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»Mini-Handbuch Profitables Coaching-Business« 

Ein Mini-Interview mit Sonja Kreye. 

 

Beltz: Mit Ihrem Buch helfen Sie Coaches, ihr Business profitabel zu gestalten. Woran erkenne ich 

denn, dass mein Coaching-Business profitabel ist? 

Sonja Kreye: Ohne jetzt allzu tief in betriebswirtschaftliche Kennzahlen und deren Definition 

einzutauchen, ist ein Coaching-Business dann profitabel, wenn es nach Steuern so viel Ertrag 

abwirft, dass der Coach gut, oder besser noch sehr gut, davon leben kann.  

Es sollten also zum einen die Kosten für den laufenden Betrieb wie Marketing, Verwaltung und 

Weiterbildung gedeckt sein, zum anderen sollte danach eine Summe übrigbleiben, die es dem 

Coach ermöglicht, entspannt seinem Business nachzugehen. Ausgebucht zu sein und täglich 8 

Stunden und mehr zu coachen steht dabei meiner Ansicht nach nicht im Fokus, denn ein guter 

Coach braucht vor allem auch Zeit zur Reflexion und zur eigenen Weiterbildung. Zudem ist es für 

mich als Business-Mentor wichtig, dass ein Coach immer auch die Zeit hat, sein Business 

weiterzuentwickeln. Wie bei allen Selbstständigen gilt hier also nicht nur im Business zu arbeiten, 

sondern immer auch am Business zu arbeiten. 

 

 

Beltz: Wie steche ich aus der Masse der Coaching-Anbieter heraus? Was kann ich tun? 

Kreye: Selbstverständlich ist es zunächst wichtig, eine Nische zu wählen. Also das eigene Coaching 

zu positionieren und zu erklären, für wen genau und bei welcher Herausforderung ich der richtige 

Coach bin. Darüber hinaus reicht eine gute Positionierung jedoch nicht aus, denn der Coaching-

Markt ist voll mit Anbietern, die ähnliche Coaching-Schwerpunkte haben. Es gibt dennoch 

Möglichkeiten, aus der Masse der Anbieter hervorzustechen. 

Das funktioniert vor allem über das Einbringen der eigenen Persönlichkeit, der eigenen Geschichte, 

der eigenen Mission und den eigenen – gerne auch außergewöhnlichen – Kommunikations-

maßnahmen. 

Gerade bei den Kommunikationsmaßnahmen gibt es immer wieder neue Möglichkeiten, wie 

beispielsweise den Start eines Podcasts, eines Video-Kanals oder der Nutzung von Social-Media-

Kanälen, in denen sich die Zielgruppe aufhält. Wichtig ist, diese Maßnahmen von Anfang an richtig 

anzugehen, also beispielsweise nicht nur einmal ein Video zu produzieren oder einmal einen 

Podcast abzudrehen, sondern eine solche Aktion langfristig zu planen. Gerade durch die modernen 

Kommunikationsmaßnahmen kann jede/r Coach seine Persönlichkeit zeigen. 
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Das ist ungemein wichtig, denn um erfolgreich Coachings zu verkaufen, gilt es Vertrauen 

aufzubauen. Und Vertrauen baut sich dann auf, wenn der Zielkunde weiß, mit wem man es zu tun 

hat. 

 

 

Beltz: Welche typischen Fehler machen Coaches bei der Vermarktung ihres Angebots? 

Kreye: Das kommt natürlich immer ein bisschen auf die Nische an. Dennoch beobachte ich einige 

Fehler immer wieder. Zum einen den Verkauf von Einzelstunden, den ich als Marketing- und 

Business-Mentor schlichtweg nicht empfehlen kann. Es ist nämlich genauso schwierig eine 

Einzelstunde zu verkaufen, wie mehrere bzw. ein Coaching-Paket. 

Zudem wird wahre Veränderung ja in den meisten Fällen nicht innerhalb einer Stunde erreicht, so 

dass sich Coaches damit nicht nur den Business-Aufbau erschweren, sondern sich auch die 

Möglichkeit nehmen, ihr wahres Potenzial zu zeigen, so dass auch der Coachee bessere Ergebnisse 

erreicht, bzw. Erkenntnisse erzielt.  

Ein weiterer Fehler ist oftmals auch, dass Coaches sich ungern auf ein Coaching-Thema also eine 

Nische festlegen. Auch das ist nur verständlich, schließlich können mit der Methode Coaching viele 

Herausforderungen bearbeitet werden. Als Coachee ist es jedoch schwer zu glauben, dass jemand, 

der bei einer Beziehungs-Krise weiterhilft auch ein guter Karriere-Coach wäre. Selbst wenn die 

Methode das erlaubt.  

Wir wollen immer mit Coaches arbeiten, die sich bereits ihre Sporen bei dem Thema, das mich 

gerade beschäftigt, verdient haben. 

Und auch genau das Gegenteil wird gern gemacht und die eigene Positionierung auf die Spitze 

getrieben. Da wird immer wieder um- und neu-positioniert, nur um dann festzustellen, dass eine 

gute Positionierung allein nicht ausreicht, um genügend Kunden zu gewinnen. 

Coaching muss – gerade am Start eines Business – immer aktiv verkauft werden. 

Die Hoffnung, dass Kunden von ganz alleine auf einen Coach zukommen, ist zumindest in den ersten 

Business-Jahren oftmals vergeblich. 

Mit einem konsequenten Business-Aufbau ist es jedoch mit der Zeit absolut möglich, genau das zu 

erreichen: Einen Bekanntheitsgrad, der für sich spricht und viele Empfehlungen auslöst, so dass die 

Zielkunden von alleine auf den Coach zukommen. Und dann macht das Coaching-Business so richtig 

viel Spaß. 


