zweifellos ist

f) Klare und innovative Angebote

g) Teilnechmer, die Spaf$ haben

h) Content, der mich einlidt, zu buchen

i) Audio-, Video- und Bilderwelten, die begeistern

Alles in allem ldsst dieses Schaufenster nur eine Entscheidung zu: In den
Laden will ich rein und mehr erfahren. Ubersetzt bedeutet das am Ende: Ich

ruf an, vereinbare einen Termin usw.

5. Trainer in Netzwerken

Wir Einkiufer legen es nicht auf die Goldwaage, aber wir sehen es schon
gerne, wenn ein Trainer Teil von etwas Groflem ist. Noch besser von vielen
groflen Gemeinschaften. Noch besser ein aktiver Teil, ein zertifizierter oder
gar ein ,ausgezeichnet“er Teil. Und wenn dieses Engagement dann Rele-
vanz hat fiir die Buchung des Trainers. GABAL ist top Beispiel fiir inter-
nes Engagement. Ein guter Award hilft immer. Eine Zertifizierung auch.
Marketing-Clubs wiiren ein top Beispiel fiir Marketing-Experten. Oder sei
Teil von Trainer-Agenturen, weil dort aufgenommen zu sein bedeutet, Qua-
litit zu haben, vermittelbar zu sein. Oder griinde ein Netzwerk, das Dir und
anderen Vorteile bringt und Dein Engagement und Deine Kompetenz zur
Geltung bringt. Oft ist so ein Netzwerk Teil eines klugen, sich wiederholen-
den Event-Konzeptes, das Sichtbarkeit schafft und Menschen, Interessenten
oder Kunden bindet. Oder auch Journalisten einbindet, die dann wieder
in ihren Medien berichten. Und natiirlich ist Dein Engagement in sozia-
len Netzwerken plus Suchmaschinen inklusive Videoplattformen ein Muss.
Aber bitte relevantes Engagement: Content posten und zu Diskussionen
anregen, gezielte Zielgruppen-Ansprachen, um echte Freunde zu gewinnen,

relevante Kommentare verteilen und Teil von guten Diskussionen werden.

Und ja: Du darfst mich und meine Einkiufer-Kollegen direkt ansprechen,
wenn Du ,,buyer-ready” bist und es klug sowie nicht verkiuferisch machst.
Wir lieben es, interessante Personlichkeiten mit top Botschaften kennenzu-
lernen. Die Prioritit lautet bei all dem Netzwerk-Engagement: Hinterlasse
Wertvolles oder Bindungen, die gefunden werden kénnen und bleiben. Da-
mit wir ggf. wieder drauf zuriickgreifen kénnen. Und damit all das iiber Sog
auf Dich aufmerksam macht mit der Konsequenz: ein konstanter Strom an

Anfragen und Buchungen.

praxis | tools

6. Trainer und seine Follower

Wir haben alle Follower auf Social Media. Was machst Du konsequent mit
ihnen? Das wire aber noch Punkt 5. Viel wichtiger als die Follower auf
Social Media sind Deine ,,realen Follower, die schon mal gebucht haben.
Oder schon mal Teilnehmer waren. Oder schon mal empfohlen haben.
Oder Multiplikatoren sind. Oder, oder, oder. Was machst Du mit denen?
Regelmiflig? Relevantes? Diese Fan-Community ist bei Trainern eine der
meistvernachlissigten Unternchmer-Aufgaben. Dabei kommt es nicht da-
rauf an, wie viel Du mit ihnen machst, sondern ob das, was Du machst,
fiir diese Fans zihlt und geschitzt wird. Wenn die Community aktiv lebt
und von sich aus wichst, stimmt das Community-Konzept. Weil dann Fans
gerne bleiben und andere dort reinbringen. Und die werden zu Kunden
oder Teilnehmern. Es ist iibrigens klug, eine Community fiir Deine The-
meninteressenten zu haben. Und eine andere fiir Trainer-Einkiufer. Denn
die Interessen und entsprechend die Botschaften unterscheiden sich. Ent-
scheidend sowohl fiir eine gute Unternehmenskommunikation als auch fiir
diese Community-Konzepte ist eine Software, die Deine Kontakte modern
verwaltet. Automatisiert. Solche (Cloud-)Plattformen sind so vielfiltig und
unterschiedlich wie die Anwendungen, fiir die sie gemache sind. Suche Dir

die, die Dir bestens dient.

Neben diesen sechs Punkten achten wir noch sehr darauf, dass Du als
Trainer das lebst, was Du trainierst. Dass Du ,echt” bist. Keiner verlangt
100 %. Aber Vorbild nach auflen schon.

Wie Du vermutlich bemerkt hast, sind die meisten To-dos dieser Checkliste
ein ,,Einmal“-To-do mit nur seltener Verinderung/Weiterentwicklung: also
die Aufstellung Deiner Marke mit der ,,Position” in Deiner POSITIONje-
rung. Vor allem die Kommunikation Deiner Positionen fiir Bekanntheit
und Sichtbarkeit braucht regelmifigen, langfristigen Fokus und Aufwand.
Fiir ein paar Tausend Euro Honorar pro Tag kann das ein Trainer-Einkiufer

aber auch erwarten. @

© Siegfried Haider,
Experte fur Events mit Experten
www.expertsdevents.com

GABAL-impulse 02]2024

9



	Schaltfläche 115: 
	Schaltfläche 66: 
	Seite 8: 

	Schaltfläche 114: 


