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Authentisches Marketing fiir Coaches

Blendend ankommen und sich trotzdem selbst treu bleiben!

Von Tanja Klein und Ruth Urban
Viele Coaching-Angebote im Markt wirken auf potentielle Klienten un-
iibersichtlich und teilweise nichtssagend. Um aus dieser breiten Masse
herauszustechen gilt es, ein ,, authentisches” Marketing zu betreiben. Au-
thentizitit bedeutet dabei eine klare Positionierung im Markt anhand
individueller Fihigkeiten, Stirken und Wiinsche sowie die Nutzung von
Werbemitteln, die zur eigenen Personlichkeit passen. Der Vorteil neben
besserer Sichtbarkeit fiir Klienten: Man arbeitet in seiner ,Nische”, seinen
Stirken und Interessen gemdfs.
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Der Coach ist das Produkt

Viele Coaches sind keine begabten Selbst-
vermarkter und stehen mit ihrem Marketing
auf Kriegsfuf8. Dabei spiiren gerade Coaches,
die besonders gut arbeiten, nach wenigen Sit-
zungen bereits wieder Liicken in ihren Auf-
tragsbiichern und benétigen neue Klienten.
So wird Marketing eigentlich zur Pflicht. Im
Coaching ist der Coach selbst ,das Produkt”.
Das ist sowohl das Kernproblem als auch die
Lésung — denn hier kann auf lange Sicht nur
authentisches Marketing helfen. Die gute
Nachricht ist: Gerade Coaches konnen die-
se Vorgehensweise sehr erfolgreich umsetzen
und so die Kunden gewinnen, die wirklich zu

ihnen passen.

Eine typische Situation zeigt,

woran es hapert

Man muss sich einmal ehrlich fragen: Wer hat
schon bei einer Gelegenheit, beispielsweise auf
einem Sommerfest, wihrend einer Messe oder
einer Fortbildung, seinen Coach-Kollegen
beim gemeinsamen Kaffee gefragt, welche Kli-
enten er sich wiinscht? Welche Menschen man
zu ihm schicken sollte? Wer seine Zielgruppe
ist? Man wird dabei leider oftmals feststellen,
dass man Schulterzucken und ein hilfloses
Licheln erntet statt einer klaren Botschaft.
Doch das ist geradezu erschreckend! Und
jetzt Hand aufs Herz: Ist man da selbst besser
aufgestellt?

Sollte man allerdings doch eine Antwort des
Kollegen erhalten, so wird diese, nach mehr
oder weniger kurzer Bedenkzeit, etwas sein,
was sicher ein ,,gemeinsamer Nenner genannt
werden kann — aber einer klaren Position im
Markt auch nicht niher kommt: ,Ich méch-
te nur mit Menschen arbeiten, die sich auch

wirklich verandern wollen!*

Natiirlich ist das eine Aussage, die mit einer
sauberen Positionierung wenig zu tun hat.
Aber meist entsteht dieser Wunsch aus dem
Wissen heraus, dass mit Kunden, die z.B. von
HR-Managern zum Coaching geschickt wer-
den, hiufig nicht gut gearbeitet werden kann,
wenn diese es nicht auch selbst wollen.
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Warum ist eine klare
Positionierung so wichtig?

Der Coaching-Markt wichst, jeden Tag griin-
den mehr Coaches eine eigene Praxis. Der Be-
griff ist nicht geschiitzt und der Klient steht
vor einer Vielzahl von sehr unterschiedlich
ausgebildeten Coaches (deren Methoden ihm
kaum etwas sagen und selten interessieren)
und muss — oft genug lediglich via Homepage-
Vergleich — entscheiden, wer fiir ihn und zu
seinem Anliegen passt. Eine schwierige Auf-

gabe aus Kundensicht!

Und eine schwierige, aber lohnende Aufgabe
fiir den Coach, dem Klienten diese Entschei-
dungsfindung zu vereinfachen und eine klare
Botschaft auszusenden, was die konkrete Po-
sitionierung angeht. Denn nur wer eine klare
Positionierung hat und diese auch gut kom-
muniziert, gewinnt Klienten, die als Erstkun-
den starten und sich dann jahrelang, auch mit
unterschiedlichen Anliegen, begleiten lassen.
Die sich gut aufgehoben fiihlen und den Coach

weiterempfehlen.

Die Spezialisierung ist nicht zuletzt auch fir
das Honorar des Coachs ausschlaggebend
(siehe u.a. Bittelmeyer, 2007). Wer sich traut,
sich spitz aufzustellen und ,nur” ein ganz be-
stimmtes Feld zu bearbeiten, dessen Mut wird

sich auf jeden Fall bezahlt machen.

Niemand glaubt, dass ein Coach alle Schwie-
rigkeiten des Klienten 16sen kann. Selbst wenn
Ausbildung und Methoden das theoretisch
moglich machen, so ist es doch unglaubwiirdig
und 16st kein Vertrauen aus. Eine Ausrichtung
auf die Zielgruppe hingegen verspricht, dass
man die Welt dieser Klienten kennt, sie dort
abholt wo sie stehen und méglicherweise sogar
Erfahrung mit identischen Themen bei ande-

ren Klienten machen konnte.

Wie findet man eine sich gut
anfithlende, authentische
Positionierung?

Die eigene Position im Markt finden, eine Ni-
sche suchen, von der und in der sich gut Arbei-
ten lasst — das ist die Aufgabe. Oft wird dazu
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die berufliche Vergangenheit genutzt. Da die
meisten Coaches bereits eine Karriere (hinter
sich) haben, scheint es der natiirlichste Weg
zu sein, von dieser Berufswelt ausgehend eine
Positionierung zu finden, in der das erworbene

Know-how genutzt werden kann.

So kennt der Coach aufgrund seiner Vorer-
fahrung bereits das Umfeld der Kunden, die
aus diesem Bereich zu ihm kommen, und ihre
dazugehorige berufliche Umwelt. Es scheint
auf jeden Fall folgerichtiger zu sein, als sich
auf ganz neues Terrain zu begeben. So wird
der Manager nicht gerade Miitter in Teilzeit
als Zielgruppe suchen und ein ehemaliger Leh-
rer versucht nicht als Re-Location-Coach in
einem internationalen Konzern sein Geld zu
verdienen. Jedenfalls denkt man dies — wire
da nicht das liebe Geld ...

Denn fiir viele gilt die Gleichung;:
Business-Coaching im Unternehmensauftrag =
Geld

Privatkunden-Coaching = Hartz IV

Das hort sich zwar zunichst logisch an, ist es
aber nicht unbedingt. Um es pointiert darzu-
stellen: Auch gut Situierte haben Coaching-
Bedarf. Und wenden sich - jenseits Ihres
Unternehmens — durchaus auch mit Business-
Themen an Coaches. Business-Coaching, das
von der Personalabteilung oder vom Vorge-
setzten ,angeordnet” wird, bedeutet in vielen
Fillen hohen Akquise- und Verwaltungsauf-
wand seitens des Coachs fiir seine Arbeit mit
Kunden, die aber in diesem Fall eben nicht

freiwillig zu ihm kommen.

Auflerdem ist die vielzitierte Augenhohe, die
tiir einen gelungenen Coaching-Prozess stim-
men muss, stets zu beachten. Denn auch, wenn
man sich sicher ist, den Klienten unterstiitzen
zu kénnen — wichtiger ist, dass der Klient und
der Auftraggeber auch sicher sind, dass der
Coach der Aufgabe gewachsen ist. Es kann
einfach nicht jeder mit einem Vorstandsvor-
sitzenden arbeiten. Schliefilich, der Spiegel-
neurone sei Dank, kann der Klient fithlen, was
man als Coach fiihlt (Bauer, 2006). Die Spie-
gelneurone erlauben es uns erst, einfithlsam
zu arbeiten. Und der Klient lernt am Modell:



Wenn der Coach nicht authentisch ist, wird
er ihm weder vertrauen noch fiir sein eigenes

Leben ein anstindiges Vorbild haben.

Woher nimmt man eine
Positionierung, die fiir Coach
und Klient stimmig ist?

Sowohl eine gute Beratung als auch die eige-
nen Coaching-Methoden konnen einem sich
positionierenden Coach dabei helfen. Die
einfache Frage ,fiir welche Klienten wiirden
Sie morgens besonders gerne aufstehen?“ oder
das ,Backen” eines Wunschklienten sind im
ersten Schritt hilfreich. Natrlich ist das oft
ein lingerer Prozess: Wer beispielsweise gerne
Spitzensportler als Coaching-Klienten haben
mochte und auch das dafiir notwendige the-
oretische Grundgeriist mitbringt, der wird in
der Regel zunichst tiber ambitionierte Frei-
zeitsportler und iber die zweiten und dritten
Ligen gehen miissen, um tatsichlich auch in
der Spitze Auftrige einholen zu konnen. Der
Weg bis dahin kann voller Steine sein, sich aber
auch sehr gut anfiithlen und den Coach mit
der notigen Erfahrung und eventuell auch der

Routine ausriisten.

Wer bei der Zielgruppendefinition erst mal
von sozio-demographischen Merkmalen
ausgeht und so beginnt, Kundengruppen zu
clustern, dem entgehen spannende Gedan-

kenginge:

Erstes Beispiel:

Wer gerne an Regatten teilnimmt, kann sich
auch an einer Klientengruppe orientieren, die
leidenschaftlich gerne segelt. Natiirlich kom-
men diese Klienten mit ganz unterschiedli-
chen Themen ins Coaching, aber der Coach
mit dieser Kenntnis wird trotzdem, proble-
munabhingig, ihre ,Sprache” sprechen und
so eine Verbindung aufbauen kénnen. Ach-
tung: Das heif3t nicht, dass man gleich jedes
Hobby mit seinem verkniipfen sollte oder
konnte! Weitere Gedankenspiele sind dann
Uberlegungen, wie beispielsweise eine ge-
meinsame Fahrt als Abschluss des Coachings
(im Grunde als ,Highlight“) oder die Tatsa-
che, dass sich Klienten in einem solchen Rah-
men, der ihr Hobby oder ihre Leidenschaft
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einbezieht, schlicht wohlfiihlen und damit
dem Coaching-Prozess offener gegeniiber

stehen konnen.

Zweites Beispiel:

Durch den Standort in der Nihe einer Me-
tropole kommen iberproportional viele
Konzern-Mitarbeiter in eine Coaching-Praxis.
Der Coach gewinnt durch die Biografien und
Herausforderungen seiner Klienten schnell
einen Einblick in Groffkonzerne und Matrix-
strukturen. Durch die Vielzahl der Klienten
kann er bald ein ganz besonderes Hindchen
fur diese Zielgruppe entwickeln und er kann
sicher auch iiber das Coaching hinaus wertvol-
le Tipps geben (z.B. Buchtipps oder Hinwei-
se auf Fachanwilte fiir Arbeitsrecht). So wird
man Spezialist und kann sich sehr schnell zu
einer Art ,Knotenpunkt” in diesem Umfeld

entwickeln.

Im Kern gilt: Umso spitzer man sich aufstellt,
umso genauer wird man die eigene, spezifi-
sche Zielgruppe eingrenzen und umso besser
gelingt es, die Nische zu besetzen und als Ex-
perte darin Auftrige und gute Honorare zu

erarbeiten.

Wenn der Coach von seinem Klienten als Ex-
perte wahrgenommen wird, dauert es auch
nicht lange, bis andere dies erkennen. Das
kann im weiteren Sinne auch dazu fithren, dass
die Presse oder Verlage auf diesen Coach auf-
merksam werden, schliellich hat er (beispiels-
weise in Zusammenhang mit seiner speziellen
Ausrichtung) etwas zu erzihlen, was andere
horen oder lesen wollen. Das dient dann eben-
falls der Verbreitung seiner Ausrichtung und

Expertise.

Die Positionierung passt —
aber trotzdem geht es
nicht voran?

Hat man die ,richtige” Positionierung gefun-
den, doch bleibt der sichtbare und messbare
Erfolg aus, so ist das oftmals wenig iiberra-
schend: Ausschlaggebend sind weniger die
eigenen Marketing-Fihigkeiten (oder die der
beauftragten Dienstleister), sondern das, was

sich im Kopf des Coachs abspielt.

Egal wie passend die Positionierung ist und
egal wie grofi die Zielgruppe im Umfeld dafir
auch sein mag — oft behindern Coaches die
gleichen Dinge wie ihre Klienten: Unbewusste
und undienliche Uberzeugungen iiber sich, die
Qualitit ihrer Arbeit und zu dem wichtigen
Thema Geld.

Man kann den Eindruck gewinnen, dass einige
Glaubenssitze offenbar zum ,Inventar® vieler
Coaches gehoren, da sie tiberdurchschnitt-
lich hiufig anzutreffen sind. Natirlich treffen
nicht alle Sitze aufjeden Coach zu. Doch ihre
Grundsitzlichkeit und mégliche Schnittmen-
gen driicken die Problematik des Marketings
im Bereich Coaching aus und verdeutlichen
— auch bei nur wenigen Ubereinstimmungen
eines Coachs mit den unten genannten Aus-
sagen —, dass der Umgang mit diesem Thema

nicht unbeschwert ist:

¥

»Marketing ist gefahrlich.

» ,Ich bin nicht gut genug.*

X

P

¥

»1ch bin eine Enttauschung.

X

»Ich muss perfekt sein.”
,Geld verdirbt den Charakter.”
»Von Coaching kann ich nicht leben.”

4

P

Y

Es ist wichtig, diese Erfolgsblockaden zu 16-
sen, beispielsweise mit Hilfe eines Coachings
- sollten doch insbesondere Coaches die Mog-
lichkeiten und Vorteile von Coachings kennen
und auch fiir ihr Marketing nutzen. Sind die
wichtigsten dieser moglichen Blockaden erst
gelost, kann sich der Coach, der sein Marke-
ting verbessern und sich optimal positionie-
ren mochte, ganz in Ruhe anschauen, welche
Werbemittel er sich fiir sich vorstellen konnte:
Dabei ist es wichtig, tatsichlich Werbemittel
fiir sich — nicht fiir die Zielgruppe — zu wihlen,
also jene, die ihn ansprechen, ihm gefallen. Das
ist zudem auch viel einfacher und garantiert,
dass sich der Coach mit der getroffenen Maf3-
nahme identifiziert und wohlfiihlt. Das ist ein
wichtiger Teil der authentischen Positionierung,
denn was ist authentischer, als eine Werbe-
mafinahme, die mit der Person des Coachs
ibereinstimmt? Zudem kann man nur so si-
cher sein, dass die Werbematerialien nicht im
Schrank verstauben, sondern auch wirklich

- und mit Freude - aktiv eingesetzt werden.



In der Fachliteratur gibt es Unmengen an
Informationen dariiber, welches Marketing
zu welcher Zielgruppe passt. Aber welches
Marketing zu einem Coach als Mensch passt,
wird man dort nicht finden. Aus diesem Grund
sollen im Folgenden vier verschiedene Mar-
keting-Typen unterschieden werden (siehe
Abb.), die mit Hilfe eines Marktforschers
entwickelt wurden (Klein & Urban, 2012):

Das Marketing-,Mauerbliimchen®

Das Marketing-,Mauerbliimchen® nutzt sehr
wenige Marketingmittel wie z.B. einen rudi-
mentireren Internetaufritt und (zumeist selbst
gemachte) Visitenkarten. Es ist mit der Au-
Bendarstellung insgesamt sehr zurtickhaltend.

Die Koénigsdisziplin des ,Mauerblimchens®

ist die Kundenbindung: Ein Marketing-
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y,Mauerblimchen“Coach nutzt vor dem
Coaching oftmals schriftliche Vorab-Infor-
mationen, um bereits eine Kundenbindung
herzustellen, den Klienten darin iiber den
Ablauf des Coachings ebenso wie iiber die
Parkplatzsituation vor der eigenen Praxis zu
informieren. Uberhaupt sind es die kleinen,
unauffilligen, aber oft sehr persénlichen Maf3-
nahmen, die auch ,Mauerbliimchen® erfolg-
reich sein lassen. Eine dieser Malnahmen ist es
beispielsweise, die Klienten nachhaltig mit re-
levanten und interessanten Informationen wie

Buchtipps, Zeitungsartikel etc. zu versorgen.

Der ,Netzbiirger

Der ,Netzbiirger” zeichnet sich dadurch aus,
dass er — dhnlich wie das ,Mauerbliimchen”
— eine Visitenkarte besitzt und tber einen
Internetauftritt verfiigt. Im Unterschied zum

Marketing-,Mauerblimchen® ist der Interne-
taufritt des ,Netzbiirger™~Coachs stets aktuell
gehalten, gepflegt und deutlich umfangreicher.
Zusitzlich nutzt er alle gegebenen Méglich-
keiten der Social-Media, d.h. beispielsweise
Facebook, Twitter, Xing uvm., geschickt fiir
seine Werbung.

yNetzbiirger” experimentieren mit Wer-
bemoglichkeiten wie Anzeigen bei Google
oder Facebook und merken durch die Aus-
wertung der Response z.B. schnell, welcher
Anzeigentitel gut funktioniert. Dabei lernen
sie eine Menge iiber ihre Zielgruppe. Die
»Netzbiirger“-Coachs sind zudem bei exoti-
scheren Plattformen wie www.about.me zu fin-
den und oft diejenigen, die Facebook-Gruppen
zu ihren Themen ins Leben rufen und mode-
rieren. Sie testen Webinare fiir sich und nut-
zen Skype oder Facetime zur Kundenbindung

Marketing-Instrument Mauerbliimchen Netzbiirger Rampensau
Flyer (Flyer) (Flyer) Flyer
regulire Internetvisitenkarte Internetauftritt Internetauftritt Internetauftritt
Harketing Instrumente Visitenkarte Visitenkarte Visitenkarte Visitenkartennutzung
zu Werbezwecken
Twitter Twitter Twitter
Blog Blog Blog
E-Newsletter E-Newsletter E-Newsletter
Xing/Facebook ... Xing/Facebook ... Xing/Facebook ...
Youtube Youtube

Pressearbeit,
Vermittlung von Expertise

ungewdhnliche
Marketing-Instrumente

Abb.: Vier Marketing-Typen mit ihren spezifischen Marketing-Instrumenten (Klein & Urban, 2012; 59)




oder fiir ihre Coachings. Sie pflegen auflerdem
z.B. ein Profil beim Onlinehindler Amazon,
das aufihren Expertenstatus einzahlt indem es
via Rezensionen und Lieblingslisten Vorlieben

und Buchempfehlungen aufzeigt.
Die ,Koryphie®

Die ,Koryphie® setzt die Marketingméglich-
keiten des ,Mauerbliimchens” und des ,Netz-
biirgers* ein und weif3 sich dariiber hinaus z.B.
als Buchautor oder Redner als Experte zu po-

sitionieren.

Schriftliches geht vielen ,Koryphien® leicht
von der Hand. Pressearbeit, Fachartikel oder
Biicher, die ,Koryphie™Coaches wissen, dass
diese Mafinahmen sich langfristig lohnen. Und
sie wissen auch, wie man professionell an diese
Dinge herangeht. Eine Herangehensweise da-
beiist u.a. das Zusenden von Buch-Exposés an
Verlage bevor sie endlose Stunden in dessen
Ausformulierung investieren. Auch Messen,
(Impuls-) Vortrige und Workshops sind fiir die
»Koryphien® ein grofler Hebel fiir die Akquise.

Die Marketing-,,Rampensau®

Die Marketing-,Rampensau* (diese Beschrei-
bung wird hier positiv verstanden, abseits der
negativen Konnotationen) ist fachlich topp

und nutzt alle Méglichkeiten, die ihr einfal-

Diskutieren Sie den Artikel unter
www.coaching-board.de
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len, um fiir sich selbst zu werben. Dadurch,
dass sie wo sie steht und geht tiber ihren Beruf
spricht, fallen ihr viele, auch ungewéhnliche
Marketing-Moglichkeiten — auf die andere
vermutlich kaum aufmerksam werden wiir-

den - in den Schof3.

Ob durchdacht oder ganz spontan, die Mar-
keting-,Rampensau” liebt das Scheinwerfer-
licht — sei es durch einen Youtube-Film, einen
Artikel in einer Publikumszeitschrift oder via
Fernseh- bzw. Radioauftritt. Natiirlich werden
diese Mafinahmen dann auch ausgenutzt, d.h.,
erstklassig verschlagwortet, auf der Homepage
eingepflegt, via Social-Media beworben und
im groflen Stil per Mund-zu-Ohr-Propaganda
bekannt gemacht. Oft sind sie das Aushénge-
schild einer ganzen Bewegung, viele Metho-
densind durch ,Rampensau“Personlichkeiten
erst einem breiten (Fach-)Publikum bekannt

geworden.

Fazit

Eine authentische Positionierung bringt ne-
ben mehr Spaf} an der Arbeit durch sehr guten
Rapport auch eine grofle Chance auf einen
Coaching-Erfolg fiir den Klienten. Es erleich-
tert das Marketing ungemein und macht es erst
moglich, Nischen zu entdecken. Dort kann
sich ein Coach als Experte seine Lorbeeren
verdienen und jeden Tag mit seinen ,Wunsch-

Klienten” arbeiten.

Die Autorinnen

Tanja Klein ist zertifizierter Coach
(DCV) und IHK-gepriifte Fachkauffrau
Marketing.

Fotos: Nancy Ebert

Ruth Urban ist Expertin fiir
authentisches Marketing &
Direktmarketing.

Gemeinsam unterstiitzen sie mit ihren Coachings, Vortridgen, Seminaren und Texten Coa-

ches dabei, authentisch fiir sich zu werben. Die richtige Positionierung als Grundlage fiir

eine erfolgreiche Coaching-Praxis wird von ihnen mit einem eigenen Prozess ,CPC“ (Coach

Positioning Circle) geleitet. Mehr Informationen finden Sie in ihrem Buch

»Coach, your Marketing*

(Junfermann, 2012) und unter:

www.CoachYourMarketing.de
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Praxis erleben | Wissen erweitern

Das Coaching-Magazin wendet sich an Coachs, Personalentwickler und Einkdiufer
in Unternehmen, an Ausbildungsinstitute und potenzielle Coaching-Klienten. Das
redaktionelle Ziel ist es, dem Leser eine hochwertige Mixtur aus Szene-Informationen,
Hintergriinden, Konzepten, Portraits, Praxiserfahrungen, handfesten Tools und einem
Schuss Humor anzubieten. Dabei ist der Redaktion wichtig, inhaltlich wirklich auf
das Coaching als professionelle Dienstleistung fokussiert zu sein und nicht schon jedes
kleine Kunststiickchen aus dem Kommunikationstraining in Verbindung mit modischen
Lifestyle-Themen zum Coaching hochzustilisieren.
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