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Einleitung

Dieses Buch ist ein 30-Tage-Kurs fur Coaches und Berater,
die nach der Ausbildung sofort durchstarten wollen. Es ist
auch eine 30-Tage-Intensivkur fur stecken gebliebene
Grunder und ein Buch fur Informationsuberflutete, die im
Angesicht Hunderter Ratschlage nicht mehr ein noch aus
wissen und sich Klarheit wunschen. Und es ist ein Buch fur
jene, die zum erfolgreichen Unternehmer werden wollen,
mit dem Herz am rechten Fleck: also dort, wo Herz und
Brieftasche sind.

Es ist eine Do-It-Yourself-Anleitung fur Coaches und
Berater auf dem Weg zum Unternehmer, eine Tour de force
durch dreilsig Tage manchmal harter und im besten Falle
erfullender Arbeit. Ein Buch also fur Praktiker, die Zeit
sparen wollen: Sie konnen aus eigener Kraft in 30 Tagen
ein neues Unternehmen grunden oder ein bestehendes in
30 Tagen erweitern, wenn Sie sich jetzt dafur entscheiden,
mehr Zeit ins Tun zu investieren als ins Nachdenken und
Planen. Deshalb ist dieses Buch vor allem genau das, was
Sie, lieber Leser, liebe Leserin, daraus machen.

Eines ist dieses Buch jedoch ganz sicher nicht: Eine
theoretische Abhandlung uber das Fur und Wider, das
Wieso und Warum, das Vielleicht und Wahrscheinlich. Von
den drei Abschnitten - Denken, Planen und Handeln -
nimmt der letzte den weitaus grofSten Teil ein. Zu viele
verschwenden wertvolle Zeit und Energie auf das
Ausarbeiten grofSartiger und feingliedriger Plane und
kommen kaum (oder sogar niemals!) zum Tun. In meiner



Arbeit, und damit im vorliegenden Buch, lege ich den
Schwerpunkt aufs Machen.

Achtung Lucken!

Dieses Buch hat, wie auch jedes andere Buch, Lucken.
Einige sind klein, andere grol, und ein und dieselbe Lucke
mag fur den einen eine Winzigkeit sein und fur den
anderen ein kolossales Versaumnis. Den Ablauf einer
Unternehmensgrundung auf 30 Tage zu komprimieren ist
kein einfaches Unterfangen, und mein Ziel ist, diejenigen
Themen, die wirklich notig sind, genau so zu prasentieren,
dass Sie danach mehrere Siebenmeilenstiefelschritte
weiter sind und starten konnen.

Wer sich fiir etwas entscheidet, fallt stets auch eine
Entscheidung gegen etwas. Wahrend der Auswahl der
Themen fur dieses Buch habe ich mich haufig bewusst fur
bestimmte Themen entschieden, und damit - meist ebenso
bewusst - gegen andere. Wenn Sie eine Lucke finden, die
nach Threr Ansicht gefullt werden sollte, schreiben Sie mir
oder dem Verlag bitte eine E-Mail, und wir schauen, ob wir
Ihr Wunsch-Thema im Online-Begleitmaterial oder einer
Neuauflage unterbringen konnen.

Neben Lucken wimmelt es hier auch von Samenkornern:
Jedes der Kapitel dieses Buches konnte ein weiteres Buch
fullen oder Stoff fur ein mehrtagiges Seminar liefern. Die
gute Nachricht: Diese Bucher sind grofStenteils schon
geschrieben, und Sie finden viele Hinweise hierzu im
Anhang. Die Seminare mogen vielleicht bald folgen.



Spielregeln fur den Erfolg

Ich gehe in diesem Buch davon aus, dass Sie sich bereits so
viel Wissen und Erfahrung in Coaching oder Beratung
angeeignet haben, dass Sie sofort mit der Arbeit loslegen
konnten, wenn jetzt ein Klient an der Tur klopfte. Wenn Sie
noch am Anfang Ihrer Aus- oder Weiterbildung stehen,
kann dieses Buch nur theoretisch hilfreich sein. Die
beabsichtigte Wirkung stellt sich nur dann ein, wenn Sie
Tag fur Tag aktiv mitarbeiten, und zwar an einem echten
Geschaft und nicht an einem Gedankenmodell.

Ebenfalls setze ich voraus, dass Sie sich bereits
entschieden haben, ein Unternehmen zu grunden. Wenn
Sie nach einem Rezept fur einen Hefezopf googlen, dann
vermutlich nur, weil Sie bereits entschieden haben, einen
backen zu wollen. Wurden Sie erwarten, dass der
Rezeptautor Ihnen das Fur und Wider des Hefezopfs
erklart? Genauso wenig erklare ich das Fur und Wider der
Unternehmensgrundung: Entweder Sie wollen, dann ist
dieses Buch Ihr Rezept. Oder Sie wollen nicht, dann
schenken Sie es einem Freund oder Kollegen, der will.

Beginnen Sie mit Tag_l erst dann, wenn Sie wirklich sicher
sind, loslegen zu wollen, und gehen Sie die Arbeit dann so
fokussiert an, wie es Thnen moglich ist. Rechnen Sie im
Mittel mit vier Stunden Arbeitsaufwand fur jeden der 30
Tage. Manchmal genugt eine Stunde, machmal sind
vielleicht Uberstunden nétig, je nachdem wie viel Vorarbeit
Sie schon geleistet haben. Beginnen Sie bei Tag_1 und
horen bei Tag 30 auf, und wenn irgend moglich
uberspringen Sie keinen Tag. Naturlich darf einer Ihrer
Buch-Tage auch zwei oder mehr Arbeits-Tage dauern, und



Pausen sind, wenn notig, erlaubt. Die Reihenfolge jedoch
empfehle ich in jedem Fall einzuhalten und bei
Unklarheiten an einem Tag lieber eine Pause einzulegen als
den nachsten Tag , vorzuziehen”.

Ein gemeinsamer Halbmarathon

Im ersten Abschnitt, ,Denken”, geht es um Ideale: den
idealen Klienten, den bestmoglichen Arbeitstag und die
passende Marktpositionierung. Diese Aspekte bilden die
unersetzliche Grundlage fur alle folgenden Tage.

Zu viel Zeit mit dem Planen zu verbringen kann schadlich
sein, so dass ich den zweiten Abschnitt, ,Planen”, auf drei
Tage beschrankt habe. So konnen wir uns den ganzen Rest
des Buches, immerhin 23 Tage, auf das ,Machen”
konzentrieren und von Tag zu Tag sehen, wie Thr
Unternehmen aus der ersten Idee heraus wachst.

Wie die Etappen der Tour de France hat jedes Kapitel
seinen eigenen Schwierigkeitsgrad; manchmal geht es steil
bergauf, manchmal sanft ins Tal mit Weitblick uber
Lavendelfelder, und naturlich hangt es von Ihren
Vorkenntnissen ab, was Sie als leicht oder schwierig
wahrnehmen: Wofur der eine Leser einen vollen Tag
braucht, das hakt ein anderer vielleicht in einer Stunde ab.
Dabei habe ich versucht, den Anspruch so hoch zu halten,
dass jeder Leser mindestens einen sehr herausfordernden
Tag vorfindet: GleichmalSig einfach ware ja fur alle
uninteressant. Die Tour de France auf dem platten Land?
Undenkbar langweilig.



Die meisten meiner Quellen sind - mangels Alternativen -
englischsprachig. Falls dies fur Sie problematisch ist,
machen Sie sich mit einem guten Worterbuch (z. B.
www.dict.cc) vertraut und gewohnen Sie sich an, jedes
Wort, das Sie nicht zu 100 Prozent verstehen, sofort
nachzuschlagen. Wenn Sie Ihr entstehendes Unternehmen
mit modernen Methoden vermarkten wollen, kommen Sie
an englischsprachiger Literatur sowieso nicht vorbei,
deshalb ist es umso besser, wenn Sie bei Bedarf schon
wahrend der Arbeit an diesem Buch Ihre
Englischkenntnisse aufpolieren.

Spatestens nach der Schlussetappe am dreifSigsten Tag
konnen Sie auf Thr Werk blicken: Eine einzigartige
Marktpositionierung, eine Auswahl an Produkten, einen
Marketingplan, eine Website, ein komplettes Backoffice
und viele weitere Elemente, die im Zusammenspiel mit
Ihrer Personlichkeit ein Unternehmen ausmachen.

In dem Moment, in dem Sie diesen Satz lesen, stehen wir
beide an der Startlinie eines Halbmarathons. Auf der
nachsten Seite gebe ich den Startschuss und laufe mit
Ihnen los. Und wenn wir die Ziellinie erreicht haben,
werden Sie sehen: Jetzt geht das Abenteuer wirklich los.

Ich wunsche Thnen einen langen und kraftigen Atem, auf
dass Ihre Segel immer prall sein mogen, wohin Sie auch
fahren!

Hamburg, im Sommer
Mathias Maul


http://www.dict.cc/

Teil 1 - DENKEN

(zuruck zur Einleitung)

Probieren geht uber Studieren - ein verstaubtes
Sprichwort? Viele Grunder sind leidenschaftliche Planer.
Ich habe oft erlebt, dass angehende Unternehmer uber
Monate oder gar Jahre hinweg Plane schmiedeten, bis sie
»fast perfekt” waren ... und dann in der Schublade
landeten, weil der Mochtegern-Unternehmer bemerkte: Sie
sind eben nur fast perfekt. Nicht perfekt genug.

»~Mochtegern-Unternehmer” meine ich hier ubrigens im
besten Sinne des Wortes! Viele mochten gern Unternehmer
werden, doch es hakt an vielen Stellen, und meist hakt es
an den drei grofSen P: Perfektion und Prokrastination, das
explosive Duo der Grunderszene. Das dritte P ist das
Ergebnis: die Planeritis, das endlose Verstricken in Plane,
die einfach niemals fertig werden wollen und die Aktion
unmoglich erscheinen lassen.

Die erste Grundregel, um sich nicht mit der Planeritis zu
infizieren: Verabschieden Sie sich - bitte endgultig und
bitte sofort - von etwaigen Resten Ihres Perfektionismus.
Ein ,100prozentig perfekter” Plan ist (a) unmoglich und (b)
langweilig. Damit das ein wenig leichter fallt, stehen die
ersten sechs Tage unter dem Zeichen der Planung. So
haben Sie noch Zeit, sich an den Gedanken zu gewohnen,
dass wir danach voll in die Aktion starten.



Tag 1: lhr idealer Klient

(zuruck zur Einleitung)

(zuruck zu Tag 2: Ihr idealer Arbeitstaq)

(zuruck zu Tag_2: Thr idealer Arbeitstag_/ Aktion 2.2),
(zuruck zu Tag 3: Thre ideale Positionierung)

(zuruck zu Tag_19: Fine Website an einem Tag [TAktion
19.1),

(zuruck zu Tag 19: Eine Website an einem Tag / Aktion
19.6),

(zuruck zu Tag_23: Vom Coach zum Verkaufer ... und zuruck
[ Aktion 23.1)

(zuruck zu Tag 26: Scheiden ohne Tranen),

(zuruck zu Tag 27: Machen ... und Dranbleiben ),

! Am Ende dieses Tages ... kennen Sie den perfekten
Klienten.

Ein sonniger Tag, Sie sitzen in IThrem Coaching-Buro. Es
klopft an der Tur: Ihr Klient ist da! Sie stehen auf, offnen
die Tur, begrufSen ihn. Sie arbeiten mit ihm, die Zeit
vergeht. Nach einer Stunde offnen Sie die Tur wieder. Thr
Klient geht heraus; Sie sind allein in Threm Buro.

Ich mochte Thnen nun eine Frage stellen, die einen grolsen
Einfluss auf die nachsten 30 Tage haben wird. Stellen Sie
sich die gerade beschriebene Situation genau vor und
uberlegen gut:

Wie genau muss dieser Klient beschaffen sein, damit Sie
sich, nachdem er gegangen ist, besser fuhlen als vor der



Beratungs-Stunde?

Wenn Sie diese Frage beantworten, denken Sie nicht
daran, um welche Themen es in der Session ging, mit
welchen Methoden Sie gearbeitet haben oder ob es regnete
oder die Sonne schien. Denken Sie nur an Thren Klienten.
Wie muss er oder sie sein, damit Sie sich nach der Session
besser, entspannter, vielleicht sogar: gliicklicher fuhlen als
zu Beginn?

Ist dieser Klient, der dazu beitragt, dass Sie nach der
Session ein wenig glucklicher sind als zuvor, ein Mann oder
eine Frau? Eine einzelne Person, ein Paar oder eine
Gruppe? Kam er freiwillig oder wurde ihm das Coaching
verordnet? Ist er jung, alt, schnell, langsam, aufmerksam,
gelangweilt? Und wie hat er sich verhalten, damit Sie
selbst besser gelaunt sind, wenn die Stunde vorbei ist?

He, Hallo, Stop! Was soll das? Behaupte ich hier etwa, dass
der Klient verantwortlich sein soll fur das Gluck und
Wohlergehen des Coaches - und nicht umgekehrt? Nein,
naturlich nicht. Ein Coaching-Vertrag, der das Wohlergehen
des Coaches an erste Stelle setzt, geschweige denn die
Verantwortung hierfur dem Klienten uberlasst, ware mehr
als merkwurdig. Aber sicher ist es eines Threr Ziele als
Coach, Thren Klienten so zu dienen, dass sie ihr Ziel
erreichen. Das ist der vermutlich kleinste gemeinsame
Nenner aller Coaching-Ansatze, so unterschiedlich sie auch
sind. Und je besser Sie aus den Hunderttausenden
verfugbaren Klienten genau diejenigen Typen auswahlen,
mit denen es Ihnen am besten geht, umso besser konnen
Sie arbeiten und umso besser Ihren Klienten dienen.



Deshalb ist ein idealer Klient vor allem einer, der Thnen gut
tut.

Neben dem Prototyp des idealen Klienten gibt es auch den
des No-go-Klienten: jene Typen, mit denen Sie auf keinen
Fall arbeiten wollen, und die sie schon bei der ersten E-
Mail oder beim ersten Anruf filtern konnen, um sich umso
mehr auf die Idealklienten zu konzentrieren. AulSerdem ist
es wichtig, den No-go-Klienten zu kennen, um
polarisierendes Marketing einsetzen zu konnen; hierauf
kommen wir an einem der folgenden Tage zuruck.

Unsere Reise durch die 30 Tage beginnt also mit der Suche
nach dem idealen Klienten. Nicht etwa weil dann
marchenhafte ,Gesetze der Anziehung” dazu fuhren
wurden, dass sich diese Klienten wie von Zauberhand in
IThrem Buro einfinden wurden. Vielmehr ist die Frage nach
dem idealen Klienten einer der wichtigsten Filter, um die
Informationsflut zu reduzieren, die sich bei der
Unternehmensgrundung einstellt.

Als Coach oder Berater haben Sie die Auswahl zwischen
Hunderten von Coaching-Methoden und
Beratungsansatzen. Vermutlich erinnern Sie sich noch, wie
Sie sich fur die Methode (oder Methoden) entschieden
haben, mit der Sie nun arbeiten wollen, mit hoher
Wahrscheinlichkeit haben Sie viele Ansatze ausprobiert, bis
Sie den ,richtigen” gefunden haben. Und Sie wissen nicht:
Ist dieser Ansatz auch in zehn Jahren, mit der gesammelten
Erfahrung aus Hunderten oder Tausenden Sessions, der
richtige?

»,Richtig” bedeutet hier vor allem: passend. Und genau wie
sich Thre passende Coaching-Methode in den nachsten



Jahren sicher wandeln wird, weil Thre Erfahrung mehr und
mehr in IThre Arbeit einflielst, wird sich das Bild Ihres
Idealklienten mit der Zeit andern. Hier soll es zunachst um
den Idealklienten gehen, dem Sie fur den Rest dieses
Buches und die nachsten sechs Monate (mindestens) Ihre
Aufmerksamkeit widmen werden.

Hier nochmals die Leitfrage vom Beginn des Kapitels:

Wie genau muss ein Klient beschaffen sein, damit Sie sich
nach der Session besser und glucklicher fuhlen als zuvor?

Hier eine kleine Auswahl von Attributen, die Ihnen helfen
konnen, Thren Idealklienten zu definieren:

e Branche: IT, Finanzwirtschaft, Chemie, Dienstleistung?

e Budget: unter 100 € pro Session, uber 500 €, uber 5.000
€7

e Bildung: Promoviert? Universitatsabschluss?
Facharbeiter? Schuler?

e Aktivitat: Aktiv und mental / korperlich agil, oder
langsam und bedachtig?

e Anzahl: Einzelklient oder Team? Homogenes oder
heterogenes Team?
GrolRgruppe (d. h. mehr als 100 Personen)?

Denken Sie nicht zuletzt an personliche Eigenschaften, die
einen Menschen (auch) ausmachen: Alter, Korpergrolse,
Geschlecht? Geruch: schweres Parfum oder kuhles
Aftershave? Sie arbeiten als Coach vor allem mit
Menschen, und es ist von groSer Bedeutung, dass IThr
Idealklient auch Ihr Idealmensch ist.




Beantworten Sie sich diese Frage: Wie genau muss ein
Klient beschaffen sein, damit ich (!) mich nach der
Session besser fiihle als zuvor? Schreiben Sie diese
Antwort so ausfuhrlich auf, wie es Thnen moglich ist, im
Laufe der nachsten Tage werden wir sie immer wieder
verfeinern und erganzen.

Als Strukturierungshilfe hier einige mogliche
Uberschriften fur Ihren Essay:

e Die Eigenschaften meines Idealklienten

e Die Eigenschaften meines No-go-Klienten

e Schnellfilter: Wie beschreiben Sie den Idealklienten in
maximal drei Wortern? Beispiel: ,wohlhabender
eloquenter Buromensch®, ,hilfsbedurftiger
ausgebrannter Manager”, ,gelangweilte uberforderte
Lehrerin“, ,hochintelligente junge Eltern“

Los!




Tag 2: lhr idealer Arbeitstag

(zuruck zu Tag 3: Ihre ideale Positionierung)
(zuruck zu Tag_5: Einzelganger und Herden / Aktion 5.1),

! Am Ende dieses Tages ... wissen Sie, wie Thr idealer
Arbeitstag ablauft.

Sie kennen nun Thren - aktuellen - Idealklienten. Am
heutigen zweiten von drei , Denk-Tagen” geht es um Ihren
idealen Tag. Die Leitfrage, mit der wir uns der Antwort zu
nahern versuchen, ist ganz ahnlich zu der gestrigen:

Woran bemerken Sie am Abend, dass der Tag ein guter Tag
war?

Verwenden Sie auch hier Ihre eigene Definition von , gut”,
genau wie Sie an Tag_1 mit Ihrer eigenen Definition von
»~glucklich” gearbeitet haben. Der Zweck dieser Frage liegt
auf der Hand: Je genauer Sie wissen, wie Sie am liebsten
arbeiten wollen - und als Unternehmer haben Sie alle
Freiheit der Welt! -, umso leichter wird es sein, die
Ergebnisse der folgenden 28 Tage unseres gemeinsamen
Programms in ein stimmiges Gesamtkonzept einzuarbeiten.
Naturlich wird auch die Definition des Idealtags immer
wieder erganzt und revidiert.

Ich habe ein paar Coaches gefragt, wann ihr Arbeitstag
ideal verlief. Dies ist eine Auswahl von Antworten:

» ,Wenn ich am Abend das Gefuhl habe, moglichst vielen
Menschen geholfen zu haben”.



 ,Am Ende eines guten Tags sitze ich abends allein am
Strand, schaue auf die Verkaufszahlen meiner Produkte
und lachle. Dann weil$ ich, es war ein guter Tag“.

» ,Der Tag war dann gut, wenn ich genug Geld verdient
habe, um zu wissen, es reicht, um uber die Runden zu
kommen”.

« ,Ein Arbeitstag war gut, wenn ich schlafen gehe und
mich freue, am nachsten Morgen aufzuwachen”.

Wie bei der Definition des Idealklienten ist es naturlich
nicht das Ziel einer Definition des Idealtages, solche Tage
»~magisch anzulocken”. Idealklient, Idealtag und Ideal-
Positionierung (morgen!) sind vielmehr der Tortenboden,
auf dem die Fruchte der folgenden Tage verteilt werden.
Nehmen Sie sich also ruhig jeweils einen vollen Tag Zeit,
um die Aktionen auszufuhren.

Um uns dem Idealtag zu nahern, finden Sie zunachst den
einen Satz, den Sie am Ende eines Arbeitstages am
liebsten sagen mochten. Hier einige Hilfsfragen, die Sie
zu einer solchen Aussage fuhren konnen:

e Werte und Zustande: Welche meiner Werte wurden an
diesem Tag voll erfullt? Welche ungeliebten Zustande
konnte ich an diesem Tag erfolgreich vermeiden?

 Modalitaten: An welchen Orten fand meine Arbeit am
Idealtag statt? Im eigenen Buro oder dem des
Klienten? Im eigenen Seminarraum, im Hotel? Oder im
Wald, am Strand, auf einer Bergwiese?

e Klienten: Wie waren die Klienten am idealen Tag
beschaffen? Waren es einzelne Personen, Gruppen,




Teams? Kamen die Klienten aus freien Stucken oder
wurden ihnen die Coachings verordnet?

e Ausblick: Mit welcher Vorstellung uber die Zukunft
wollen Sie abends am liebsten einschlafen?

Wenn Sie wissen, wie Thr idealer Tag endet, gehen Sie
Schritt fur Schritt zuruck: Was passierte zuvor? Wie
waren die Stunden vor dem Feierabend? Welche Klienten
kamen, und wie viele davon waren vom Typus
»,ldealklient” aus Tag_1? Wie konnten Sie am Idealtag
auch mit nicht-idealen Klienten erfolgreich arbeiten?

Beschreiben Sie so ausfuhrlich wie moglich Thren
Idealtag! Auch fur diese Aufgabe gibt es eine
Strukturvorlage, die als Beispiel dient:

 Wie beginnt der ideale Tag? Wo sind Sie, wie fuhlen Sie
sich, was sind Thre Gedanken?

 Was geschieht am idealen Tag? Gibt es feste Zeitblocke
oder flielSen Aktionen ineinander uber?

« Wann beginnt die Arbeitszeit, wann die Freizeit?
Woran merken Sie den Unterschied?

« Woran bemerken Sie am Ende des Tages, dass er gut
war?

Denken Sie auch an jene Abschnitte eines Tages, die
gern vergessen werden, jedoch wichtiger Bestandteil
eines unternehmerischen Lebens sind:

e Vertriebsgesprache: Sie schreiben Ihren potenziellen
Kunden E-Mails oder telefonieren mit Ihnen, um sie zu




