Organisation

POSITIONIERUNG FUR COACHS

Ein positives Marketing-
Mindset entwickeln

Marketing ist
Teil des pro-
fessionellen
Handelns als
Coach. Wer das
akzeptiert, dem
oder der gelingt
es leichter, das
eigene Business
zu entfalten.

Foto:iStock/Marta Shershen

»Marketing liegt mir nicht®, ,,Ich habe keine Lust, mich und meine
Leistungen anzupreisen“ oder ,Es fallt mir schwer, mich sichtbar zu
machen®. Das sind typische Glaubenssitze, die Coachs daran hin-
dern, mit ihrem Business voll durchzustarten. Laufbahnberaterin

und Positionierungscoach Martina Nohl erklart, wie sie ein positives
Marketing-Mindset fiir sich entwickeln kénnen.

Coachs ist es oft zuwider, sich zu vermarkten -
doch mit dieser Einstellung versetzen Sie Ihrem
Geschift den Todesstof. Tatsdchlich steht und fallt
Ihr professionelles Coachingbusiness damit, dass
Sie sich als Personenmarke verstehen und sichtbar
machen kénnen. Ansonsten bleibt Coaching meist
ein nettes (und teures) Hobby. Sie als Person sind
bei der Dienstleistung Coaching und Beratung die
Marke, die es zu vermarkten gilt. Daran fiithrt kein
Weg vorbei.

Doch wie konnen Sie diese Marketing-Aversion
nun iiberwinden, um mit Ihrem Coachingbusi-
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ness wirklich durchzustar-
ten? Zum einen lohnt es sich,
einen genaueren Blick auf
Ihre Positionierungs- und
Marketingdngste zu wer-
fen und diese mithilfe des
inneren Teams zu bearbei-
ten (siehe Handout). Denn
viele Coachs haben Glau-
benssitze, die sie davon ab-
halten, sich wirklich mit dem
Thema zu beschéftigen. Zum

anderen ist es enorm hilfreich, die Stol-
persteine zu kennen, die Coachs ty-
pischerweise bei ihrem Marketing be-
gegnen. Diese beiden Schritte machen
es moglich, ein positives Marketing-
Mindset fiir sich zu entwickeln.

Acht typische Marketing-Stolper-
steine

Die folgenden acht Marketingfallen be-
gegnen mir in meiner Beratungspraxis
mit Coachs immer wieder. Wenn Ihnen
diese Stolpersteine bekannt vorkom-
men, sind Sie damit also nicht alleine:

1. Viele frisch ausgebildete Coachs
haben einen »bediirftigen Marktblick®
Sie wiinschen sich so sehr, ein Coaching-
business zu griinden und damit Erfolg
zu haben, dass sie sich gewaltig unter
Druck setzen. Manchmal kiindigen sie
sogar aus Begeisterung oder Selbstiiber-
schidtzung vorschnell bestehende Jobs.
Dadurch entstehen finanzielle Engpdsse.
Das Muss erlaubt keine Mufle, um das
eigene Profil und die Positionierung
wirklich grundlegend zu kliren. Geld-
verdienen steht dann an oberster Stel-
le, und daraus entstehen die typischen
Coaching-Bauchliden mit der Hoffnung:
je grofer das Netz, desto eher wird sich
jemand darin verfangen.

Tipp: Setzen Sie unbedingt eine sau-
bere finanzielle Strategie auf, wie Sie
abgesichert sind, wenn Ihr Businessauf-
bau einige Jahre dauert. Das darf gerne
ein buntes Patchwork sein.
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Gonnen Sie sich ein professionelles Unterstiitzerteam.

Es wdre schade, an der falschen Stelle zu sparen.

2. Viele Coachs springen
nach ihrer Ausbildung auf
die erste schnelle Lésung
auf. Beispielsweise wihlen
sie die naheliegendste Ziel-
gruppe aus, weil sie diese aus
einem anderen Kontext be-
reits kennen. Eine Coach fiir
berufliche Neuorientierung
startet mit Jugendlichen,
weil sie bereits Erfahrun-
gen als Lehrerin mit dieser
Zielgruppe hat. Das kann
klappen, sollte aber aus Po-
sitionierungssicht kritisch
reflektiert werden.

Tipp: Gehen Sie ausfiihr-
lich den Positionierungspro-
zess durch. Dann kénnen Sie
fir sich selbst kldren, ob Ihre
naheliegendste Zielgruppe
auch die passendste ist.

3. Sie lagern vor dem Rubi-
kon und kommen nicht ins
Handeln. Manche Coachs
kreisen bereits seit Jahren
in der Positionierungsschlei-
fe und legen sich nicht fest.
Oder sie legen sich fest und

schreiben grofle Konzepte, um wenige
Monate spdter wieder alles in Frage zu
stellen. Das kann eine sehr arbeitsreiche
Prokrastinierungsstrategie sein, um sich
nicht im eigentlichen Geschift bewei-
sen zu miissen.

Tipp: Durchlaufen Sie den Positionie-
rungsprozess einmal griindlich. Buchen
Sie einen Positionierungscoach, wenn
Sie damit alleine nicht weiterkommen.
Dann nehmen Sie die erarbeitete Posi-
tionierung mindestens fiir drei Jahre
ernst, bevor Sie wieder etwas umwerfen.

Mit der Peer Group austauschen

4. Manche Coachs sprechen zu viel
iiber ihren Businessaufbau. Haben Sie
schon einmal beobachten kénnen, wie
viele Threr Freundinnen, die noch nie
selbststindig waren, etwas zum Thema
Selbststindigkeit beizutragen haben?
Oft sind das deren Angste, die Sie jetzt
iibergestiilpt bekommen, wenn Sie sich
aus Ihrer Komfortzone begeben. Gren-
zen Sie sich sehr bestimmt davon ab:
»Danke, dass du fiir mich mitdenkst. Ak-
tuell brauche ich allerdings keine guten
Ratschldge. Lass uns in einem Jahr noch

mal dartiber sprechen, wenn ich erste Praxiserfah-
rungen gesammelt habe. Bis dahin wiinsche ich
mir von dir, dass du einfach probehalber an mich
glaubst.“ Uberlegen Sie lieber, wer schon einige
Schritte weiter ist auf dem Weg und von wem Sie
reale Informationen bekommen. Bestenfalls fin-
den Sie Menschen, die erfolgreich und motiviert
selbststdndig arbeiten.

Tipp: Suchen Sie sich optimalerweise zwei bis
drei Coachs aus Ihrer Peer Group, die dhnlich en-
gagiert ihr Business aufbauen wollen. Vereinbaren
Sie regelmadfige Erfolgsteam-Treffen, online oder
in Prdsenz, um sich gegenseitig zu unterstiitzen.

5. Manche Coachs springen auf etwas auf, das bei
anderen zu funktionieren scheint. Nur weil andere
gut als Online-Coach tiber die Runden zu kommen
scheinen, sehen sie das dann auch plotzlich als
Nonplusultra-Losung fiir ihr eigenes Coaching-
business. Die Nachahmungs-Coachs denken, sie
koénnten eine Abkiirzung nehmen. Der Preis ist
meist ein Leben auf Sparflamme.

Tipp: Tatsdchlich liegt Ihr Businesserfolg in Threr
einzigartigen Person und der daraus entstehenden
Personenmarke begriindet. Wenn Sie kopieren,
dann erschaffen Sie wenigstens eine einzigartige
Kopie. Geben Sie dem Ganzen Ihre individuelle
Firbung und besondere Extras. Es wire schade,
wenn Sie Thre Zeit damit verbringen, als Kopie zu
leben und zu arbeiten.
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HANDOUT

Meine Positionierungs- und
Marketingangste

Coachs scheuen nicht selten das Thema Marketing wie der Teufel das Weihwasser. Mit
der folgenden Ubung lisst sich ein Blick auf die aktuellen Zweifel und Bedenken zum
Thema Marketing werfen. Sie unterstiitzt dabei, sich ein hilfreiches Marketing-Mindset

aufzubauen.

Kreuzen Sie an, welche Aussagen weit-
gehend auf Sie zutreffen:

O Marketing ist viel zu teuer, ich habe
schon so viel Geld versenkt und
keine Lust mehr.

O Ich hasse Marketing. Kein Wunder,
dass ich mit meinen bisherigen Ver-
suchen keinen Erfolg hatte.

O Der Kosten-Nutzen-Aufwand von
Marketing steht fiir mich in keinem
Verhiltnis.

O Es fallt mir schwer, mich gerade in
der Region sichtbar zu machen.

O Online-Marketing ist mir viel zu

technisch und komplex, da steige
ich nicht durch.

O Ich habe keine Kraft dranzubleiben,
dann lasse ich es lieber gleich.

O Immer wieder habe ich in

Marketingberatung inves-
tiert und komme nur in sehr
kleinen Schritten voran.
Immer dieses anstrengen-
de Netzwerken, wo alle
gute Miene zum bdsen
Spiel machen.

Ich weif einfach nicht,
wo ich passende Koope-
rationspartner finden soll.
Wer braucht mich schon?
Ich habe schon so viel an
meinen Texten optimiert,
aber mein Suchmaschi-
nenranking wird einfach
nicht besser.

O Alles, was ich im Bereich

Marketing versucht habe,

O

macht mir einfach keinen
SpaR.

Angenommen, die Mar-
ketingmaffnahme klappt:
Wie soll ich denn die vie-
len Klienten versorgen?
Ich arbeite ja nur einen
Tag als Coach.

Wenn ich nur gut genug
bin, dann werden es die
Menschen von alleine
merken und zu mir fin-
den.

Marketing ist so ganz an-
ders als die Tdtigkeit als
Coach, es passt fiir mich
einfach nicht zusammen,
deswegen ignoriere ich
es, so gut es geht.

Ich weifl einfach nicht,
welche Form des Marke-
tings zu mir passt. Alles,
was ich ausprobiere,
fihlt sich nicht richtig
an.

Ich habe schon versucht,
mein Marketing an eine
Agentur outzusourcen,
aber das ist mir auf lange
Sicht viel zu teuer und
hat fiir mich auch keinen
Durchbruch gebracht.
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O Ich habe keine Geduld fiir
Marketing. Wenn sich nicht
direkt ein sichtbarer Effekt
einstellt, gebe ich auf.

O Es ist so anstrengend,
immer dranzubleiben. Ich
bin schon oft mit meinem
Redaktionsplan gescheitert.

O Alles gut und schon, aber
wer bezahlt mir die Zeit
far das Marketing? Ich
muss schlief$lich Geld ver-
dienen.

O Ich habe keine Ahnung, ob
meine Marketingmafinah-
men etwas bringen. Mir
fehlt das Feedback.

O Ich fithle mich so unféhig.
Marketing liegt mir einfach
nicht.

O Ich bewerte Marketing als
zweitrangige Tatigkeit. Es
hat fiir mich nicht den
hohen Stellenwert wie
die eigentliche Beratung
- sonst wdre ich ja ins Mar-
keting gegangen.

O Die Zeit, die ich ins Mar-
keting stecke, hat sich fiir
mich bisher noch nicht aus-
gezahlt.

O Ich habe einfach keine Lust
mehr, mich und meine
Leistung immer anzuprei-
sen. Die Klienten sollen
von alleine kommen!

O Obwohl es irrational ist,
erwarte ich von meinen

Marketingaktivititen immer Wun-
der. Vermutlich, weil ich mich dafiir
so iiberwinden muss.

Erstellen Sie hier eine kleine Liste,
an welchen Aktivititen Sie die oben
markierten Glaubenssitze in den ver-
gangenen Monaten gehindert haben
- oder welche Aktivitdten dadurch nur
schleppend gelaufen sind. Was wollten
Sie eigentlich alles tun, haben sich aber
mit den hinderlichen Marketingeinstel-
lungen davor gedriickt?

Marketingdngste mit dem inneren
Team auswerten

Merken Sie, welch ungeheure Schwere
und Belastung fiir viele Coachs und Be-
raterinnen im Thema Marketing liegt?
Nun schauen Sie sich die von Thnen
markierten Aussagen an. Sie kennen
alle die Arbeit mit dem inneren Team.
Welches innere Teammitglied spricht
da - das verletzte Kind, der trotzige
Teenager in seiner Null-Bock-Haltung,
das hilflose Weibchen, der Angsthase,
der Verzweifelte oder die Uberhebli-
che? Passt diese Rolle zu Threm inneren
Bild von sich als Unternehmerin oder
Unternehmer? Kénnen Unternehme-
rinnen und Unternehmer - wenn sie
erfolgreich werden méchten - in dieser
Rolle verharren?

Nun gehen Sie gedanklich in die Rolle
Thres inneren Chefs, und sprechen Sie
in dieser Rolle folgenden Satz: »Mar-
keting ist Teil meines professionellen

Handelns, so wie Rechnun-
gen schreiben, Vorgesprache
fithren und die Steuererkld-
rung machen. Wenn ich den
Beruf des Coachs erfolgreich
ausiiben mochte, gehort ein
sinnvolles Marketingkon-
zept dazu.” Wie fihlt sich
das an? Was passiert inner-
lich bei Ihnen?

Arbeiten Sie nun in einem
letzten Schritt mit den fol-
genden drei Fragen weiter.
So erhalten Sie erste Ant-
worten, wie Sie ein hilfrei-
ches Mindset entwickeln
koénnen:

» Was bedeutet es fiir mich,
wenn ich Marketing ganz
selbstverstiandlich als
einen Teil meines profes-
sionellen Handelns be-
trachte?

» Was muss ich aufgeben
und welcher altgedien-
ten Haltung werde ich
untreu, wenn Marketing
selbstverstdndlicher Teil
meiner Arbeit wird?

» Was sind die Konsequen-
zen fiir mich, wenn ich
professionelles Marke-
ting fiir mein Coaching-
business betreibe?

Quelle: www.trainingaktuell.de,
Martina Nohl; Grafik: Stefanie Diers,
www.trainerkoffer.de
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LITERATUR

» Martina Nohl: Handbuch Posi-
tionierung und Marketing fiir
Coaches. Beltz 2021, 344 S., 39,95
Euro.

Das Buch gibt einen umfassenden
Uberblick, wie Coachs eine fiir sie
passende Positionierung entwi-
ckeln, ihr Angebot designen und eine
Marketing-Strategie entwerfen und

umsetzen kdnnen.

Die Positionierung nicht zu spitz
wdhlen

6. Manche Coachs iibertreiben es mit

der spitzen Positionierung. Man kann

sich tatsdchlich auch zu spitz positio-
nieren. Zwei Beispiele:

» ADHS-Grundschiiler im Ubergang zur
hoheren Schule und ihre Eltern. Hier
wiirde die Positionierung als Coach
fiir ADHS-Schiiler generell geniigen.

» Bewerbungscoaching fir Studierende
in den Geisteswissenschaften. Hier
wiirde z.B. generell Bewerbungscoa-
ching fiir Geisteswissenschaftler aus-
reichen.

Tipp: Uberpriifen Sie die Gréfe Ihrer

Zielgruppe. Sie sollten zumindest iiber-

regional auf eine potenzielle Zielgruppe

von 10.000 bis 100.000 Personen kom-
men. Stellen Sie dazu ein paar handge-
strickte Berechnungen an. Das gentigt
meistens, um ein Gefiihl dafiir zu be-

40 Trainingaktuell | November 2021

kommen, ob die Positionie-
rung zu spitz oder zu breit ist.

7. Viele Coachs sind Au-
todidakten bzw. Autodidak-
tinnen und haben den Ehr-
geiz: Ich schaffe das alleine!
Schliellich bin ich bestens
ausgebildet und kenne alle
Methoden, die ich ja auch bei
mir selbst anwenden kann.
Schauen Sie nidher hin, dann
werden Sie merken, welchen
Beraterstamm erfolgreiche
Personlichkeiten, die inner-
halb weniger Jahre auf dem
Coachingmarkt durch die
Decke gegangen sind (z.B.
Alexander Hartmann oder
Markus Cerenak), versam-
melt haben. Manchmal er-
zdhlen sie ihre Geschichte,
und dann ist da die Rede von
Schauspieltrainern, mehre-
ren (!) Mentorinnen, Fitness-
Coachs, Finanzberaterinnen
oder Therapeuten. Dieses
Team bildet sich iiber die
Jahre aus und ist Gold wert.

Tipp: Gonnen Sie sich
selbst auch ein professio-
nelles Unterstiitzerteam, mit
dem Sie wirklich Fortschritte

machen. Sie haben in Thre Ausbildungen und Wei-
terbildungen so viel investiert. Es wire schade, hier
an der falschen Stelle zu sparen.

8. Manche Coachs gehen komplett in der eigenen
Zielgruppe auf. Das ist dann kritisch, wenn sie zum
Beispiel das eigene Schmerzthema noch nicht voll-
stindig verarbeitet haben und damit gleich schon
anderen helfen wollen. Oder sie sind gefdhrdet, zu
viel Sharing zu geben, also ihre personlichen guten
Bewaltigungserfahrungen als Coach mit anderen
Menschen teilen zu wollen, »weil man doch weif,
wie’s geht“ Das ist wie eine Art Verpflichtung oder
gefiihlter Auftrag, mit dem sie auf Dauer moglicher-
weise emotional ausbrennen werden. Mir begeg-
net das z.B. bei Frauen, die eine Krebserkrankung
besiegt haben.

Tipp: Immer, wenn Sie zu stark emotional auf
Themen anspringen, die Ihre perfekten Klientin-
nen Ihnen prisentieren, kontaktieren Sie Ihren
Supervisor oder Thre Supervisorin. Die Kldrung
TIhrer Ubertragungsthemen hilft Thnen bei Ihrer Pro-
fessionalisierung und damit beim Businessaufbau.

Wir erwarten im Coaching von unseren Coa-
chees, dass diese immer wieder mutig aus ihrer
Komfortzone gehen, um echte Verdnderungen
einzuleiten. Warum sollte es uns anders gehen: Das
Thema Marketing und Sichtbarkeit ist IThr Thema
als Coach, an dem Sie iiben kénnen, Thre Angste
und Vorbehalte hinter sich zu lassen und sich mutig
mit Threm Potenzial in der Arena zu zeigen.

Martina Nohl m

Die Autorin: Martina Nohlist Laufbahnberaterin, Positionierungs-
coach und Weiterbildnerin. Sie ist Inhaberin der Akademie fiir
Coachs und bietet hier Spezialisierungen und Exzellenzseminare
fur bereits ausgebildetet Coachs an. Kontakt: www.weiterbildung-
coach.de


http://www.weiterbildung-coach.de
http://www.weiterbildung-coach.de



