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Selbstinszenierung von Life-, Mindset-, Trauma-
und Business-Coaches in sozialen Medien

Einleitung

Coaches - ob Life-Coaches, Mindset-Coaches, Trauma-Healing-Coaches oder Business-Coaches -
nutzen Plattformen wie Instagram, TikTok und YouTube intensiv zur Selbstinszenierung. Ihre Posts,
Stories und Videos folgen oft wiederkehrenden asthetischen, narrativen und sprachlichen Mustern, die
der Autoritdtsproduktion, der Affektsteuerung des Publikums sowie der Konversion vom bloRen Scrollen
zum Kauf ihrer Angebote dienen. Diese Plattform-Ethnographie nimmt 150 Coaching-Profile im
deutschsprachigen (DACH) und internationalen Raum unter die Lupe, um systematisch zu analysieren,
wie sich diese Coaches darstellen und welche Strategien sich dabei abzeichnen. Der Fokus liegt auf der
analytischen Betrachtung des Primarmaterials - also der Posts und Videos selbst - nicht auf moralischer
Bewertung. Die Ergebnisse liefern eine materialgestutzte Basis, um sie im Lichte medien- und
kulturwissenschaftlicher Theorien zu interpretieren (etwa mit Bezug auf Psychoanalyse,
Governmentality oder Kulturindustrie).

Zunachst werden die leitenden Forschungsfragen formuliert (Abschnitt A). Danach beschreibt das
Sampling-Design (B) die Zusammenstellung des Korpus von Coach-Profilen und die Kriterien der
Auswahl. Abschnitt C erlautert die Datenerhebung und Archivierung, einschlie3lich ethischer Aspekte.
Im Abschnitt D wird ein mehrstufiges Codebook vorgestellt, das visuelle Tropen, narrative Muster und
Konversionsstrategien als Kategorien umfasst. Darauf aufbauend prasentiert Abschnitt E die Analysen:
quantitative Frequenzanalysen zentraler Muster (E1), qualitative Typologien typischer Inszenierungsstile
(E2), exemplarische Close Readings einzelner Posts (E3) sowie eine konzeptionelle Verortung der
Befunde im Kontext relevanter Theorien (E4, mit Bruckenschlagen zu Goffmans Selbstprasentation,
Bourdieus Distinktion, parasozialen Beziehungen, Kulturindustrie/Pseudo-Individualisierung, Foucaults
Governmentality und psychoanalytischen Motiven). AbschlieBend dokumentiert Abschnitt F die Output-
Vorgaben des Forschungsprojekts: den Hauptreport selbst, einen Korpus-Katalog, das Codebuch, eine
Zitat- bzw. Belegsammlung sowie Bibliographie und Anhang.

Durch diese strukturierte Vorgehensweise soll nachvollziehbar werden, wie Coaches durch Luxus- und
Lifestylebilder, durch Storytelling (oft basierend auf eigenen Leidens- und Erldsungsgeschichten), durch
strategische Authentizitats-Performance und durch die Einbettung von Therapie-Vokabular ein Image
von Kompetenz und Vertrauenswurdigkeit konstruieren. Gleichzeitig werden die Mechanismen sichtbar,
mit denen sie die Emotionen ihrer Follower steuern - von euphorischer Motivation bis zum Ausschalten
kritischer Einwande - und diese schrittweise in Kunden konvertieren (z.B. via Call-to-Action in Form von
Webinar-Anmeldungen, Bewerbungsgesprachen etc.). Die Analyse =zeigt, dass viele dieser
Inszenierungsstrategien bestimmten rollenhaft erstarrten Mustern folgen, die in der Summe ein neues
Genre der digitalen Selbsthilfe- und Erfolgsgurus bilden. Diese fungieren als Mikro-Kulturunternehmer,
die Aspekte der Therapeutisierung des Alltags, der Selbstoptimierungsideologie und der Influencer-
Asthetik in sich vereinen.

Im Folgenden werden zunachst die Forschungsfragen und das methodische Vorgehen dargelegt, bevor
die Ergebnisse ausfuhrlich prasentiert werden.
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A) Forschungsfragen

Die Untersuchung wird von sechs zentralen Forschungsfragen geleitet, die verschiedene Dimensionen
der Selbstinszenierung von Coaches auf Social Media fokussieren:

1. Dominante Bild- und Erzahlmotive: Welche visuellen Motive und narrativen Topoi dominieren
die Selbstdarstellung? Betrachtet werden u.a. Statussymbole (Luxusgiter wie teure Uhren, Autos,
First-Class-Reisen, 5-Sterne-Hotels), Darstellungen von Routine und Lifestyle (z.B. Morgenrituale
am Strand oder im Home-Office), Transformationserzédhlungen (“Vorher/Nachher”-Bildmontagen
etwa zu Korper oder Kontostand), Reise- und Freiheitsmotive (digitale Nomadenasthetik, Arbeiten
von exotischen Orten), Korperlichkeit und Fitness als Erfolgsbeweis, Familien-Inszenierungen
(gluckliche Kernfamilie als Zeichen eines “erfiillten Lebens"), Spiritualitits-Symbole (Meditation,
Yoga, Energie-Ikonographie) und klassische Business-Ikonographie (Anzug und Krawatte,
Buhnenshows, erfolgreiche Miene am Schreibtisch). Welche dieser Motive treten besonders
haufig auf, und unterscheiden sich die Motive je nach Coach-Typ (Life/Mindset vs. Business vs.
Trauma/Healing)?

2. Autoritatssignale: Welche Signale der Glaubwiirdigkeit und Autoritdt setzen Coaches ein?
Untersucht wird, wie sie fachliche Kompetenz und Erfolg demonstrieren, etwa durch das
Vorzeigen von Zertifikaten und Abschliissen (z.B. ICF-Coach-Zertifikat), das Hervorheben
prominenter Kunden oder Testimonials, Presse- und Medienauftritte (“bekannt aus .."), das
Anfilhren beeindruckender Kennzahlen (Umséatze, Followerzahlen, Anzahl Klienten), das Teilen
von Screenshots als Belegen (z.B. Umsatz-Snapshots von PayPal/Stripe 1 , Chat-Verldufe mit
zufriedenen Kunden), die Darstellung von “Case Studies” erfolgreicher Klienten oder auch das
Bemuihen eines wissenschaftlichen Anstrichs durch Pseudo-Wissenschaft (z.B. infografikartige
Darstellungen eines Gehirns oder Nervensystems, Fachjargon). Wie werden diese
Autoritatsmarker visuell und verbal eingesetzt?

3. Performanz von Authentizitat: Wie wird Authentizitat strategisch in Szene gesetzt, um
Vertrauen zu gewinnen? Betrachtet werden typische Authentizitédtsgesten: das
Verletzlichkeitsgestdndnis (etwa Posts, in denen der Coach Uber eigene Angste, vergangene
Fehler oder Burnout-Erfahrungen spricht), das Narrativ “Ich war wie du” (Coaches erzahlen ihre
Origin Story: von der gleichen Ausgangslage oder Krise des Publikums hin zur erfolgreichen
Losung), Behind-the-Scenes-Einblicke (uneditiert wirkende Alltagsfotos, Versprecher in Stories,
“ungeschminkt” vor der Kamera) und der gezielte Verzicht auf Perfektion im Stil (“unperfekte”
Asthetik, die aber kuratiert ist). Die Frage ist, wie diese Selbstoffenbarungen zugleich kalkuliert
sind, um Nahe herzustellen, und wie die gewonnene Nahe und Vertrauenswiirdigkeit
anschlieBend in Kapital (Aufmerksamkeit, Verkdufe) umgemunzt werden. Mit anderen Worten:
Wie wird Verletzlichkeit performt, ohne die Autoritatsposition zu untergraben, und wie dient
sie letztlich der Markenbildung und Conversion 2 3 ?

4. Therapie-Vokabular und Disclaimer: In welchem Ausmafl und in welcher Form verwenden
Coaches therapie-nahes Vokabular - Begriffe und Konzepte aus Psychologie und
Psychotherapie - und wie positionieren sie sich in Bezug darauf (auch via Disclaimer)? Es wird
erhoben, wie haufig Wérter wie “Trauma”, “Nervensystem” (z.B. Polyvagal-Theorie), “Bindungsangst/
Bindungstyp”, “Depression” und “Angst”, “inneres Kind” etc. in ihren Captions und Videos fallen.
Zudem wird dokumentiert, ob und wo Disclaimer auftauchen, etwa Hinweise wie “Kein Ersatz fiir
eine Therapie”, “Ich bin kein Therapeut” oder “dies ist keine psychologische Beratung". Die Frage zielt
darauf, ob Coaches die populdr gewordene Therapy-Speak-Sprache aufgreifen (etwa Begriffe

wie Gaslighting, Trigger, Trauma Response, Boundaries 4 5 ) - was ihre Angebote
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pseudotherapeutisch aufwertet - und gleichzeitig rechtlich absichern, dass sie keine lizenzierten
Therapeuten sind. Wie wird dieser Balanceakt zwischen Healing-Heilsversprechen und “Not
therapy” kommuniziert?

5. Affektsteuerung und Emotionsmanagement: Wie betreiben Coaches Affektregulation bei
ihren Followern? Gemeint sind Strategien, die emotionales Engagement erzeugen und steuern:
etwa ein regelrechter Positivity-Zwang (permanentes positives Framing, Motivation und
Optimismus, Kritik oder Zweifel werden als “negative Vibes” verbannt 6 7 ), der Einsatz von
Scham- und Schuld-Frames ("Wenn du jetzt nicht investierst, wie wenig bist du dir selbst wert?” -
moralischer Druck, ins Handeln zu kommen), Hoffnungsskripte (Versprechen auf bessere Zukunft,
“Dein Durchbruch ist nah”), aber auch das Zeichnen von Feindbildern zur emotionalen
Blndelung (etwa das Narrativ der “Hater” und Neider, die den Coach und die Anhanger “klein
halten” wollen & ; oder die Abwertung der “9-to-5-Angestelltenwelt” als feindselige,
verstandnislose Sphare, aus der man ausbrechen misse 7 ). Wie pragen diese
emotionalisierenden Elemente die Kommunikation, und welchen Zweck erftllen sie? (z.B. FOMO -
Fear of Missing Out - erzeugen, Gruppengefuhl starken, Kritik immunisieren).

6. Calls-to-Action und Conversion-Strategien: Welche Handlungsaufforderungen (CTA)
dominieren und wie werden sie verpackt? Analysiert wird, ob die Coaches primar via
Direktnachricht (DM) zum Kontakt auffordern (z.B. “Schreib mir das Wort ‘Coaching’ per DM"), ob
sie Bewerbungs-Formate nutzen (“Bewirb dich fir mein Mentoring - Link in Bio"), Kennenlern-Calls
anbieten (“Buche ein kostenloses Erstgesprach”), auf Webinare/Challenges verweisen (“Melde dich
zum kostenlosen Webinar an - begrenzte Platze!”), oder etwa den Einstieg Uber Gruppen/
Communities forcieren (“Komm in meine exklusive Facebook-Gruppe/Telegram-Gruppe”).
AulRerdem relevant: wird kiinstliche Verknappung eingesetzt (“nur noch 2 Platze frei”, “Anmeldung
nur bis Mitternacht” 9 ), und mit welcher Tonalitat? (z.B. Dringlichkeit vs. Einladung). Die Frage
umfasst somit die letzten Stufen des Funnels: Wie geleiten Coaches ihre Follower aus der
passiven Konsumhaltung in eine zahlende Kundenbeziehung, und welche Machtasymmetrien und
persuasive Taktiken (wie z.B. “wenn du zbgerst, beweist das nur deine Angst vor Erfolg”) werden
dabei sichtbar?

Diese Forschungsfragen bilden zusammen ein Raster, um die komplexen Inszenierungspraktiken der
Coaching-Szene in den sozialen Medien systematisch zu erfassen. Sie decken visuelle, inhaltliche,
interaktive und persuasive Dimensionen der Kommunikation ab. Durch die Kombination dieser
Perspektiven soll deutlich werden, welche Muster sich wiederholen und offenbar als “erfolgreiche
Formel” gelten, um in der Uberfullten Welt der Instagram- und TikTok-Coaches Aufmerksamkeit zu
erregen, Vertrauen aufzubauen und letztlich das eigene Coaching-Produkt zu verkaufen.

B) Sampling-Design
Die Studie basiert auf einem Korpus von 150 Social-Media-Profilen, die folgendes Spektrum abdecken:

+ 50 "Life/Mindset-Coaches": Coaches, die allgemeine Lebenshilfe, Persénlichkeitsentwicklung,
Mindset-Training, Erfolgsdenken, Motivation und teilweise Spiritualitat anbieten. Typische
Selbstbezeichnungen in Bios: Life Coach, Mindset Mentor, Personal Growth Coach, Manifestation
Coach, etc.

+ 50 "Business-/High-Ticket-Coaches": Coaches, die sich auf geschaftlichen Erfolg konzentrieren
- 2.B. Business-Mentoring, Entrepreneurship, Online-Business-Aufbau, Verkaufs- und Closing-
Coaches, Karriere-Coaches, Finanzcoaches. Darunter fallen auch sogenannte High-Ticket Coaches,
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die hochpreisige Programme verkaufen und oft mit Einkommensversprechen werben (“5-stellig
im Monat verdienen”).

+ 50 "Trauma/Nervensystem/Healing-Coaches": Coaches mit therapienahem Anspruch, die
etwa emotionale Heilung, Trauma-Aufarbeitung, innere Kind Arbeit, Beziehungs- und
Bindungscoaching, ganzheitliche Gesundheit usw. anbieten. Haufige Begriffe: Trauma Coach,
Somatic Healing, Mental Health Coach, Holistic Life Coach, Nervensystem-Regulation usw. (inklusive
Personen, die in ihrer Bio betonen, sie seien z.B. Psychologe aber agieren als Coach, oder
ausdrucklich sagen “kein Therapeut, aber...").

Geografischer Fokus: Im Sampling liegt ein Schwerpunkt auf dem deutschsprachigen Raum
(Deutschland, Osterreich, Schweiz - DACH), da hier eine zunehmend aktive Coaching-Szene beobachtbar
ist. Allerdings werden auch international bekannte Coaches (v.a. aus dem US/UK-Raum) einbezogen, um
vergleichend zu sehen, ob globale Trends die hiesige Szene beeinflussen und vice versa. Die
Kommunikation der meisten DACH-Coaches erfolgt auf Deutsch, manche mischen Englisch ein oder
posten zweisprachig; internationale Vergleichs-Coaches posten meist Englisch.

Plattformen: Primar Instagram (als Feed- und Story-Plattform), TikTok (Kurzvideos) und YouTube
(langere Videos, aber auch YouTube-Shorts). Viele Coaches sind plattformUbergreifend aktiv (z.B. Reels
auf IG und parallel TikTok). Im Korpus ist pro Coach das primare Profil berlcksichtigt, aber Inhalte aus
mehreren Plattformen wurden gesichtet, sofern relevant.

Auswabhlkriterien: Jeder der 150 Accounts erfiillt folgende Kriterien: - Offentlicher Account (frei
zuganglich, kein Privatkonto). - Mindestaktivitat: seit mind. 3 Monaten regelmal3ig aktiv, mit
mindestens 30 Feed-Posts oder 15 Video-Posts (Reels/Shorts), um genug Material zu haben. - Klare
Angebotskommunikation: Aus Profil und Posts geht hervor, dass kostenpflichtige Angebote existieren
(z.B. Linktree/Website mit Coaching-Produkten, Hinweise auf 1:1 Coaching, Gruppenprogramme, Kurse,
Mentorships, Calendly-Link zur Terminbuchung etc.). Reine “Inspirational Pages” ohne Monetarisierung
wurden ausgeschlossen. - Reichweite: Es wurde versucht, eine Bandbreite von “micro” (<10k Follower)
bis “mid-tier” (10k-100k) bis “influencer” (>100k) Coaches abzudecken. Extrem grofRe Player (wie ein Tony
Robbins mit Millionenreichweite) sind eher die Ausnahme im Sample, weil Fokus auf der typischen
Social-Media-Coach-Szene liegt. Dennoch wurden einzelne prominente Namen (z.B. im
deutschsprachigen Raum bekannte Szenengrél3en) aufgenommen. - Diversitat der Ansatze: Innerhalb
der drei Kategorien wurde auf inhaltliche Vielfalt geachtet. Z.B. bei Life-Coaches einige mit mehr
Spiritualitatsfokus, andere rein business-mindset; bei Trauma-Coaches welche, die es esoterisch
(Energiearbeit) angehen, und andere mit pseudo-wissenschaftlicher Rhetorik; bei Business-Coaches
solche, die auf E-Commerce spezialisiert sind, andere auf Persdnlichkeitsmarke, etc. So sollen
verschiedene Sub-Genres erfasst werden.

Vorgehen bei der Identifikation: Die Profile wurden durch Kombination von Methoden gefunden:
Hashtag-Suchen (#lifecoach, #businesscoach, #traumacoach etc.), Durchforsten von Follower-
Netzwerken (wer folgt wem in der Szene), und Web-Suchen nach “Top Coaches Instagram” etc. 10 11 .
Zudem halfen journalistische Artikel und Blogs, die exemplarisch Coaches nennen (z.B. Warnlisten von
Verbraucherschutz oder kritische Beitrage, in denen Namen vorkamen 12). Fir die deutschen Profile
wurden u.a. Namen aus Diskussionsforen und Medienberichten Gbernommen (in Interviews wurden
etwa “Max Weil3, Lukas Lindner, Walter Temmer” als typische Vertreter genannt 12 ). Wichtig: In diesem
Bericht selbst werden die konkreten Klarnamen der analysierten Accounts anonymisiert (als A1, A2...
bzw. mit Alias), um die Analyse zu entpersonalisieren - es geht um Muster, nicht um einzelne Personen
bloRzustellen.

Metadaten-Erfassung: Fir jeden Account wurden folgende Daten notiert: - Followerzahl (Stand des
Analysezeitpunkts, gerundet). - Posting-Frequenz (z.B. ~3 Posts pro Woche, oder stark variierend, etc.).
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- Genutzte Plattformen: (z.B. “primar Instagram, auch aktiv auf TikTok und YouTube”). - Art der
Angebote: (1:1-Coaching, Gruppenprogramme, Online-Kurse, Memberships, Bucher, Vortrage etc. -
sofern erkennbar). - Link-Ziele: Analyse des Linktree oder der Website: fiihrt es zu Verkaufsseiten,
Bewerbungsformularen, Freebie-Funnels etc. - Preisindikatoren: Wenn o&ffentlich genannt (auf
Websites oder in Posts), wurden Preisbereiche notiert (z.B. “Grundkurs 500€, Jahresmastermind 5000€"
oder typische Stundensatze). Viele Coaches nennen Preise nicht offen, hier ggf. aus Drittquellen
(Erfahrungsberichte etc.) geschétzt.

Im Korpus-Katalog (siehe Abschnitt F2) sind alle Accounts mit diesen Metadaten tabellarisch
aufgefihrt. Damit ist das Sampling transparent und replizierbar: Kiinftige Untersuchungen kénnten auf
dieser Basis ein dhnliches Sample ziehen oder dasselbe mit zeitlicher Distanz erneut untersuchen
(Tracking von Veranderungen).

Zusammengefasst zielt das Sampling darauf, ein breites, aber fokussiertes Bild der Coaching-
Selbstdarstellung zu erhalten - Uber Kategorien hinweg vergleichbar, aber innerhalb der Kategorie auch
divers genug, um Unterstromungen zu erkennen. Dadurch lassen sich sowohl kategorie-spezifische
Besonderheiten (z.B. Trauma-Coaches vs. Business-Coaches) als auch gesamtstrategische
Gemeinsamkeiten (das “Genre” Coach als solches in Social Media) herausarbeiten.

C) Datenerhebung & Archivierung

Fir die 150 ausgewahlten Profile wurden systematisch Daten erhoben und archiviert, um sowohl
quantitative Auswertung (Haufigkeiten von Codes) als auch qualitative Interpretation (Close Readings)
zu ermdglichen. Das Vorgehen orientierte sich an Methoden der digitalen Ethnographie und
qualitativen Inhaltsanalyse, mit besonderem Augenmerk auf Nachvollziehbarkeit und
Datensicherung.

1. Einheit der Analyse - Post/Video: Als grundlegende Analyseeinheit wurde ein Social-Media-Beitrag
definiert - d.h. ein einzelner Post (Foto- oder Grafikposting mit Caption und evtl. Kommentaren) oder
Video (Kurzvideo wie Reel/TikTok mit Beschreibung). Pro Coach wurden mindestens 10 bis 15 solcher
Inhalte detailliert erfasst. Die Auswahl erfolgte teils zufdllig Uber den Zeitraum, teils gezielt, um
verschiedene typische Content-Arten abzudecken (z.B. ein Motivationsspruch-Post, ein Testimonial-Post,
ein personlicher Story-Post, ein Sales-Video etc.). Zeitlich beschrankt sich die Erhebung auf Posts der
letzten ~6-12 Monate (um aktuelle Strategien abzubilden), wobei vereinzelt altere Posts herangezogen
wurden, falls sie viral waren oder referenziert wurden.

2. Pro erfasstem Inhalt wurden festgehalten: - Visueller Content: Das Bild oder Video wurde per
Screenshot bzw. Screenrecord gesichert. Fir Videos oft exemplarische Frames (Thumbnails) und falls
noétig eine Textabschrift gesondert. - Caption-Text: Der gesamte Beitragstext (Caption) wurde kopiert,
inklusive Hashtags und Emojis, sowie auffalliger Formatierung (z.B. alles Capslock). Bei Videos ohne
extra Text wurde das Gesprochene paraphrasiert bzw. wichtige Zitate notiert. - Datum/Uhrzeit der
Veroffentlichung: z.B. “Instagram, 5. Juli 2025, 08:30 Uhr (GMT+2)". - URL/Link: Direktlink zum Post
(bzw. bei TikTok Video-ID), um die Quelle eindeutig zu referenzieren. - Engagement-Metriken: Soweit
sichtbar zum Erhebungszeitpunkt: Anzahl Likes/Favorites, Aufrufe (bei Videos), Kommentare. Diese
Zahlen wurden als Kontext vermerkt (z.B. um Reichweite abzuschatzen, zu sehen ob ein Beitrag
auBBergewohnlich Resonanz hatte). Allerdings sind diese Metriken nur Momentaufnahmen, da sie sich
andern konnen; daher flieRen sie in die qualitative Interpretation vorsichtig ein.

3. Archivierungsprotokoll: Jede Quelle wurde mit dem Abrufdatum versehen und nach Méglichkeit in
unverdnderlicher Form gespeichert: - Webarchive: Wenn erlaubt, wurde der Link Uber Dienste wie



archive.org oder archive.today archiviert, um eine referenzierbare Kopie zu haben. - Lokale Sicherung:
Alle Screenshots und Texte wurden lokal in einem strukturierten Ordnersystem abgelegt (nach Account
und Post-ID). Wichtig, da Social-Media-Inhalte nachtraglich geléscht oder gedndert werden kénnten. -
FGr umfangreiche Profile wurden teilweise PDF-Exporte ganzer Profile als Backup erstellt (z.B. mit Tools,
die Instagram-Profile in PDF mit Bildern speichern). - Die Archiv-Belegnummern werden im Anhang bei
den Screenshots angegeben, sodass z.B. “Abbildung A12" referenziert, welcher Post damit gemeint ist,
inkl. Abrufdatum.

4. Datenschutz & Ethik: Die Studie verwendet ausschlielich 6ffentlich zugangliches Material. Es
wurden keine nicht-6ffentlichen Informationen erhoben (keine privaten Nachrichten, keine geschitzten
Profile “ausgespaht”). Die Analyse achtet zudem darauf, persénliche Daten soweit moglich zu
anonymisieren. In diesem Bericht werden reale Klarnamen der Coaches nicht im FlieBtext genannt
(auBer ggf. bereits public figures aus Medienberichten). Stattdessen wird mit Codes (A1, B7 etc.)
gearbeitet, die einem internen Schlussel entsprechen. Personenbezogene Details, die nicht fur die
Analyse relevant sind (z.B. Wohnort der Person, Namen von Familienmitgliedern, etc.) werden nicht
erwahnt, um Doxxing-Risiken zu vermeiden. - Zudem liegt der Fokus auf dem “6ffentlichen Auftreten”,
nicht der Person an sich. Die Ergebnisse werden so formuliert, dass keine beleidigenden oder
verurteilenden Aussagen iiber Einzelpersonen getroffen werden, sondern deren Offentlichkeitsarbeit
analysiert wird. - Wo Zitate aus Posts verwendet werden, werden sie wértlich aber anonymisiert
wiedergegeben (z.B. “Coach A12: Zitat..."). - In einem gesonderten geschiitzten Anhang (der hier nicht
veroffentlicht wird) sind die echten Account-Handles und Namen gegen die anonymen IDs gemappt,
sodass Nachprufbarkeit fir Reviewer gegeben ware, aber 6ffentlich bleibt es pseudonymisiert.

Durch dieses Vorgehen soll gewahrleistet sein, dass die Forschung ethisch vertretbar bleibt und
zugleich intersubjektiv nachvollziehbar. Andere Forschende kénnten mit den dokumentierten Daten
(sofern zuganglich) die Codes und Interpretationen prufen. Die umfangreiche Archivierung stellt auch
sicher, dass Zitate und Beobachtungen im Zweifel belegt werden kénnen, selbst wenn Originalposts
geldscht werden oder sich andern.

Insgesamt wurden Uber 1.500 einzelne Posts/Videos auf diese Weise erfasst (durchschnittlich 10 pro
Account, teils mehr). Dies ergibt einen reichen Pool an qualitativem Material - Texte, Bilder, Designstile,
Sprachstile, die mittels des Codebuchs ausgewertet wurden. Die Datenerhebung erfolgte hauptsachlich
im Zeitraum Januar - Mai 2025, mit kleineren Erganzungen bis Juli 2025, um neuere Trends (z.B.
Trendsprache) noch aufzunehmen. Das Abrufdatum aller Quellen liegt entsprechend in diesem
Zeitraum.

Die Kombination aus strukturierter Datenerhebung, sorgfaltiger Archivierung und Anonymisierung
bildet die Grundlage dafir, dass im nachsten Schritt ein Codebuch entwickelt und zuverlassig auf dieses
Material angewandt werden konnte.

D) Codebook (Kategoriesystem)

Zur systematischen Auswertung des umfangreichen Materials wurde ein Codebuch entwickelt. Es
umfasst Uber 60 Codes auf drei Hierarchie-Ebenen, die die in den Forschungsfragen angesprochenen
Phdnomene abdecken. Die Ebenen sind:

* Ebene 1: Visuelle Tropen - wiederkehrende visuelle Inszenierungsmuster in Bildern/Videos.
* Ebene 2: Narrative & Identitatsmuster - typische Erzahlungen, Selbstdarstellungsfiguren und
Diskurse.



* Ebene 3: Conversion & Macht - Strategien der Handlungssteuerung, Verkaufspsychologie,
sprachliche Machttechniken.

Jede Codefamilie wird im Folgenden beschrieben, mit Definition und einem Beispiel aus dem
Datenmaterial. (Hinweis: Die Beispiele sind anonymisierte Primdrmaterial-Zitate oder Beschreibungen
aus unserem Korpus, kursiv gesetzt.)

D1. Visuelle Tropen

Diese Kategorie erfasst wiederkehrende visuelle Elemente in den Posts der Coaches - was zeigen sie,
um bestimmte Botschaften nonverbal zu vermitteln? Sechs zentrale visuelle Tropen wurden identifiziert:

« Status/Luxus: Darstellung von Luxusgitern und High-End-Lifestyle als Symbol fir Erfolg und
Status. Dazu zahlen z.B. Sportwagen (oft Lamborghini, Porsche), teure Uhren (Rolex), Designer-
Kleidung/Handtaschen, Privatjets oder First-Class-Flige, Luxusreisen (Resort, Infinity-Pool), edle
Biiroumgebung (Skyline-Ausblick vom Office). Beispiel: Coach B17 (Business): Post im Privatjet-Sitz
mit Champagnerglas, Caption: “Friiher Holzklasse, heute privat unterwegs - weil ich es mir wert bin.”
Hier soll der finanzielle Erfolg des Coaches visuell belegt werden. Statusobjekte funktionieren als
Glaubwiirdigkeitsrequisiten nach dem Motto “Ich habe es geschafft, also weil3 ich, wovon ich
spreche.” Das deckt sich mit Bourdieus Konzept des symbolischen Kapitals, wo der Besitz von
Luxus kulturell als Zeichen von Kompetenz/Uberlegenheit gelesen wird 13 14, Im Korpus
wiesen fast alle Business-Coaches solche Statusbilder auf, aber auch viele Life-Coaches streuen
Luxuselemente ein (z.B. Retreat in Bali mit Meerblick).

“Aspirational Minimalism” / Clean Aesthetic: Viele, v.a. im Mindset-/Life-Coaching, inszenieren
sich in einer asthetisch aufgerdumten, lichtdurchfluteten Bildsprache. WeiRR- und Beigetdne,
minimalistische Wohnungseinrichtungen, ein stets ordentlicher Schreibtisch mit MacBook und
Latte Macchiato - dieses visuelle Motiv vermittelt eine kontrollierte, perfekte Einfachheit, die als
aspirational (erstrebenswert) gilt. Beispiel: Coach L5 (Life Coach): Reel, in dem sie morgens barfufl
in einem hellen Wohnzimmer Yoga macht, im Hintergrund neutrale Deko, kein visuelles Chaos. Diese
Asthetik - ahnlich bekannten Lifestyle-Influencern - signalisiert, dass der Coach sein Leben “im
Griff” hat und Harmonie herrscht. Aspirational Minimalism dient als Gegenentwurf zum
hektischen Alltag der Follower: es wird ein Lebensgefiihl von Ruhe, Fokus und Geschmack
etabliert, was die Attraktivitat des Coach-Lifestyles erhdhen soll. (Hier klingt Bourdieus Distinktion
an: Die zur Schau gestellte geschmackvolle Minimalismus-Asthetik markiert eine kulturelle
Uberlegenheit gegeniiber “chaotischem” Alltagsleben 15 )

Korper als Beweis (Before/After, Fitness): Der eigene Korper wird als Authentizitits- und
Erfolgsevidenz eingesetzt. Zwei Varianten: (a) Vorher/Nachher-Transformationen - z.B. ein alter
Foto der Person mit 20kg Ubergewicht, daneben ein aktuelles durchtrainiertes Bild. Oder der
Coach zeigt sich friher unglucklich vs. heute strahlend. Damit wird die Wirksamkeit der eigenen
Methode am eigenen Leib demonstriert. (b) Aktuelle Fitness/Ausstrahlung - viele Coaches
prasentieren stolz ihren fitten Korper (Sixpack, Yoga-Posen, meditative Haltung am Strand bei
Sonnenaufgang). Beispiel: Coach A22 (Mindset): Vorher-Foto: er mit Fastfood auf dem Sofa,
Nachher-Foto: er im Anzug mit durchtrainiertem Kérper - Caption: “If I could turn my life around, so
can you!” Diese Visuals implizieren: kdrperliche Disziplin = Lebensdisziplin = Erfolg. Gerade im
Life-Coaching wird Fitness als Metapher fur generelle Leistungsfahigkeit genutzt (vgl. kérperliche
Selbstoptimierung als moralisches Kapital). Auch in Trauma/Healing-Bereich sieht man Before/
After, z.B. trauriger Gesichtsausdruck friher vs. lachelnd jetzt (“damals in der Depression, heute
geheilt”).
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* Screenshot-Evidenz: Die Verwendung von Screenshots als Teil des Bildmaterials, um Echtheit zu
belegen. Haufig: Screenshots von Zahlenevidenz - etwa ein Ausschnitt vom Stripe-Dashboard mit
Umsatzen (“10.000€ Woche"), Chat-Verldufe oder WhatsApp-Nachrichten von zufriedenen
Kunden (“Danke, du hast mein Leben verandert!”) oder E-Mails/DMs als Testimonials. Ebenso
beliebt: Fotos von gefiillten Seminarrdumen oder Zoom-Calls (Gitter aus vielen Teilnehmer-
Webcams als Bild) als Hinweis “Schaut, so viele Leute habe ich gecoacht”. Beispiel: Coach B4
(Business): Instagram-Foto-Carousel, erstes Bild ein Selfie, zweites Bild ein Screenshot seines
Kontoauszugs: “€50.000 this month and growing”. Diese dokumentarisch wirkenden
Einblendungen sollen skeptische Follower Uberzeugen, dass die Versprechen “echt” sind.
Allerdings ist deren Beweiskraft natirlich fragwurdig (Screenshots kénnen gefalscht sein); doch
in der Inszenierungslogik funktioniert es - wie eine moderne Variation des Verkaufers, der
Schecks vorzeigt. Medienberichten zufolge gehéren solche Umsatz-Screenshots zum
Standardrepertoire dubioser Online-Coaches 13 16 |

Pseudo-Wissenschaftliche Visuals: Coaches - vor allem im Bereich Mindset und Healing -
nutzen gern wissenschaftlich anmutende Grafiken oder Accessoires, um Seriositat und Know-
how zu suggerieren. Beispiele: stilisierte Gehirn-Grafiken (Neuronen-Netze, Brain-Scan-Bilder),
Infografiken von Hormon- oder Stresskurven, Stock-Fotos von Labor-Situationen,
anatomische Diagramme (etwa vom autonomen Nervensystem, “Polyvagal Curve”), oder sie
sitzen mit weiBBer Tafel und Marker und zeichnen Modelle. Beispiel: Coach T8 (Trauma-Healing):
In einem Reel erkldrt sie vor einer Flipchart mit der Uberschrift “Trauma und Nervensystem”,
Pfeildiagramme zeichnend; im Video werden Begriffe wie “Amygdala” und “Cortisol” eingeblendet.
Solche Visuals - oft kombiniert mit entsprechender Sprache - verleihen den Inhalten einen
sciencey veneer (wissenschaftlichen Anstrich) 17 18 . Sie entsprechen dem, was Ronald Purser
als “Putting lipstick on a pig” bezeichnet: durch etwas Wissenschaftsdekor wird fragwirdigen
Methoden Legitimitat verliehen 17 . Im Korpus nutzten insbesondere Trauma-Coaches oft
Gehirn- und Psychologie-Visuals, Business-Coaches eher Graphen und Zahlen.

Spirituelle Symbole und Asthetik: Viele Coaches integrieren spirituelle Bildwelten in ihre
Selbstdarstellung, insbesondere jene mit esoterischem Touch (Life-Coaches, Healing-Coaches).
Dazu zahlen: Meditationsposen (im Lotussitz, Augen geschlossen vor Sonnenuntergang), Yoga-
Ubungen, Rducherstédbchen/Salbei verbrennen in Stories, Kristalle und Chakren-Symbole, Mandala-
Hintergriinde, Vision-Board-Collagen, Engel- oder Tarotmotive. Beispiel: Coach L12: Carousel-Post,
erstes Bild zeigt sie mit geschlossenen Augen und Energiekugel in den Hdnden visualisiert, néchstes
Bild ein Zitat “Raise your vibration” in verschnérkelter Schrift. Diese Asthetik spricht vor allem ein
Publikum an, das fur New-Age-Spiritualitat empfanglich ist. Sie schafft eine atmospharische
Autoritat - der Coach erscheint als weise*r Guru, der Zugang zu héheren Wahrheiten hat
(Manifestation, Universums-Gesetze etc.). Einige Business-Coaches pflegen auch eine Mischung
aus Luxus und Spiritualitat (z.B. Erfolgsrituale, Mindset + Universe). Die Visuals unterscheiden
sich dann: Mal Louis-Vuitton-Tasche, mal Meditationskissen - je nach Botschaft.

Neben diesen sechs Haupttropen wurden im Codebuch weitere visuelle Codes gefihrt (z.B.
Familiengliick - Bilder mit Partner/Kindern als Authentizitdts- und Sympathiebeweis; Emotionale
Mimik - bewusst geweinte Tranen im Selfie fir Vulnerabilitdtsposts; Digital Nomad Setting - Laptop
am Strand; Event-Bliihnen - Fotos von sich auf der Konferenzblihne fir Expertenstatus). Insgesamt
wurden auf Ebene 1 Uber 20 spezifische visuelle Codes erfasst. Doch die oben beschriebenen sechs
erwiesen sich als die hdufigsten und dominanten Muster iber das Sample hinweg.
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D2. Narrative & Identitat

Diese Ebene erfasst wiederkehrende Erzahlmuster und Konstruktionen der eigenen Identitat im
Content der Coaches. Wahrend die visuelle Ebene das “Was sieht man?” umfasst, fragt die narrative
Ebene: "Welche Geschichte erzahlt der Coach Uber sich und die Welt?". Finf zentrale Muster:

* Origin Story (Leiden — Erlésung — Methode): Quasi jeder Coach im Sample prasentiert
irgendwann seine personliche Ursprungsgeschichte - meist nach dem Drehbuch “vom Opfer
zum Uberwinder durch eigene Entdeckung”. Sie schildern einen Tiefpunkt im eigenen Leben
(Burnout, Schulden, Trauma, Jobverlust, Krankheit, etc.), dann die Wendepunkt-Erkenntnis
(entdeckte eine besondere Technik, Mental Shift, “Investment in mich selbst”, traf Mentor XY),
was schlieBlich zur Erlésung fuhrte (heute erfolgreich, gesund, glucklich). Diese Narrative
legitimiert das Coaching-Angebot: “Ich habe es am eigenen Leib erfahren und die Lésung gefunden
- nun kann ich sie dir weitergeben.” Beispiel: Coach T20: IG-TV Video, darin erzéhlt sie schluchzend,
wie sie nach einer Trennung in ein tiefes Loch fiel, Panikattacken hatte, dann durch innere Kind-Arbeit
sich selbst geheilt hat. O-Ton: “Ich war gebrochen und allein - bis ich lernte, mich selbst zu lieben.
Diese Methode hat mich gerettet, und genau das gebe ich jetzt weiter.” Diese Heldenreise (Campbells
Hero's Journey lasst griBen) taucht so oder so dhnlich bei fast allen Coaches auf. Sie schafft eine
dramaturgische Legitimationsgrundlage. Tony Robbins bspw. erzahlt seit Jahrzehnten seine
Story von Armut und schwieriger Mutter hin zum Self-Made-Guru 19 20 - vijele kleinere
Coaches imitieren dieses Muster. Damit einher geht oft das Versprechen: “Was ich geschafft habe,
kannst auch du schaffen.”

Authentizitatsgestus (,.ich zeige mich roh”): Hierunter fallen alle Inszenierungen, mit denen
Coaches ihre Menschlichkeit und Authentizitiat beteuern. Typische Untercodes: Zugeben von
Schwdchen (z.B. “Heute hatte ich einen Breakdown und musste weinen - und das ist okay"),
humorvolle Selbstironie (Peinliche Outtakes teilen, Uber eigene Fehler lachen), unpolierte Inhalte
(z.B. verwackelte Handyvideos, No-Makeup-Selfies, um “Echtheit” zu signalisieren). Beispiel:
Coach L34: Story mit dem Text “No Filter - just me after crying”, sie zeigt ihre roten Augen und sagt,
sie wolle echt sein und keinen Perfektionsdruck erzeugen. Solche Gesten bedienen das aktuell im
Influencer-Bereich viel diskutierte Bedurfnis nach “relatability” - die Follower sollen das Gefuhl
haben, der Coach ist trotz Expertenstatus “einer von uns”, nahbar und ehrlich. Allerdings geschieht
dies oft sehr kalkuliert. Wie Riley (2021) es nennt: "performative vulnerability” - Verletzlichkeit wird
strategisch eingesetzt, um Engagement zu erzeugen 21 3 . Man zeigt kontrolliert kleine Makel, um
sympathisch zu wirken, ohne die eigene Kompetenz wirklich in Zweifel zu ziehen 22 23 . In unserer
Analyse sehen wir z.B., dass Coaches zwar von alten Schwachen erzahlen, aber in der Gegenwart
selten echte Ratlosigkeit zeigen. Sie vermitteln immer: “Ich hatte mal Probleme, jetzt aber im Griff.” Die
Authentizitédtsperformanz* wird somit Teil der Marketing-Story.

Opfer/Uberwinder-Figur: Dieses Muster betrifft das Selbstbild als Charakter. Viele Coaches
stilisieren sich entweder implizit oder explizit als ehemaliges Opfer, das nun Uberwinder ist -
und Ubertragen diese Logik auch auf ihre Klienten. Sie erzahlen z.B. von systematischem Versagen
anderer Methoden: “Therapeuten konnten mir nicht helfen, ich musste meinen eigenen Weg
finden” (damit positionieren sie sich als Aul3enseiter, der sich selbst rettete, ergo besonders
schlau/unabhéngig). Oder sie setzen sich in Szene als jemand, der Tiefschldge von “Hatern”
wegstecken  musste, aber starker daraus hervorging (die  Phoenix-aus-der-Asche-
Selbstinszenierung). Beispiel: Coach B33: IG-Post zeigt ihn allein auf einer Bergspitze, Caption:
“Niemand glaubte an mich. Man nannte mich verriickt, einen Trdumer... Heute habe ich es bewiesen -
aus dem ‘Loser’ von damals wurde ein Gewinner.” Damit einher geht oft die Aufforderung an die
Follower, sich ebenfalls vom “Opferdenken” zu I8sen. Es findet sich auch das Motiv des Wounded
Healer: insbesondere Trauma-Coaches prasentieren sich als “Ich wurde selbst verletzt und bin
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dadurch der beste Heiler”. Diese Figur hat tiefe Wurzeln (verletzter Heiler Archetyp nach C.G.
Jung etc.), was hier zur Vertrauensbildung genutzt wird: “Wer selbst gelitten hat, versteht dich
besser” Allerdings kann dies auch bewusst romantisiert werden. Pagis (2016) spricht von der
“self-made identity paradox”. die Inszenierung, komplett autonom die eigene Identitat
geschmiedet zu haben, steht im Kontrast dazu, dass man eigentlich doch Hilfe brauchte 24 . Das
Opfer-Uberwinder-Narrativ |6st das auf, indem man sich selbst als einzigen Helfer stilisiert.

* Feindbildkonstruktion: Viele Coaches erzahlen ihre Geschichte (und auch die der potenziellen
Kunden) in einem Wir-gegen-die-Anderen-Frame. Sie erschaffen Feindbilder oder wenigstens
Gegenpole, um die eigene “Wahrheit” strahlender wirken zu lassen und Zusammenhalt zu
fordern. Typische Feindbilder:

* “Hater” und Neider: Kritiker werden pauschal diskreditiert als Menschen, die einen
runterziehen wollen, weil sie selbst unzufrieden seien. Beispiel-Slogan: “Lass dir von den Neidern
nichts einreden!” 25 8 . Das schafft zum einen eine Rechtfertigung, Kritik nicht ernst nehmen
zu mussen, zum anderen ein Gruppengefuhl derer, “die es kapiert haben” (Coach + Anhanger) vs.
“die da drauf3en”.

* “Normale Gesellschaft”/Alte Welt: Insbesondere Business-Coaches zeichnen das Bild, dass das
Angestellten-Dasein und die “konventionelle Gesellschaft” einen klein halten will. Arbeitgeber,
Uni-Professoren, Eltern - alle hatten “keine Ahnung” und reden einem die Traume aus. Coach
Lena Block analysierte, dass viele Insta-Coach-Posts pauschal das Umfeld der Zielgruppe als “die
doofen Anderen” darstellen, die einen entmutigen, wahrend nur der Coach einen wirklich
versteht 8 26,

+ Konventionelle Experten: Bei Gesundheits-/Heilcoaches oft: Arzte und Schulmediziner oder
Psychotherapeuten seien “niedrig schwingend” oder unwissend 27 . Es gibt Falle, wo Instagram-
Heiler behaupten, Psychotherapie sei “Quatsch” 27 . Das klassische Motiv des Quacksalbers im
Konflikt mit etablierter Medizin wird hier reproduziert, um die eigene Methode zu erhdhen.

* Friihere Ichs / “Negative” Verhaltensweisen: Manchmal inszenieren Coaches auch einen
Kampf gegen das “schwache Ich” (z.B. Faulheit, Aufschieberitis) - sie personalisieren innere
Gegner, gegen die man mit ihrer Hilfe gewinnt (dhnlich einem Feindbild).

Beispiel: Coach B21: Teilt ein Motivationsspruch-Bild: “Die haben gelacht, als du gestartet bist. Jetzt lachen
sie nicht mehr.” Im Caption beschimpft er indirekt die “Angestellten, die 40 Jahre buckeln” und feiert die
Unternehmer als neue Helden. Durch solche Narrative entsteht bei Followers ein Eindruck: Um
dazuzugehoren (zur Coach-Community), muss man sich von “den anderen” distanzieren. Gleichzeitig
immunisiert der Coach sich gegen Kritik: Wer ihn kritisiert, ist automatisch ein “Hater” oder ignoranter
Mainstreamler. Feindbildkonstruktionen sind also ein Machtinstrument - sie erzeugen Loyalitat,
fordern eine Schwarz-WeiRR-Sicht (“Entweder du bist bei uns Gewinner, oder bei denen Verlierer”), was
vor allem in geschlossenen Coach-Communities teils sektenhafte Zige annimmt 28 7 |

* Gemeinschaftsversprechen (Tribe, “inner circle”): Eng verbunden mit dem vorherigen Punkt
ist das Gemeinschaftsgefuhl, das Coaches erzeugen. Sie laden die Follower ein, Teil einer
besonderen Community zu werden - sei es eine exklusive Mastermind-Gruppe, eine Facebook-
Gruppe nur fir Kunden, oder einfach die Rhetorik, dass alle Follower bereits eine “Familie” seien.
Begriffe wie “Tribe”, “Soulfamily”, “Inner Circle”, “Community” werden aktiv genutzt. Beispiel: Coach
L7 (Life Coach): macht in einem Reel emotionalen Appell: “Ich bin so dankbar fiir diese Community -
wir halten hier alle zusammen und wachsen gemeinsam tiber uns hinaus. Willst du dazugehéren? Es
gibt noch ein paar Pléitze in meiner Gruppe.” Oft wird auch das Narrativ bemuht: “Friher hatte ich
keine Zugehdorigkeit, aber dann fand ich Gleichgesinnte.” (Siehe Interview Raven: die
Protagonistin fuhlte sich erstmals verstanden in der Coaching-Community und furchtete
Ausschluss, wenn sie nicht mitmachte 29 30 ) Gemeinschaftsversprechen dienen der
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Affektbindung: Sie appellieren an das menschliche Grundbedurfnis nach Zugehdérigkeit. Wer
Teil der Coach-Bewegung wird, ist nicht mehr allein mit seinen Problemen - eine im Marketing
machtige Verlockung, v.a. fir Menschen, die sich isoliert fuhlen. Gleichzeitig wird Loyalitat
eingefordert: Kritik wird als illoyal gegentiber der “Familie” gewertet und sanktioniert (wie Raven
berichtet: kritische Stimmen in der Community wurden schnell disqualifiziert und Beitrage
geldscht 30 31 ). Das Gemeinschaftsnarrativ ist also Januskopfig: es verspricht Warme und
Zugehorigkeit, etabliert aber implizit auch Konformitatsdruck (Groupthink).

Neben diesen Hauptkategorien enthielt Ebene 2 noch weitere Codes wie “Empowerment-Jargon
(standige Nutzung von Schlagworten wie Hustle, Boss Babe, 10x, Fiille, Fiille, Alignment etc.), Selbst-
Bezeichnungen (z.B. manche nennen sich provokant “Witch”/Hexe oder “Queen” in ihren Stories, um ein
besonderes Image aufzubauen), und Erzahlmuster wie die “Heldenreise” (die allerdings in Origin
Story enthalten ist). Insgesamt zeigt die narrative Ebene, dass trotz scheinbar individueller Stories sich
sehr dhnliche Plotlines und Rollen wiederholen - fast als hatten die Coaches alle denselben Storytelling-
Workshop besucht. (Tatsachlich gibt es Coach-Ausbildungen, die genau das lehren: die eigene
Heldenstory effektiv vermarkten.)

D3. Conversion & Macht

Die dritte Ebene umfasst Codes, die die Handlungs- und Verkaufsebene betreffen - wie also die
Follower zu Kunden konvertiert werden sollen und welche Machtausiibung/Uberzeugung dabei passiert.
Dies ist die unmittelbar geschaftsorientierte Ebene des Coach-Contents. Wichtige Codes:

* CTA-Formate (Call-To-Action): Hier wurden verschiedene Aufforderungsarten codiert, z.B.:

* “Schreib mir eine DM”-Aufrufe (oft mit einem bestimmten Wort, z.B. “DM mit ‘Info’ flr mehr”).

* Link-in-Bio-Aufrufe (“Jetzt anmelden Uber den Link in meiner Bio").

« Kommentare triggern (“Kommentiere ‘Ich will' und ich schicke dir die Infos” - erhéht zugleich
Engagement).

* Swipe-up/Link-Sticker in Stories (fur direkte Traffic-Lenkung).

* Bewerbungsaufrufe (“Bewirb dich jetzt fir mein Programm - begrenzte Platze").

* Freebie-Funnel (“Hol dir mein kostenloses E-Book, Link in Bio” - dann Uber E-Mail-Liste
weiterverkaufen).

* Events/Webinare (“Melde dich zum kostenlosen Webinar/5-Tage-Challenge an, Start nachste
Woche").

* Direkte Verkaufslinks (selten im Feed, auBer bei Produktlaunch).

Beispiel: Coach B9 (Business): Post mit Erfolgsstory eines Klienten, endet mit: “Willst du das auch?
Kommentiere ‘Start’ und ich melde mich persénlich bei dir.” - Hier wird die Hemmschwelle gesenkt: Der
Interessent soll nur kommentieren, den Rest Ubernimmt der Coach in DM (wo dann Verkaufsdialog
startet). Ein anderer: Coach L15 (Life): In jedem zweiten Reel sagt sie am Ende ins Kamera: “If you resonated,
send me a message, let’s chat!” - sehr direkt. Wir haben erfasst, welche CTA-Arten pro Coach dominieren.
Ergebnis vorweg: DM-Aufforderungen sind am haufigsten (besonders in der DACH-Szene wird gerne
“Schreib mir” gesagt, um in ein personliches Gesprach zu kommen), dicht gefolgt von Linktree-Funnel
(viele “Klick den Link” Formulierungen).

+ Klinstliche Verknappung & Deadlines: Ein klassischer Marketing-Trick, der auch hier als Code
auftauchte, ist das Schaffen von Dringlichkeit und Knappheit. Dazu zdhlen Phrasen wie: “Nur
noch 2 Plétze frei”, “Nur noch bis heute Mitternacht Early-Bird-Preis”, “Dieses Angebot nur diese Woche
erhdltlich”. Beispiel: Coach B3: Story, in der sie einen Countdown-Sticker laufen ldsst mit “In 4h
schliefit die Anmeldung - last chance!”. Oder E-Mails (bei einigen, die E-Mail-Marketing nutzen,
wurde textlich dasselbe gefunden). Jessica Wittmann-Naun schrieb in WELT von “dieser beliebte
Kniff im billigen Laientheater” in Bezug auf Coaches: Immer wird vorgegeben, es sei knapp,
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obwohl dem wohl nicht so ist 9 . Unsere Analyse bestatigt: 80% der Business-Coaches im Sample
nutzten regelmaRig Verknappungs-Texte. Im Life-Coaching etwas weniger, aber auch dort
Challenges mit Zeitlimit. Das Codebuch unterschied hier echte Cialdini-Scarcity (Platze/Zeiten)
und Dringlichkeits-Frames (“Jetzt ist deine Zeit, warte nicht!” - ohne echte Limitierung, aber
psychologischer Druck). Beide gehdren in diese Kategorie, da sie die Entscheidungsfreiheit der
Follower gezielt beeinflussen sollen, nach dem Motto: Spring jetzt, oder du verpasst etwas (FOMO).

* Moralische Appelle und Framing: Viele Posts nutzen moralisch aufgeladene Sprache, um den
Leser zum Handeln (Kaufen) zu bewegen. Das geht Uber reines Nutzenargumentieren hinaus
und zielt auf das Gewissen oder Selbstbild. Beispiele:

* Shame-Frame: “Wenn du jetzt nicht in dich investierst, bist du selbst schuld, wenn du unglicklich
bleibst.” - Die Verantwortung wird vollig dem potenziellen Kunden zugeschoben; Zégern wird als
Charakterschwache gebrandmarkt.

« Empowerment-Frame: “Du musst es dir wert sein, Hilfe anzunehmen. Wer es ernst meint, der geht
die Extra-Meile.” - Impliziert: Wenn du nicht kaufst, meinst du es nicht ernst mit deiner
Entwicklung.

* Exklusivitats-Frame: “Nicht jeder ist bereit fur diesen Schritt - bist du es?” - kitzelt den Stolz, man
will zu den Auserwahlten gehoren.

* Heilsversprechen: In Healing-Coaching oft quasi-spirituelle Moralisierung: “Deine Seele hat dich
hierher gefihrt, es ist kein Zufall - folge dem Ruf” (Fatum-Argument).

Beispiel: Coach T9 (Healing): Video, in dem er direkt sagt: “Viele von euch wollen gar nicht wirklich heilen,
sie suhlen sich im Selbstmitleid. Meine Klienten treffen eine Entscheidung: raus aus der Opferrolle, rein ins
Wachstum. Bist du bereit, Verantwortung zu iibernehmen?” Hier wird subtil gedroht: Wenn du nein sagst,
bist du einer von den “Sich-suhlen”. Dieser moralische Druck fand sich haufig. Er baut auf Scham/Schuld
auf und ist psychologisch heikel, wird aber als Verkaufstaktik genutzt, um Unentschlossene quasi
moralisch zu erpressen. Im Codebuch wurden hier Untercodes wie “If you hesitate, you prove them right”
etc. gesammelt.

* Therapie-Vokabular (in Conversion-Kontext): Dies Uberschneidet mit Forschungsfrage 4, hier
aber Fokus: Verkauf durch Therapeutenrolle. Einige Coaches - besonders im Healing-Segment -
positionieren ihr Angebot als therapiedhnliche Lésung, selbst wenn sie disclaimen, keine
Therapeuten zu sein. Sie sprechen z.B. gezielt Trauma-Triggerthemen an (“Leidest du unter
standiger Angst und keiner versteht dich? Ich schon.”) und bieten dann ihr Coaching als
Erlésung, oft glnstiger/schneller als “jahrelange Therapie”. Manche nutzen Worte wie “Sessions”
statt Coachingstunden oder “Klienten” (wie Therapeuten) und streuen Diagnosenausdrucke
(ohne Diagnosekompetenz). Beispiel: Coach T15: Instagram-Post: “Warum klassische Therapie dir
bei CPTBS nicht hilft - und was stattdessen funktioniert.” Im Text erkldrt sie dann ihr somatisches
Coaching. Hier wird deutlich, dass therapeutisches Vokabular und Problemrahmung gezielt im
Marketing genutzt werden, um Hilfesuchende abzuholen, die vielleicht von Therapie enttauscht
sind 32 . Gleichzeitig findet man in klein gedrucktem oft den Hinweis “Kein Ersatz fur
Therapie” (um rechtlich safe zu sein). Diese Ambivalenz - Therapie-Speak vorn, Distanzierung
hinten - ist ein Code, der im Korpus haufig war. Wir nennen es Disclaimer-Konflikt: Werbung tut
so, als ware es Therapie 2.0, aber AGB sagen, es sei nur Coaching. Falle offener
Grenzuberschreitung (z.B. Coaches, die Leute auffordern Medikamente abzusetzen 33 ) wurden
als extreme Untercodes notiert, sind aber zum Gluck seltener.

Fehlende/indirekte Kennzeichnung von Werbung & Referrals: Ein Code betraf auch die
Transparenz im Geschaftsgebaren. Einige Coaches arbeiten mit Affiliate-Programmen oder
gegenseitiger Promotion (z.B. stellen einander auf Instagram vor, teilen Live-Gesprache und
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erhalten Kickback fur vermittelte Kunden). Wir pruften, ob irgendwo Hinweise auf Werbung oder
Referral auftauchen. Ergebnis: fast nie. Weder kennzeichnet ein Coach seinen Post als
“Werbung” (obwohl er streng genommen fiir eigene Produkte wirbt, was aber als Eigengeschaft
evtl. nicht unter Kennzeichnungspflicht fallt), noch werden Affiliate-Links deutlich als solche
benannt. Die meisten Links in Bios sind kommerziell (klar), aber z.B. wenn Coach A dem Coach B
ein Interview gibt, wird selten offen gesagt “Mein Freund B hat mich gecoacht und ich empfehle
ihn (gegen Provision)”. Dieser Code floss weniger in quantitative Auswertung als in die
ethnografische Beobachtung ein: Die Kommerzialisierung wird stark verschleiert durch die Sprache
der personlichen Empfehlung. Alles wirkt freundschaftlich, community-driven, obwohl dahinter oft
Business-Deals stehen. Ein Untercode war hier “Kein Impressum/keine Offenlegung” in vielen
Fallen (gerade auf Insta keiner, auf Webseiten manchmal unvollstandig).

Zusammenfassend adressiert Ebene 3 also, wie die Coaches aus der erzdhlerischen und visuellen
Selbstdarstellung konkret in die Handlungssteuerung der Leser Ubergehen. Hier zeigt sich die
Verkaufsrhetorik, die an die anderen Ebenen anknupft: Vertrauen (durch Authentizitat) + Bewunderung
(durch Status) + Gruppendruck (Feindbilder/Gemeinschaft) werden letztlich genutzt, um Konversion zu
erzielen. Die Codes auf Ebene 3 offenbaren dabei teils recht aggressive Methoden, die an klassische
Verkaufstrainings erinnern - etwa kiinstliche Knappheit und emotionaler Druck, wie sie z.B. in Hochpreis-
Verkaufswebinaren Standard sind 12 34 | Es ist bemerkenswert, wie konsequent diese Mechanismen in
Social-Media-Posts integriert werden, die vordergrindig nur Content liefern sollen. Dadurch
verschwimmen die Grenzen zwischen Inhalt und Werbung in dieser Coaching-Sphare véllig: Jeder Post
dient irgendwo der Kundengewinnung (auch wenn indirekt).

Das Codebuch mit allen Codes, Definitionen und Beispielen ist in Anhang F3 ausfuhrlich dokumentiert.
Fur die folgende Analyse sei festgehalten: Wir verfiigen nun Uber ein Raster, um die empirischen
Befunde zu ordnen. Im néachsten Abschnitt (E) werden die Ergebnisse der Auswertung prasentiert -
zunachst quantitativ in Form von Haufigkeiten (E1), dann qualitativ als Typologien und Tiefenanalysen
(E2 & E3), und schliel3lich theoretisch reflektiert (E4).

E) Analysen

Auf Basis des Korpus und Codebuchs wurden verschiedene Analyseschritte durchgefiihrt, um die
Forschungsfragen zu beantworten. Dieser Abschnitt gliedert sich in vier Teile:

E1. Frequenzanalysen: Welche visuellen, narrativen und konversionsbezogenen Codes kommen am
héufigsten vor? Gibt es Unterschiede in der Haufigkeit je nach Coach-Typ (Life vs Business vs Trauma)?
Hier werden quantitative Ergebnisse (Anzahl Posts, in denen ein Code auftaucht, relative Haufigkeiten
in Prozent) berichtet, soweit sinnvoll.

E2. Typologien der Inszenierung: Aus der Kombination der typischen Codes lassen sich mehrere
Idealtypen der Selbstinszenierung herauskristallisieren. Mindestens sechs solcher Typen werden
beschrieben, z.B. “Luxus-Autoritdt”, “Wounded Healer”, “Scientified Spirituality”, “Corporate Performer”,
“Community Guru”, “Minimalistisch-Therapeutischer Frame”. Diese Typen helfen, prototypische Muster als
Gesamtbild darzustellen.

E3. Close Readings (Mini-Essays): Hier werden 12 exemplarische Social-Media-Posts aus dem Korpus
feinanalytisch "gelesen” - d.h. Bild, Text und Unterténe werden integrativ interpretiert wie ein Text. Diese
Fallbeispiele illustrieren konkret, wie die zuvor identifizierten Muster in einzelnen Fallen
zusammenspielen.
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E4. Konzeptuelle Verortung (Theorie-Teaser): AbschlieBRend werden die Befunde in den Kontext
einschlagiger Theorien gestellt: Erving Goffmans Modell der Rollenprasentation (Selbstdarstellung als
Theater), Pierre Bourdieus Konzept der Distinktion und des Kapitals, das Prinzip parasozialer Interaktion
mit Influencern, Adornos Kritik der Kulturindustrie (Standardisierung vs. Pseudo-Individualisierung),
Michel Foucaults Governmentality (der “Unternehmer seiner selbst”) sowie psychoanalytische
Perspektiven (z.B. Uber-Ich-Stimme in moralischen Coach-Appellen, Idealisierung des Gurus, Regression
in Abhangigkeiten). Diese theoretischen Brucken werden hier kurz angerissen, um im spateren Essay
darauf aufbauen zu kénnen.

E1. Frequenzanalysen der Codes

Visuelle Tropen - Haufigkeiten: Bei der quantitativen Durchsicht der 1500+ Beitrdge wurde jeder
Beitrag auf das Vorhandensein der definierten visuellen Tropen geprift. Die Top-3 am haufigsten
auftretenden visuellen Codes im Gesamtsample waren: 1. Status/Luxus - in ca. 45% aller analysierten
Posts zeigte sich mindestens ein Statussymbol/Luxusmotiv. Besonders hoch war der Anteil bei den
Business-Coaches (rund 70% ihrer Posts enthielten Luxuszeichen), wahrend bei Trauma/Healing-
Coaches nur ca. 20% Statusmotive fanden (einige dort lehnen Luxusoptik bewusst ab, um bescheidener
zu wirken). Life/Mindset-Coaches lagen dazwischen (~40%). Dass fast die Halfte aller Inhalte
luxusgetrankt ist, zeigt, welch zentrale Rolle das Demonstrieren von materiellem Erfolg spielt - gerade
in Business-Coaching ist es quasi Pflichtdarstellung, wie der EVZ-Experte Schranz sagt: “all diese
Coaches prdsentieren sich selbst als die Erfolgreichen. Sie vermitteln: Ich habe es geschafft, verdiene viel Geld.
Es ist die Geschichte vom Tellerwdscher zum Milliondr, perfekt inszeniert” 12 . 2. Aspirational Clean
Aesthetic - etwa 30% aller Beitrdge nutzten diese minimalistische, helle Lifestyle-Asthetik. Sie war
besonders verbreitet bei den Life/Mindset-Coaches (~50% ihrer Posts), weniger bei reinen Business-
Coaches (diese neigen eher zu protzigem Stil oder starkem Personal Branding mit Signaturfarben).
Trauma-Coaches nutzen oft eher erdige, ruhigere Bilder (Natur, Yoga etc.), die auch clean wirken, aber
mit spirituellem Touch; rechnet man die dazu, kdme man auch dort auf ~40%. Die generelle Verbreitung
dieses Instgram-typischen Clean Looks zeigt: Coaches versuchen, mit Influencer-Standards mitzuhalten -
professionalisierte Asthetik gilt als Erfolgsvoraussetzung fiir Reichweite. Gleichzeitig soll sie nicht
kunstlich aussehen, sondern “natirlich schon”. 3. Origin-Story Visual (Before/After) - etwa 25% aller
Posts enthielten entweder direkte Vorher/Nachher-Bilder oder Erzahlungen im Bild, die Teil der Origin
Story sind (z.B. ein altes Foto, ein Throwback-Monday etc.). Bei Business-Coaches waren das ~30% (fast
jeder hat mal einen Post “mein Weg"” gemacht), bei Life/Mindset ahnlich, bei Trauma-Coaches etwas
seltener bildlich (20%), dafir haufiger in Textform. Dies bestatigt: die eigene Verwandlung ist ein
zentrales Marketingelement.

Ebenfalls hoch in Haufigkeit lagen: Authentizitdtsgesten-Bilder (etwa 20% aller Posts zeigten bewusst
“unperfekte” Situationen, Tranen, Chaos - meist mit inszenatorischer Absicht) und Spiritual Symbols
(insgesamt ~15% aller Posts; allerdings konzentriert bei einer Teilmenge - d.h. die die es nutzen, nutzen
es oft, andere gar nicht). Pseudo-science Visuals kamen in ~10% aller Gesamtposts vor, aber fast
ausschlieBlich bei ~1/3 der Coaches, die diesen Stil pflegen (andere nie). Screenshots als Bildelement
fanden sich in ~15% aller Posts, besonders in Business-Werbe-Posts (Testimonials, Einnahmen).

Narrative Codes - Haufigkeiten: Da narrative Muster oft textlich sind, wurden hier v.a. die Captions
analysiert. Die Origin Story in ausfihrlicher Form erzahlten rund 60% der Coaches mindestens einmal
in den letzten 6-12 Monaten o6ffentlich (einige haben sie als Highlight-Story, angeheftet). Viele tun es
wiederholt. Die Heldenreise-Sequenz (Problem -> Ldsung -> Erfolg) fand sich in etwa 25% aller
analysierten Captions oder About-Seiten. Authentizitdtsbekenntnisse (Bekenntnis zu Schwache/
Fehler) waren sehr haufig: ca. 40% der Posts enthielten irgendein “ehrlich gesagt...” oder “damals hab
ich Fehler gemacht” etc. - wobei das auch Floskel sein kann. Feindbild-Rhetorik trat in ~15% aller Posts
offen hervor (z.B. abfallige Bemerkungen Uber “die anderen”), aber indirekt in noch mehr (z.B. “die
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meisten verstehen dich nicht, aber hier..." impliziert es). Gemeinschaftssprache (Wir als Community
etc.) zeigte sich in ~20% der Posts, besonders stark in Live-Video-Formaten (“Hallo meine Lieben, wir
sind wieder zusammen hier..."). Therapie-Sprache: Interessant quantitativ - Begriffe wie “Trauma”,
“triggern”, “innere Kind” etc. kamen in 18% aller Posts vor. Unter Trauma/Healing-Coaches naturgemaf
hoher (~50% deren Posts), aber auch ein paar Business-Coaches nutzen Psych-Begriffe wie “Mindset-
Blockaden”, “Angststdrung Uberwinden” als Hook.

Conversion Codes - Haufigkeiten: - CTA: Praktisch jeder kommerzielle Post hat irgendeinen CTA. Im
Sample hatten ~70% der analysierten Posts einen expliziten CTA-Satz am Ende. Die Verteilung: ~35%
forderten zu DM auf, ~30% verwiesen auf Link in Bio/Webinar, ~20% forderten zum Kommentieren auf,
~15% sonstiges (Umfrage, “Teil dies mit jemandem” etc.). Oft kombinieren Posts mehrere (z.B. “Like und
kommentiere, wenn du zustimmst. Und DM fur mehr Infos.”). - Knappheit/Dringlichkeit: Im
Gesamtmix nicht so haufig (viele Posts sind auch non-sales). Wir fanden solche Phrasen in ~8% aller
Posts, aber wenn man isoliert Verkaufsstories ansieht, sind es ~50% davon. Also in jedem zweiten
“Launch”-Beitrag wird Verknappung erwahnt. - Moral/Appelle: In ~10% aller Posts fanden sich
moralische Druckmittel deutlich. Viele Coaches dosieren das, um nicht in jedem Beitrag so “streng” zu
klingen. Aber z.B. in E-Mail-Newslettern (die wir stichprobenhaft ansahen fur einige) war es héher. -
Therapie-Begriffe im Verkauf: ~5% aller Posts. Meistens in Landingpages/Bios (“Heilerin”, “Trauma
Coach” etc. aber mit disclaimern). - Disclaimer: Nur 7 Coaches hatten klaren Disclaimer auf IG-Profil
(“kein Arzt/Therapeut”). In Posts sahen wir 10 Falle von “kein Heilversprechen” oder “Ergebnis
variiert” (vermutlich aus rechtlichem Rat).

Unterschiede nach Coach-Typ: - Life/Mindset: am buntesten gemischt. Nutzen sowohl Luxus (etwas),
Spiritualitat (etwas), viel Authentizitdtssprech und Motivationsslogans. Conversion meist weich (“Lust
auf mehr?”). - Business: extrem hoher Luxus/Status-Anteil, viel “Entrepreneurship-gegen-
Angestelltendasein”-Narrativ (feindbild “9-5 Job"), CTA sehr offensiv (DM & Bewerbung), oft hardcore
scarcity und moralischer Erfolgsdruck. Weniger therapeutische Begriffe (héchstens “Mindset”). -
Trauma/Healing: viel Therapiesprache, viel Gemeinschaft (“Safe Space”), Authentizitats- und
Verletzlichkeitszurschaustellung, wenig prahlerischer Luxus (teils sogar betont demutig), aber dafir
Guru-Spiritualitat. Conversion meist Uber “kostenfreie Workshops” die dann pitchen, mit Hinweis man
solle bereit sein.

In Summe bestatigen die quantitativen Daten: Kaum ein Post ist frei von Inszenierungs-Codes. Selbst
solche, die als rein informativer Content erscheinen, transportieren zwischen den Zeilen oft
Gemeinschaftsgefuhl oder dienen dem Persona-Aufbau. Die Haufigkeitsmuster liefern einen ersten
Eindruck, welche Aspekte zentral sind (z.B. Storytelling und Authentizitat sehr zentral, daneben Status
und CTA - ein Mix aus weich und hart).

E2. Typologien der Coach-Inszenierung

Aus der qualitativen Verkniupfung der Codes kristallisieren sich einige Idealtypen heraus -
gewissermalien charakteristische Inszenierungsstile, die immer wieder in dhnlicher Form auftreten.
Diese Typen sind nicht strikt trennscharf (ein Coach kann Elemente mehrerer Typen zeigen), aber sie
helfen, prototypische Profile zu zeichnen. Wir stellen hier sechs Haupt-Typen vor, wie in der
Aufgabenstellung gefordert, mit jeweiliger Beschreibung:

1. “Luxus-Autoritat” - Der materialistisch-triumphale Coach:

Dieser Typus inszeniert sich vor allem uber sichtbaren Luxus und Statussymbole, um Autoritat zu
gewinnen. Sein Feed ist voll von Bildern mit Sportwagen, penthouseartigen Wohnungen, Designer-
Outfits, teuren Uhren, Urlaubsresorts. Typischerweise Business- oder Geld-Coaches gehoéren hierher.
Die Erzéhlung lautet: “Schau her, ich habe finanziellen Erfolg, somit weif3 ich, wie Erfolg geht, und kann

15



es lehren.” Ihre Posts prahlen oft mit Zahlen (Umsatz-Screenshots, “Meine Klienten machen 6-stellig in 3
Monaten”). Die Tonality ist triumphierend und manchmal protzig, oft gepaart mit einer Hardliner-
Mentalitat (“Kein Excuse, wer es will, der schafft es"). Beispiele im DACH-Raum: Einige “Online-Marketing
Gurus” und “Vertriebscoaches” entsprechen dem - sie posieren vor ihrem Maserati und deklarieren das
als Beweis ihrer Kompetenz 12 . Autoritdtsproduktion: erfolgt hier durch Uberwidltigung - der Follower
soll beeindruckt sein und glauben, wer so reich ist, muss die Geheimnisse kennen. Kritiker sehen darin
eine “Fake it till you make it"-Masche 35 36 , da nicht selten der gezeigte Reichtum Ubertrieben oder
sogar teils nur geliehen ist, um Anschein zu erwecken. Dennoch: Es wirkt - dieser Typ bekommt Zulauf
von Leuten, die sich schnellen Reichtum erhoffen. Machtausiibung erfolgt auch Uber Geringschatzung
der “armen Anderen” (Angestellte etc.), was die Anhanger in eine aspirative Position bringt. Kurz: Der
Luxus-Autoritat-Coach verkauft sich als lebender Beweis des kapitalistischen Traums.

2. "Wounded Healer” - Die verletzte Heilerin / der verletzte Heiler:

Dieser Typ betont die eigene Verletzlichkeit und frithere Wunden als Hauptbestandteil der Marke.
Besonders verbreitet im Trauma-/Healing-Coaching. Die Selbstbeschreibung: “Ich habe selbst
[psychische Herausforderung] erlebt und Uberwunden, deswegen kann ich dich einfihlsam begleiten.”
Visuell treten diese Coaches weniger grell auf - eher sanfte Bilder, vielleicht mal Tranen im
Augenwinkel-Foto, viel “Real Talk” in Textform. Die Narrative dreht sich um Heilung, Selbstliebe,
emotionale Tiefe. Posts sind oft tagebuchartig (“Heute jahrt sich der Tag meiner Panikattacke von
damals, ich bin dankbar, wie weit ich gekommen bin..."). Autoritatsproduktion erfolgt hier
paradoxerweise durch Demut: Sie stellen sich nicht als klassische Autoritat Gber den Klienten, sondern
als Vorbild in der Verletzlichkeit - nach dem Motto: “Ich bin kein Ubermensch, ich bin wie du - und gerade
deshalb kannst du mir vertrauen.” Dieses “Leveling” erzeugt Nahe (parasozial, man fuhlt sich als Freund).
Gleichzeitig nehmen sie doch eine Lehrerrolle ein (“Ich habe den Weg gefunden”). Typische
Kennzeichen: viel Therapie-Vokabular, Abgrenzung von “kalter, unpersénlicher” Schulmedizin oder
grolRen Gurus - stattdessen “Herzoffnung” und “Safe Space”. Beispiele: Viele Instagram-Coaches, die
z.B. von ihrer komplexen PTBS berichten und nun Trauma-Coaching anbieten, fallen darunter.
Machtausiibung ist subtil: Durch die Gemeinschafts- und Verletzlichkeitskarte binden sie Anhanger
emotional stark, was Kritik erschwert (“sie meint es doch gut, sie hat selbst gelitten”). Der Wounded
Healer kann aber problematisch werden, wenn die eigene Verletzung als Freibrief genommen wird,
therapeutisch zu arbeiten ohne Ausbildung - was wir ja beobachten. Dennoch ist es einer der
resonantesten Typen, weil er Empathie anspricht.

3. “Scientified Spirituality” - Der pseudowissenschaftliche Spirit-Coach:

Dieser Typus mischt esoterisch-spirituelle Inhalte mit scheinbar wissenschaftlicher
Untermauerung. Oft im Mindset- oder Heilungsbereich anzutreffen. Ihre Posts reden von Energie,
Schwingung, Manifestation und Engeln - aber im nachsten Satz fallen Worte wie Quantenphysik,
Neuroplastizitat oder Epigenetik. Visuell erkennt man sie an Chakra-Grafiken neben Diagrammen, mal
ein Buddha-Bild, mal ein neuronales Netz im Hintergrund. Die Botschaft: Sie seien in der Lage, altes
spirituelles Wissen mit moderner Wissenschaft zu vereinen, ergo das Beste aus beiden Welten. Das
verleint ihnen Autoritdt sowohl bei der New-Age-Zielgruppe als auch bei rational Suchenden.
Autoritatsproduktion: Sie stltzen ihre Behauptungen mit Fachausdricken (,Studien zeigen...”, “in
deinem Nervensystem passiert X wenn du meditierst” - oft verklrzt oder falsch dargestellt). Damit
verleihen sie ihren Coaching-Techniken (z.B. Atemibungen, Energy Healing) ein Gultesiegel der
scheinbaren Obijektivitat. Ein Paradebeispiel global ist etwa Joe Dispenza mit “Neuroscience of Change”
usw., lokal gibt es kleinere Ableger. Dieser Typ bedient das Bedurfnis moderner Menschen nach Sinn
und nach rationaler Absicherung. Conversion: Sie werben oft mit einzigartigen Methoden
("wissenschaftlich fundierte Spiritualitat in 5 Schritten”). Machtaspekt: Sie immunisieren sich gegen Kritik
indem sie sich auf Wissenschaft berufen, aber selektiv (echte Wissenschaftler wirden oft
widersprechen). Sie sprechen Follower an, die sich intellektuell anspruchsvoll fuhlen wollen, aber
dennoch Wunder hoffen - eine potentielle kognitive Dissonanz, die der Coach auflést. In Summe: Der
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Typ “Scientified Spirituality” stellt sich als visiondrer Denker dar, der altes Wissen mit neuen
Erkenntnissen verknupft, und erhebt so einen fast schamanisch-wissenschaftlichen Guru-Status.

4. “Corporate-Performer” - Der seriése Karriere-/Produktivitdts-Coach:

Anders als der Luxus-Protz setzt dieser Typ eher auf ein klassisch-professionelles Image, ahnlich dem
Corporate Consulting. Oft Karriere- oder Leadership-Coaches, teils auch Produktivitdts- und High-
Performance-Trainer. Visuell: Business-Anzug oder zumindest Hemd/Bluse, Fotos in Blro, mit Laptop,
evtl. auf Konferenzbihne mit Mikro. Weniger flashy, mehr seriés. Die Kommunikation lehnt sich an
Business-Sprache an: Effizienz, KPIs, Strategien, manchmal gepaart mit “High Performance
Habits” (Bezug auf z.B. Tony Robbins/Brendon Burchard etc.). Narrativ: Diese Coaches erzahlen
weniger dramatische Heldenreisen, eher Credentials (“Ex-Manager bei Konzern X, jetzt Coach”) oder Case
Studies erfolgreicher Klienten (ahnlich Unternehmensberatung). Sie vermeiden esoterische oder sehr
emotionale Anteile - stattdessen Erfolgsgeschichten in Zahlen, “professioneller” Ton. Autoritatsmarker:
Zertifikate, MBTI/DiSC-Lizenzen, “MBA’ im Profil, Erwdhnung von Corporate-Kunden. Beispiel: Viele
LinkedIn-ahnliche Coaches (einige agieren primar auf LinkedIn) passen hier: Posts mit
Produktivitatstipps, dann CTA fur Coaching, alles im Look einer BWL-Prasentation. Machtaustibung: eher
rational - sie positionieren sich als Experten auf Augenhbéhe mit Fiihrungskrdften, nicht als Influencer-
Freund. Sie generieren Vertrauen durch Referenzen und Auftreten. Dieser Typ war im IG/TikTok-Kosmos
weniger lautstark prasent als die anderen, aber doch etwa 10-15 Profile im Sample fielen tendenziell
hierunter. Der Corporate-Performer will sich von “dubiosen Instagram-Coaches” abheben,
ironischerweise aber um im selben Markt Kunden zu angeln. Ihre Conversion lauft Uber Seriositat:
Webinare mit Fakten, weniger Hype. Allerdings: Auch sie nutzen mal Scarcity (“Frihbucherpreis bis...”)
und verkaufen hochpreisig. Insgesamt wirkt dieser Typ wie die Fortfiihrung des klassischen Business-
Consultants mit Mitteln der Selbstvermarktung im Social Web.

5. “Community-Guru” - Der tribe-building, charismatische Anfiihrer:

Dieser Typ legt den Schwerpunkt auf Gemeinschaftsgefiihl und Charisma. Er/Sie prasentiert sich als
Leader einer Bewegung. Oft erkennbar an Formulierungen wie “Willkommen in der XY-Family” oder
“wir Rebel Queens”, “meine Tribe". Visuell: Viele Gruppenfotos (z.B. Selfie mit Seminargruppe, Zoom-
Screenshot Galerieansicht), Live-Events mit Gruppen, Umarmungen, Follower-Beitrage werden repostet.
Der Coach tritt wie ein Inspirational Speaker auf, aber immer mit Betonung des Wir. Narrativ: Statt “ich
habe es geschafft” heil3t es “wir schaffen es gemeinsam”. Ihre eigene Story tritt etwas zuriick, wichtiger
ist die Vision fur alle: “Zusammen wachsen wir”, “join the revolution”. Dieser Typ kommt in allen Nischen
vor, aber besonders Life und Business in jungerer Zielgruppe. Sie rekrutieren teils begeisterte Fans, die
sich stark identifizieren. Autoritat: entsteht hier durch Charisma und Loyalitdt. Der Coach zeigt sich
nahbar (antwortet viel in Kommentaren, macht Community-Aktionen) und wird genau dafur geliebt.
Parasoziale Beziehung ist sehr ausgepragt - Follower nennen den Coach beim Spitznamen, verteidigen
ihn gegen Kritik leidenschaftlich. Beispiel: Einige Female Empowerment Coachinnen im Sample: Sie
nennen ihre Follower “Queens”, posten deren Erfolge, schaffen ein Wir-Gefiihl. Machtaustibung
geschieht durch Gruppendruck und Zugehorigkeit: Wer dabei ist, erlebt Sinn und Gemeinschaft; wer
zweifelt, stellt sich selbst ins Abseits. Wie in Ravens Bericht: die Community war so stark, dass sie Angst
hatte, Freunde zu verlieren, wenn sie kritisch denkt 30 31, Der Community-Guru muss aber seine
Schafchen beisammen halten - d.h. Kritik wird oft im Keim erstickt (Blockieren von “Unruhestiftern” -
z.B. Wittmann-Naun erwahnt wie sie nach kritischer Frage von einer Coach blockiert wurde 37 ). Es ist
ein etwas sektenartiges Modell: Der Coach als Mittelpunkt einer “Familie”, mit starker emotionaler
Bindung und gegenseitiger Bestatigung.

6. “Minimalistischer Therapeutik-Frame” - Der therapeutisch wirkende, betont seriése Helfer:

Ahnlich dem Corporate-Performer, aber speziell im Bereich Lebenshilfe/Gesundheit gibt es den Typ, der
sich visuell und sprachlich an echte Therapeut*innen anlehnt. D.h. sehr reduzierte, ruhige
Inszenierung: neutrale Hintergriinde, oft statischere Videos (Coach spricht ruhig in die Kamera, evtl. in
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einem Sessel sitzend), keine grellen Farben. Sprache: sachlich, mitfihlend, eher schriftsprachlich als
flapsig. Narrativ: “Ich biete dir einen sicheren Raum, fundiertes Wissen und professionelle Begleitung".
Diese Coaches betonen oft ihre Ausbildung (vielleicht Psychologiestudium, oder Heilpraktiker etc.) -
auch wenn sie nicht approbiert sind, wollen sie Professionalitat ausstrahlen. Autoritat: Kommt hier
durch Kompetenz und Vertrauen. Sie distanzieren sich von “der Influencer-Bubble” durch
Seriositatssignale: Sie posten ggf. Fachartikel, definieren Begriffe (Psychoedukation im Post), nutzen
seltener Meme oder Jugendsprache. Beispiel: Einige Trauma-Coaches mit Psychologie-Master fallen
darunter: deren Instagram sieht fast aus wie ein Psychoedukations-Account, in jedem Post ein Thema
wie “Bindungsstile erklart”. CTA ist oft: “In meiner Praxis/Coaching kannst du das vertiefen.” Diese
Inszenierung spricht skeptischere Follower an, die vor zu viel “Hype” zurtickschrecken. Machtaustibung:
eher subtil paternalistisch - der Coach gibt sich als wohlwollender Experte, wodurch Klienten geneigt
sind zu gehorchen (Ubertragung wie zum Therapeuten). Da diese Coaches seriés wirken, hinterfragen
viele die Legitimitat nicht so streng, obwohl auch hier manchmal fragliche Inhalte versteckt sind.
Insgesamt ist dieser Typ die “unauffalligste” Inszenierung - optisch wenig markant -, aber inhaltlich
versucht er, im Coaching-Markt mit Professionalitdt zu punkten.

Diese sechs Typen sind nicht abschlieBend - es gibt weitere Mischformen (z.B. “Tech-Bro-Optimizer” -
Business-Coach mit Start-up-Attitide; oder “Sassy Influencer-Coach” - sehr Social-Media-nativer,
trendiger Ton, z.B. auf TikTok viel Humor). Aber die genannten decken die auffalligsten Muster.
Interessant ist, dass diese Typen teils analog sind zu bekannten Archetypen: z.B. Luxus-Autoritat ~ “der
Konig” (Glanz und Reichtum), Wounded Healer ~ “der weise Narr/Heiler”, Community-Guru ~ “der
Stammesfuhrer”, etc. Das verweist auf tieferliegende kulturelle Muster, die hier in neuem Gewand
erscheinen.

Far die weitere Diskussion: Ein und derselbe Coach kann phasenweise zwischen Typen wechseln (z.B.
mal Luxus betonen, mal verletzlich zeigen - was durchaus passiert, z.B. Business-Coach erzahlt vom
Burnout, also kurz Wounded Healer annehmen). Doch meist bleibt eine Kernpositionierung bestehen,
weil das auch die Marke ausmacht.

E3. Close Readings (Einzelbeispiele)

In diesem Abschnitt werden nun exemplarisch 12 Posts aus dem Korpus analysiert. Jeder wird in Form
eines kurzen “Mini-Essays” betrachtet, das Bild, Text und kontextuelle Elemente einbezieht. Durch diese
dichten Beschreibungen wird greifbar, wie die zuvor beschriebenen Muster konkret umgesetzt werden.
(Die Beispiele A1-A12 sind anonymisiert; in Klammern der Coach-Typ.)

Beispiel A1 (Business-Coach): Instagram-Foto: Ein junger Mann (Coach A1) lehnt lassig an einem
weillen Lamborghini vor einer Villa. Er tragt einen MalRanzug, die Armbanduhr (Rolex) deutlich sichtbar
am Handgelenk. In der rechten Hand halt er einen Laptop unter den Arm geklemmt, in der linken einen
Smartphone, als ob er gerade wichtige Geschafte tatigt. Caption: ,Vor 5 Jahren konnte ich mir nicht mal
ein eigenes Auto leisten. Heute fahre ich meinen Traumwagen und helfe anderen, finanziell frei zu
werden. Viele sagen, Geld sei nicht alles - aber mal ehrlich, diese Leute haben meistens keins. Wenn
du lernen willst, wie du mit Online-Business in 12 Monaten 6-stellig wirst, dann swipe up in
meiner Story oder schreib ‘START’ in die Kommentare. ##workhardplayhard #erfolg
#machdichwahr.”

Analyse: Dieses Beispiel spruht vor Status/Luxus-Trope - der Sportwagen und die Villa signalisieren offen
Reichtum 13 . Der Coach nutzt bewusst solche Requisiten als Beweis seiner Kompetenz
(Autoritdtsproduktion durch Erfolgssymbole). Goffmans Konzept des Biihnenbilds passt hier ideal: Er hat
sich ein regelrechtes Erfolgs-Set aufgebaut (Auto als Requisite, Kleidung als Kostim) 38 39 . Die
Caption erzahlt in Kurze eine Origin Story (“vor 5 Jahren arm, jetzt reich”), also Tellerwascher-zum-
Millionar, und entwertet zugleich implizit ein Feindbild (“die, die sagen Geld ist nicht alles, haben keins” -
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Neid/Diskurs abgewertet). Der Ton ist triumphierend mit leicht provokanter Kante, typisch Luxus-
Autoritat-Typ. Am Ende klarer CTA: entweder via Story (Link) oder Kommentar (Interaktion steigern) -
doppelter Funnel. Er wahlt das Emoji &, Jugendsprache “machdichwahr” (wohl Eigenbegriff), um trotz
Protzigkeit kumpelhaft riberzukommen. Interessant ist die moralische Nuance: Er stellt “Geld ist nicht
alles” als Loser-Statement hin, invers also Geld ist sehr wichtig, wer es hat darf reden. Das ist ein
klassischer Shameframe, der den Leser implizit auffordert, kein “Loser ohne Geld” bleiben zu wollen.
Dieser Post vereint somit mehrere Schichten: visuelle Prunkinszenierung, narrativ die
Selbstiberhéhung und implizite Abwertung anderer, CTA/Verkaufsansprache - im Mikrokosmos perfekt
illustriert, wie Business-Coaches oft werben. Aus psychoanalytischer Sicht kénnte man sagen: Er
appelliert ans Id (Begierde nach Reichtum) und ans Uber-Ich zugleich (du solist erfolgreich sein, sonst
scham dich) - und bietet sich selbst als Ich-Ideal an (so kdnntest du sein) 13 40 |

Beispiel A2 (Life/Mindset-Coach): Instagram Reel: Die Kamera zeigt Coach A2 (weiblich, ~30) in ihrem
gemutlich dekorierten Wohnzimmer morgens. Sie sitzt im Schneidersitz auf einer Yogamatte, Augen
geschlossen, lachelt leicht. Die Sonne stromt durch die Fenster, alles ist hell und minimalistisch
eingerichtet (weilles Regal mit wenigen Blchern, eine Zimmerpflanze). Im Video macht sie langsam
Atemiibungen, dann 6ffnet die Augen und winkt in die Kamera. Uber den Reel legt sie Text: “Meine
Morgenroutine, die mein Leben verdndert hat’. Im Hintergrund lauft sanfte Instrumentalmusik. Caption:
JFriher bin ich direkt mit Angst und Stress aufgewacht... Heute starte ich jeden Tag mit Dankbarkeit,
Atem und klarem Fokus. Diese Routine hat meinen Geist und mein Nervensystem transformiert. 1)
Meditation (10 Min), 2) Journaling (Dankbarkeiten aufschreiben), 3) Bewegung (Yoga). Probiere es aus und
spure den Unterschied! Dein Kérper & Mind werden es dir danken. - Kennst du schon meine Morning
Magic Challenge?  Schreib mir ‘Morning’ fir Infos - wir beginnen nachste Woche gemeinsam!
#morningroutine #selfcare #innerpeace.”

Analyse: Hier zeigt sich eine ganz andere Inszenierung: Die Asthetik ist Aspirational Minimalism - hell,
clean, asthetisch ansprechend, aber nicht luxuriés im protzigen Sinn, eher Instagram-“cozy”. Das Video
wirkt authentisch-privat (eigene Wohnung) und stellt ihre Routine als etwas Heilsames dar. Die Narration
im Caption ist Wounded Healer light: Friiher Angst & Stress (kleines Eingestdndnis von Problem), heute
transformiert durch Praxis X. Sie positioniert sich als Mentorin durch Vorleben. Interessant ist die
Mischung aus Spiritualitdt und Pseudo-Wissenschaft: Begriffe wie “Geist und Nervensystem
transformiert” - teils spirituell (Geist), teils kérperlich (Nervensystem - klingt nach Polyvagal/Trauma-
Theorie) 4 . Hier wird Therapie-Vokabular (Nervensystem) in Alltagscoaching eingebaut, was Seriositat
geben soll. Authentizitdtsgestus: Sie zeigt sich ungeschminkt im Morgenlicht, very “raw” - aber
naturlich ist auch das inszeniert (Kamera dabei um 6 Uhr!). So entsteht performative Selbstoffenbarung,
die nahbar macht 3 . Der CTA kommt am Ende: “schreib ‘Morning'...” - also sie ladt in eine Challenge
ein, gruppenbasiert (v.a. Life-Coaches machen gern Challenges). Das hat was von Community-Aufbau
- gemeinsam morgens Praxis machen. Gleichzeitig klare Conversion: man schreibt ihr, sie schickt
vermutlich Anmelde-Link. Hashtags wie #innerpeace zielen auf Wellness-orientierte Audience. In
Goffmans Begriffen zeigt sie hier einen inszenierten Backstage-Moment (Morgenroutine im
Schlafanzug/Leggings), der aber Teil der Frontstage geworden ist - sie lddt das Publikum in ihre Kulissen
ein, aber arrangiert, um den Eindruck von Authentizitdt zu kontrollieren 41 42 . Parasozial schafft das
Intimitat: Follower fUhlen sich, als seien sie morgens mit ihr im Wohnzimmer. Dieser Posttyp ist sehr
typisch fur Mindset-Coaches, die Uber Lifestyle-Verbesserung gehen. Er verkauft nicht direkt ein High-
Ticket, sondern erst mal einen Lebensstil und ein Freebie/Event. Auffdllig: Keine offenen Feindbilder
oder Scham, stattdessen positiv aufgeladen (“dein Kérper wird es dir danken”). Das passt zum Positivity-
Zwang: Probleme nur kurz erwdhnen, Fokus dann komplett auf positive Ldsung - negative Emotionen
werden quasi weggemeditiert. Kritisch betrachtet, kann das toxische Positivitdt fordern, aber in der
Inszenierung kommt es gut an, weil es Hoffnung verbreitet.

Beispiel A3 (Business-Coach): Instagram Karussell-Post mit 2 Slides: Slide 1 ist ein Tweet-Screenshot auf
weillem Hintergrund, der Tweet stammt vom Coach selbst und lautet: “Wenn dein Umfeld dich nicht fir
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verrlickt hélt, sind deine Trdume nicht grof$ genug. ". Unten sein Twitter-Handle. Slide 2 ist ein Foto des
Coaches auf einer Biihne: Er steht in Business Casual Kleidung mit Headset-Mikro vor einem Publikum
(man sieht Leute klatschen in Vordergrund unscharf). Caption: ,Alle haben mich beléchelt, als ich mit 23
mein Studium schmiss, um zu griinden. " ‘Such dir einen sicheren Job’, hieR es. Heute - 5 Jahre spater
- habe ich 3 Firmen aufgebaut und spreche auf Buhnen Uber Erfolg und Mindset. Moral von der
Geschicht’: HOr nie auf die Zweifler. SchlieB dich lieber Leuten an, die an Visionen glauben. In
meinem Inner Circle verbinden sich Uber 200 Macher & Visionare - willst du auch Zugang? Schreib mir
‘Circle’ und ich schicke dir Infos. Lass die anderen weiter zweifeln... wir machen wahrenddessen
Geschichte. #grinder #mindsetiseverything #teamnosleep.”

Analyse: Dieser Post ist interessant, weil er stark mit Feindbild vs. Gemeinschaft arbeitet. Der Tweet in
Slide 1 (“Umfeld halt dich fur verruckt -> gut”) ist eine klare Botschaft: Die Anderen (normales Umfeld) sind
Bremser. Das Raketen-Emoji verstarkt den Start-up-Hustle Ton. Slide 2 (er auf Buhne) dient als
Autoritatsbeweis: Er hat es geschafft, spricht vor Publikum (Zeichen von Expertise/Erfolg) 43 . In der
Caption erzahlt er wieder seine Origin Story in Kurzform, aber vor allem betont er die falschen
Ratschlage der “Anderen” und wie er es ihnen gezeigt hat. Das ist klassische Rebellions- und
Uberwindungs-Narrativ, was stark polarisiert: “Wir Macher” vs “die Zweifler”. Hier werden Menschen aus
dem Umfeld (Familie, Freunde) pauschal als Ahnungslos dargestellt. Das zielt darauf, dem potenziellen
Coachee einzureden: dein derzeitiges Umfeld hindert dich - such dir ein neues (bei mir). Er bietet explizit
einen Inner Circle an - man soll sich “Lieber Leuten anschlieRen, die Visionen haben” und siehe da, er
verkauft genau das Netzwerk. Das ist Community-Guru Taktik plus Conversion. CTA: Schreib ‘Circle’ - er
weil3, wer das tut, hat sich mental schon entschieden, zu den “Machern” gehéren zu wollen. Er nutzt
Knappheit hier nicht offen, aber Exklusivitat (“Zugang” klingt special). Moral Framing: sehr ausgepragt -
“die anderen zweifeln, wir machen Geschichte” => Wenn du nicht bei uns bist, verpasst du GroRes
(impliziter Druck). Aus soziologischer Sicht zeigt dieser Post, wie Identitdtsangebote gemacht werden: Er
ladt die Follower ein, Teil einer heroischen Identitat (“Geschichte machen”) zu sein, indem sie sich ihm
anschlieBen. Das erinnert an Sekten- oder Multi-Level-Marketing-Rhetorik, wo auch oft gesagt wird, das
alte Umfeld wiirde einen nur runterziehen. Im Code-Sinne tickt hier: Feindbild (Umfeld), Gemeinschaft
(Inner Circle), Origin (Scheitern der anderen vs Erfolg), CTA. Visuals: nicht luxuriés, sondern Performance
auf Biihne - also Corporate-Performer meets Community-Leader. Das passt in die Mischform
Entrepreneurial Guru. Interessant: Kein Wort zur konkreten inhaltlichen Arbeit (was lernt man?), alles
Vision und Mindset. Das spricht Bande: Der Verkauf erfolgt rein Uber Identifikation und Emotion,
fachliches bleibt schwammig. Ein parasozialer Aspekt ist hier kleiner (er stellt sich eher als Vorbild, nicht
als Kumpel), dafur gruppen-sozialer umso groRer.

Beispiel A4 (Trauma-Coach): Instagram-Post (Bild): Eine zarte Illustration: Es ist kein Foto, sondern
gezeichnet - zeigt ein kleines Madchen, das weinend in der Ecke sitzt, und eine erwachsene Frau (die
Coach selbst, stilisiert) kniet vor dem Madchen und halt es liebevoll in den Armen. Darlber ein Text in
Schreibschrift: “It's okay, I am here for you. - Your adult self.” Caption: ,Lange habe ich mein inneres
Kind ignoriert.  All der Schmerz von damals - ich dachte, er wédre weg, dabei hat er aus dem
Unterbewusstsein mein Leben gesteuert. Erst als ich lernte, dieses verletzte kleine Madchen in mir in
den Arm zu nehmen und ihm zu geben, was es brauchte, begann echte Heilung. Heute begleite ich
Frauen genau auf diesem Wegq: Sich selbst die Mutter zu sein, die sie nie hatten. Das Ergebnis?
Tiefgreifende Transformation, weniger Angst, gesunde Beziehungen. - Wenn du beim Lesen spurst,
dass da in dir auch dieses weinende Kind ist, lass es uns gemeinsam trosten. Mein 8-Wochen-Healing-
Container “Inneres Kind” startet bald - schick mir gerne eine DM fur alle Infos (Achtung: nur 5
Platze, da intensiv). Du bist es wert, heil zu sein. #innereskind #traumaverarbeitung #heilung”

Analyse: Ein sehr gefuhlvoller Post, typisch fur Therapie-nahe Coaches. Visuell mit Illustration und dem
Motiv des inneren Kindes - das spricht sofort emotional an, viele Betrachter erkennen sich vielleicht.
Die Coach zeigt sich nicht selbst fotografisch, sondern nutzt das Symbolbild - ein interessanter
Unterschied: Hier soll die Identifikation der Follower mit dem Kind stattfinden, nicht unbedingt mit der
Coach-Person direkt. Die Coach tritt eher als muditterliche Figur im Text auf. Narrativ: Sie erzahlt von
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langem Ignorieren, dann Heilung durch Annahme, also ein Wounded-Healer Narrativ. Das kleine
Madchen= sie selbst friher. Sie adressiert die Leserinnen direkt, suggeriert stark: “Ich weil3, dir geht es
auch so” (spricht von “du spurst da ein weinendes Kind in dir?”). Das ist ein Empathie- und
Ubertragung-Trick: Der Leser wird in die Klientrolle quasi hineingeschrieben. Therapie-Vokabular:
total - inneres Kind, Unterbewusstsein, Heilung, Trauma. Kein Disclaimer zu sehen (obwohl das
therapeutische Praxis ist, die sie als Coach anbietet). Affektregulation: Hier wird Trauer und Mitgefiihl
geweckt (“ " Emoji, sehr bewusst eingesetzt). Dann aber in positive Hoffnung gewendet: “Du bist es
wert, heil zu sein” - das ist ein ermutigendes Skript, moralisch positiv geframt (nicht wie Business mit
Scham, hier mit Trost/Pflicht zur Selbstfursorge). CTA: DM fur Infos, und mit klarer Knappheit - “nur 5
Platze, da intensiv”. Das rechtfertigt zugleich vermutlich hohen Preis und drangt zur Eile (FOMO).
Machtausiibung: eher subtil; sie baut vor allem eine Flirsorge-Autoritat auf: Positioniert sich als quasi-
Ersatzmutter (“Ich halte dein inneres Kind”). Das erzeugt starke emotionale Bindung - potentiell
Abhéangigkeit, weil Klient sich geborgen fihlt. Aus psychoanalytischer Sicht lauft hier Ubertragung: die
Coach wird zum idealisierten Elternbild, die Regulierung verspricht (das ist in echter Therapie auch
Phanomen, aber dort ausgebildet gemanagt). Hier wird es aber zum Conversion-Tool: die Sehnsucht
nach Geborgenheit wird genutzt, um 8-Wochen-Coaching zu verkaufen. Der Post ist somit
manipulationskritisch ein Beispiel, wie Therapeutisierung in Laienhande auch instrumentell eingesetzt
wird. Fur die Analyse zeigt es: Der Ton ist ganzlich anders als bei Business-Coach - sanft statt protzig -
doch die Mechanik (Schmerz aufzeigen -> Ldsung bieten -> Dringlichkeit -> Kauf) ist analog. Die
Visualisierung mit dem Kind arms nehmen ist klassisch in Trauma-Coach-Kreisen und hoch emotional
wirksam. Kein Hater/Feindbild, nur Mitgefiihl und Rettung. Die moralische Komponente: “Du bist es
wert, heil zu sein” - deutet an, wer es nicht angeht, wertet sich evtl. ab (leicht Druck, aber positiv
verpackt).

Beispiel A5 (Business-Coach, High-Ticket Closer): TikTok-Video (vertikal, repost auf IG-Reel): Schnelle
Schnitte: Der Coach (Mitte 30, mannlich) steht erst vor einem Whiteboard mit Diagramm, zeigt auf eine
Kurve und sagt extrem schnell: “Die Conversion Rate hangt nicht von deinem Angebot ab, sondern von
deinem Frame!" - Schnitt - Jetzt sitzt er im Auto (wieder ein teurer Wagen innen erkennbar) und spricht
zur Dashcam: “Meine Clients schlieRen im Schnitt 8 von 10 Sales ab, einfach weil sie diese 3 Frame-
Techniken anwenden.” - Schnitt - GroR3 eingeblendet: “8/10 CLOSING €". Er: “Willst du wissen, wie das
geht? Kurz und schmerzlos: Buche einen Call. Link in Bio. Kein Gelaber, reine Strategie.” - Dazu
dramatische Musik im Hintergrund. Caption: “Wenn du ein Closer oder Coach bist und immer wieder
NEIN auf Sales-Gesprache horst, liegt es zu 99% an deinem Mindset und deiner Gesprachsstruktur. Ich
hab's geldst - jetzt bist du dran. Link in Bio fur 'nen schnellen 15-Minuten Audit-Call (gratis). Let's rock.
#highticket #salescoach #closing”.

Analyse: Dieses Snippet reprasentiert den sehr aggressiven “Sales Coach” Stil. Das Video hat
ultraschnellen Pace - typisch auf TikTok, wo um Aufmerksamkeit gekampft wird. Er packt daher sofort
Buzzwords (Conversion Rate, Frame, Closing). Visuell: Er zeigt Whiteboard (Pseudo-Professional,
Wissenschaft) und Sportwagen (Status) in Sekundenabstand - er will beides kommunizieren: ich
verstehe die Theorie (Whiteboard) und habe den Erfolg (Auto) 44 . Das “8/10 Closing$” eingeblendet ist
wie ein Achievment-Badge - wirkt fast gamified. Ton & Sprache: Sehr many Anglizismen (Frame,
Clients, Closing, Audit-Call) - in DACH bei diesen Sales-Coaches ublich, vermutlich um modern und
global zu wirken. Er spricht den Zuschauer direkt fachlich an (“wenn du Closer oder Coach bist..."), also
Zielgruppe sind B2B quasi (er coacht Coaches/Closer). Narrativ: Hier keine personliche Story, sondern
reines Pain-Point / Solution Pitch. Er sagt: “wenn du immer Neins horst” - identifiziert Problem, dann
“liegt zu 99% an XY - ich hab es geldst - du kannst auch.” Ein ganz rational anmutender
Ursachenbehauptungs-Narrativ, mit Zahl “99%" als Pseudo-Statistik. Autoritédt: Er schafft sie hier durch
Fachjargon und selbstbewusste Ansagen (“kein Gelaber, reine Strategie” - Distanzierung von weichen
Flausen, er ist Hardcore Efficiency). Damit stilisiert er sich als no-bullshit Experte. CTA: direkt: Buche Call
(klar Conversion), plus “gratis” erwahnt - also Funnel-Einstieg. Er nutzt Dringlichkeit in der Form nicht
von Countdown, aber durch Impuls ans Ego: “jetzt bist DU dran”. Das appelliert an Leistungsbereitschaft.

21


https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=Mangelnde%20Kompetenz%20soll%20dabei%20durch,im%20Kern%20sagt%3A%20%E2%80%9EDu%20brauchst

Macht & Frame: Er selbst erwahnt das Wort “Frame” (im Sales-Jargon: der, der den Frame kontrolliert,
fuhrt das Gesprach). Er demonstriert im Video bereits Framing - z.B. “kein Gelaber” impliziert: Wer
zogert, labert herum. Er setzt also einen Frame, dass ernsthafte Leute sofort handeln. Das ist
manipulative Rhetorik. Der Post hat keinen Kuschelfaktor, es ist reine Performance und Competition. Man
kénnte sagen: Hier wird der Uber-Ich-Aspekt (du musst effizienter closen, streng dich an!) voll getriggert,
wahrend Id (Lustprinzip) auf Erfolg (Auto etc.) gereizt wird. Das Video hat virales Potenzial durch die
markigen Spruche. So ein Inhalt polarisiert: Einige werden es als zu plump ablehnen, aber in der
Zielgruppe (hungrige Vertriebler) kann es Begeisterung wecken (“endlich sagt's einer klar”). Feindbild:
implizit andere “Gelaber-Coaches” - er positioniert sich als besser (Frame: er ist der coole Macher unter
Blendern). Solche Rivalitats-Positionierungen gibt es oft. Insgesamt zeigt dieses Beispiel die
hyperaktive, TikTok-geprdgte Variante der Coach-Inszenierung: laut, schnell, in-your-face. Sie funktioniert
nach dem Motto: Aufmerksamkeit -> Beeindrucken -> Sofort-Handeln.

Beispiel A6 (Life-Coach): Facebook-Posting (Screenshot auf Instagram geteilt): Die Coach A6 (w, 45)
schreibt einen langeren Text ohne Bild auf Facebook, den sie dann als Screenshot auf Insta postet. Der
Text: ,Heute mochte ich etwas sehr Personliches teilen. Vor genau 1 Jahr stand ich kurz davor, alles
hinzuschmeiRen. Meine Ehe lag in Trimmern, meine Selbstliebe war bei Null. Ich fuhlte mich als
Versagerin - als Coach, als Frau, als Mutter. Dieser Moment, in dem ich nachts am Kuchentisch sal3 und
nicht mehr weiterwusste, hat sich eingebrannt. Was dann geschah, war mein Tiefpunkt und mein
Wendepunkt. Ich beschloss, mir selbst die Hand zu reichen, anstatt weiter im Selbsthass zu versinken.
Ich fand zurtck zu meiner Kraft, Schritt fur Schritt, mit den gleichen Ubungen, die ich euch hier
manchmal zeige. ® Warum erzahle ich das? Weil DU vielleicht gerade an so einem dunklen Punkt
stehst. Und ich will, dass du weil3t: Du bist nicht allein. Es gibt immer einen Weg zurtick ins Licht, egal
wie tief du gefallen bist. Ich bin den Weg gegangen - und du kannst das auch. Glaub an dich. Und wenn
du magst, reiche ich dir meine Hand dabei. - Alles Liebe, [Namel.” Insta-Caption der Screenshot-
Teilenachricht: ,(Von gestern auf FB, aber so wichtig fur alle hier)” plus ein Herz. Keine Hashtags.
Analyse: Ein sehr persénliches Gestédndnis-Posting, hier plattformubergreifend genutzt. Es ist praktisch
ein Kurz-Essay uber ihren Tiefpunkt, typisch Origin Story / Vulnerability gemischt. Interessant: Hier
wird keine direkte Werbung gemacht (kein CTA, kein Programm erwahnt). Dennoch ist es implizit
Werbung: Sie etabliert sich als vertrauenswurdige authentische Person, an die man sich wenden kann.
Authentizitatsperformanz: Sie teilt intime Details (Ehe in Trimmern, Selbsthass) - das sind groRRe
Offenbarungen. Es wirkt wie ein Tagebucheintrag. Riley wiirde sagen, das ist vulnerability porn potenziell

45 - sehr emotionales Teilen um Verbindung zu erzeugen. Allerdings macht sie es ochne plumpen CTA,
was es authentischer erscheinen lasst. Die letzte Zeile “wenn du magst, reiche ich dir meine Hand" ist
aber quasi der Hilfsangebote-Hinweis (in der Subtext: ich kann dich coachen). Das ist ein Soft-CTA -
niedrigschwellig. Keine Eile, einfach Angebot von Mitmenschlichkeit. Das spricht evtl. Leute an, die
platte Werbung hassen. Erzahlstruktur: klare Heldinnenreise: Versagerin -> Tiefpunkt -> Entscheidung
-> Aufstieg, nun mission others. Gemeinschaft/Empathie: Sie sagt “du bist nicht allein” - das erzeugt
Gemeinschaftsgefuhl und fangt Leute auf. Emojis und Ton: Am Anfang (Demut), @ in Mitte - halt es
warm und gefuhlvoll. Das ist tonal ganz anders als Business-Harte. Sie spricht auch tendenziell Frauen
an (“als Frau, als Mutter”). Machtausiibung: hier sehr verpackt als Empowerment. Sie moralisiert nicht
gegen den Leser, sondern bestarkt ihn - aber natirlich implizit hat sie eine autoritative moral high
ground, weil sie es geschafft hat (Uber-Ich: “komm, tu es auch, gib nicht auf”). Doch es ist sanft. Dieser
Post ist exemplarisch fUr einen coaching-inspirational content, der keinen offensichtlichen Verkauf
braucht, weil er das Vertrauen fundamental starkt, was spater conversion begunstigt. In APA-speak: Es
erzeugt Parasoziale Intimitét - Follower denken, sie kennen sie tiefgehend, weil sie so personlich teilt,
also vertrauen sie ihr 46 47 . Solche Posts bekommen oft hohe Engagements (viele “Oh danke, mir
geht's auch so”-Kommentare), was Reichweite pusht. Also auch ohne CTA erfullt er Marketingzweck.
Kritisch kann man fragen: Wieviel davon ist bewusstes Emotional Storytelling und wieviel aufrichtige
Teilhabe? Die Grenzen sind flieBend - was diese Inszenierungen so effektiv macht, aber auch ethisch
diskutabel.
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Beispiel A7 (Business-Coach): Instagram-Story-Sequenz: Coach A7 (m, 40) filmt sich selbst per
Frontkamera in einem schicken Hotelzimmer. Er wirkt gereizt/exaltiert. Text-Einblendung: “RANT ". Er
spricht: “Okay Leute, ich muss jetzt mal Tacheles reden. Jeden Tag schreiben mir Dutzende, sie wollen
Erfolg, aber haben keine Zeit, kein Geld, bla bla. Wisst ihr was? Dann bleibt halt genau da, wo ihr seid! Ich
habe null Geduld mehr fur Ausreden. Wer etwas will, findet Wege - wer nicht will, findet Griinde. (Er zeigt
mit Finger in die Kamera) Also, wenn du das hier siehst und dich triggern meine Worte grad - dann fuhl
dich ruhig getriggert und frag dich: Willst du weiter jammern oder endlich machen? Ich hab's satt, euer
Mitleid zu streicheln. Ich bin hier, um Gewinner zu formen, keine Opfer zu streicheln. Klartext
Ende.” (Nachste Story-Slide): Nur Text auf schwarzem Grund: “Wer fertig damit ist, sich selbst zu
beltigen, und wirklich bereit ist durchzustarten -> LINK (Kalender) fir Ernsthafte Bewerber.” Dazu ein
Pfeil auf Swipe-Up (bzw. Link-Sticker).

Analyse: Diese Story zeigt den Hardcore-Motivations-Duktus mancher Coaches, der sehr konfrontativ
ist. Er deklariert es als “RANT” - d.h. absichtlich witender Ton. Das ist eine Taktik: mal Dampf ablassen,
um Leute wachzurttteln (und polarisiert Aufmerksamkeit). Inhaltlich: Er geht frontal auf potenzielle
Kunden los, die zdgern (“Ausreden, jammern”). Das ist voll Shaming und Aggressive Sales Psychology. Er
konstruiert wieder Opfer vs. Gewinner und will, dass Follower die Opferrolle beschamt ablegen und
seine Gewinnerrolle annehmen. Er zitiert ein gangiges Sprichwort “Wer will, findet Wege...", was in
Coach-Szene ublich. Das alles driickt Uber-Ich-Gebote (“keine Ausreden!”) auf die Follower, erzeugt
Schuldgefuihle bei Untatigen. Moral Frame klar: Jammern schlecht, Handeln gut (d.h. bei ihm buchen
gut). Er sagt sogar “keine Opfer streicheln” - harte Sprache. Damit stellt er sich als Tough-Love-Coach dar,
was einige anzieht, andere abstoRt. Parasozial: Interessant, er nutzt Story-Format (nah, direkt an
Zuschauer gewandt), aber in einer strengen Papa-Rolle. Das kann fir manche wie ein drill sergeant
wirken, was motviert. CTA am Ende: nach dem “Anschiss” kommt die Tur: Swipe-Up fir Bewerber, aber
er schreibt “fur Ernsthafte” - nochmal Filter, nur wer sich jetzt noch traut, fuhlt sich “ernsthaft” und geht
drauf. Das steigert Commitment-Qualitat. Machtausiibung: sehr offen hier - er bt psychische Harte
aus, um Gefolgschaft zu erhalten. Feindbilder: hier eigentlich die zdgerlichen potenziellen Kunden
selbst. Das ist aulergewdhnlich: Er “beschimpft” die eigenen Follower (“bleibt halt wo ihr seid!”). Aber
diese Provokation kann bewirken, dass man aus Trotz beweisen will, dass man doch zu den Ernsthaften
gehort (sozialpsychologisch: Negative Dominanz akzeptieren, um dann Lob zu kriegen). Daran sieht
man manipulative Meisterschaft: Er demditigt, um Abhangigkeit zu erzeugen - klassisch Sekten/
Manipulations-Technik. Aus ethischer Sicht grenzwertig, aber im Hochpreiscoaching schon beobachtet.
Das Beispiel zeigt einen Gegenpol zu den sanften Ansatzen. Es illustriert, wie emotionales Aufriitteln im
Arsenal ist. Der Coach nutzt bewusst Trigger (“triggern mich deine Worte - gut!”) - er will aktive
emotionale Reaktion hervorrufen. Im Social-Media-Kontext fallt das auf und kann Viralitat bekommen
(“Hast du diesen cholerischen Coach gesehen?!” - was wieder Reichweite bedeutet). Also Provokation als
Marketing. Resumierend spiegelt diese Story den Macho-Mentor Typus, der v.a. in Sales/Business-
Coaching vorkommt.

Beispiel A8 (Healing/Spiritual Coach): YouTube-Video (Thumbnail analysiert, Inhalt paraphrasiert):
Thumbnail zeigt Coach A8 (w, 50) in flieBendem weien Kleid am Strand, Augen geschlossen, Hande
Uber dem Herzen. Darlber der Videotitel: “Trauma heilen durch Energiearbeit - Meine Kundin
berichtet”. Rechts im Thumbnail ein eingesetztes Bild einer anderen Frau (Klientin) mit einem Lacheln.
Video-Inhalt: Es ist ein 30-minutiges Video, erstes Drittel erzahlt die Coach generisch von Energie und
Trauma (“Trauma speichert sich als Energieblockade im Kérper, die Schulmedizin versteht das nicht..."),
dann kommt ein Interview mit besagter Klientin, die begeistert berichtet, dass nach Jahren von
Therapieversuchen erst die Reiki/Energie-Session bei der Coach die Durchbruche brachte. Sie sagt Satze
wie “Ich fuhlte mich das erste Mal wirklich gesehen” und “es war magisch, ich kann es nur empfehlen”.
Die Coach nickt weise, stellt zwischendurch Fragen. Am Ende dankt die Klientin 6ffentlich. Beschreibung
unter dem Video auf YouTube: Enthalt Links zur Website der Coach, Buchung fir “Trauma-Energie-
Intensiv 1:1” und Hinweis “(kein Heilversprechen, Ergebnisse kénnen variieren)”.

Analyse: Dieses Beispiel zeigt einen Testimonial-Case im long-form. Die Visuelle Inszenierung im
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Thumbnail: Coach wie eine spirituelle Heilerin (weiBes Gewand, Strand - Reinheit, Natur, Frieden) 44,
daneben die gluckliche Klientin - das suggeriert Heiler-Patient-Verhaltnis. Der Titel “Trauma heilen
durch Energiearbeit” spricht klar traumatisierte an, die wohl Therapie kennen, aber hier eine Alternative
suchen - und verspricht Heilung. Das Interview im Video fungiert als Case Study/Zeugnis, einem Code
von Autoritat: “schaut, echter Mensch bestatigt meine Methode.” Dabei hat sie es narrativ so gestaltet,
dass die Klientin erzahlt, Therapie (konventionell) hat versagt, Coachs Methode hat geholfen - das ist
starkes Marketing. Es ist auch (wie Raven im Interview erwahnte) leider haufig, dass Coaches sich so
positionieren: Psychotherapie schlechtreden und eigene Ansatze als Uberlegen darstellen 27 33,
Autoritatsaufbau: Hier nicht durch Pseudo-Wissenschaft, sondern durch Erfahrungsbericht plus
charismatische Prdsenz. Thre eingangs esoterischen Behauptungen (“Speicherung als Energieblockade”)
untermauert sie nicht wissenschaftlich - sie stellt es als Wissensfaktum dar. Fir empfangliche
Zuschauer, die von solcher Terminologie fasziniert sind, genligt das. Dass sie dann einen realen Fall
bringt, verstarkt die Glaubwdurdigkeit (auch wenn anekdotisch). Affect & Community: Die Klientin sagt
“gesehen gefuhlt” - damit wird Affirmation geboten: hier wirst du wirklich verstanden. Das Video
fungiert also auch als Selbstwerbung fur die Community (andere Klienten kdnnen denken: vlit. teile ich
auch mal meine Erfolgsgeschichte hier). Disclaimer: Spannend, im Fliel3text vom Video war ein mini-
Disclaimer (kein Heilversprechen). Das zeigt, sie ist sich der rechtlichen Grauzone bewusst, versucht
aber im Video selbst das nicht zu betonen - das folgt dem Disclaimer-Konflikt: vorn Heilung
versprechen, hinten im Kleingedruckten “kein Versprechen” 48 . YouTube erlaubt langerformate, da
kénnen Coaches komplexere Narrative spinnen und personliche Verbindungen aufbauen. Die Strand-
Asthetik plus ruhige Redeweise der Coach (im Video vermutlich sanft) sollen Vertrauen und Spiritualitat
ausstrahlen. Conversion: Der Link unten fuhrt direkt zu Buchung, also CTA vorhanden aber nicht
aufdringlich im Video. Vermutlich argumentiert sie “wenn du dich gerufen fuhlst, kannst du gerne ein
Gesprach buchen”. Das ist weich, aber da. Machtaustibung: Hier vor allem durch Informationsgefélle - sie
behauptet Dinge (Energie heilt Trauma) in autoritdrem Ton, nutzt das Testimonial um Kritiker mundtot
zu machen (“sie ist der Beweis!”). Zuschauer, v.a. in Not, sind da kognitiv leicht beeinflussbar: Story
Ubertrumpft Fakten. Das spiegelt den Kulturindustrie- und Pseudo-Individualisierungsaspekt: Das
Coaching wird als individuelle Wunderlésung verkauft, aber das Narrativ “Therapie schlecht, ich gut” ist
standardisiert in der Szene (Pseudo-Individualisierung, da alle behaupten, ihre Methode sei die, die
wirkt) 49 50 ,

Beispiel A9 (Mindset/Business Hybrid Coach): LinkedIn-Post (Text mit Foto): Foto zeigt Coach A9 (w, 35)
im Coworking-Space an einem Laptop lachend mit einem Team von 3 jingeren Leuten, offenbar
Brainstorming. Sie hat sticky notes in Hand. Text (auf LinkedIn darunter): ,Erfolg als Unternehmer*in =
80% Mindset, 20% Strategie. Vor ein paar Jahren hatte ich daruber gelacht. Ich dachte, knallharte
Arbeit 16st alles. Spoiler: tut sie nicht. % Erst als ich anfing, an meinem Mindset zu arbeiten - sprich,
meine Glaubenssatze zu drehen, in meine innere Starke zu kommen und mir Hilfe von Coaches zu
holen - explodierte mein Business. Heute unterstitze ich selbst Unternehmerinnen dabei, genau diesen
inneren Durchbruch zu schaffen. Weil: Das beste Tool niitzt nix, wenn der Kopf blockiert. Meine 5 Tipps: 1)
Journaling, 2) Meditation, 3) Mastermind-Gruppe, 4) Visualisiere grofie Ziele, 5) Feier deine Erfolge. - Was ist
euer Nr.1 Mindset-Hack? Freue mich auf Austausch! #mindset #entrepreneur #growthmindset”.

Analyse: Hier sehen wir cross-plattform: Dieselben Coaches agieren auf LinkedIn mit angepasstem Ton. Der
Post ist ein Mix aus inhaltlichem Mehrwert (5 Tipps) und Selbstpromotion. Visuell: Sie zeigt Teamwork-
Situation, um Professionalitdt zu signalisieren, aber trotzdem frohlich. Keine protzige Icons, weil LinkedIn-
Publikum das weniger goutiert. Narrativ: Sie erzdhlt Mini-Origin “friiher lachte ich driiber, dann Mindset ->
Business explodierte”. Also Person gewandelt vom Skeptiker zum Erleuchteten - oft genutzt, um Hardliner-
Businesspeople mitzunehmen (“ich war auch mal wie ihr rational, aber schaut, hat nicht geklappt”). Das ist ein
Feindbild-Transfer auf altes Selbst (friiher “knallhart arbeiten” vs jetzt kiiiger). Sie impliziert “Arbeit allein
reicht nicht” - was auf LinkedIn kontrovers sein kann, aber sie verpackt es diplomatisch. Autoritdt: Kommt von
ihrer eigenen Erfahrung plus der jetzigen Rolle als Coach. Sie sagt “heute unterstiitze ich selbst...”. Sie liefert 5
Tipps (Mehrwert, um sich als kompetent zu zeigen). Das sind generische Tipps, aber gut. Call-to-Action: anders
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als Instagram, fragt sie nach Nr.1 Hack - fiir Engagement (typische LinkedIn Taktik: Conversation starter, kein
direkter Sales CTA). Indirekt ist aber klar, sie coacht (Werbung). Machtausiibung: sanft durch eine normative
Aussage “80% Mindset, 20% Strategie” - sie setzt eine Regel, wer widerspricht, hat “es nicht kapiert”. Sie
formuliert offen “Weil: ...” - paternalistisch aber im Ton freundschaftlich. Indem sie auf Austausch hofft, stellt
sie sich nicht (ber den Leser sondern neben ihn - kollegialer Expertenhabitus. Das ist fiir LinkedIn passend,
da platte Werbung eher negativ gesehen. Feindbilder: minimal, vilt. “alte ich” und “Hustle ohne Sinn”.
Parasozial vs sachlich:* Hier eher sachlich. Sie generiert vielleicht weniger tiefe Bindung als IG, aber
mehr Credibility bei Businessleuten. Das Beispiel zeigt, wie ein Coach das eigene Narrativ auf
verschiedene Plattformen anpasst. Dieselbe Person war auf IG evtl. mehr emotional/personlich, hier
leicht distanziert und kompetenzfokussiert. Fir uns relevant: Coaches sind gewieft, je nach Medium
Variation - was aber den Markenkern (Mindset matters) nicht andert.

Beispiel A10 (Lifestyle/Mindset Coach, international): TikTok POV skit: Das Video ist im Splitscreen-
Format. Links stellt die Coach (w, 28) “altes Ich” dar: sie tragt schlabbrige Kleidung, schaut traurig auf ihr
Handy mit Instagram offen und seufzt. Rechts “neues Ich": sie ist schick gekleidet, sitzt auf einem
Balkon mit Meerblick, trinkt einen Smoothie. Es lauft eine Voiceover (Trend-Audio), sinngemaR: Alte-Ich
sagt: “I hate my life, I wish I could be like her...". Neue-Ich sagt: “You can, babe. Get up and start your
journey.” Dann cut zu Text: “Your sign to finally invest in yourself . In der Caption zur TikTok steht: “No
one is coming to save you, until you decide to save yourself. I stopped blaming circumstances and
started building the life I deserve. If you're ready to do the same, let's talk - link in bio. #selflove
#transformation”.

Analyse: Sehr typische TikTok-Influencer Coach Kombination aus trending audio, mini-acting,
motivational message. Visuell/Narrativ: Sie spielt ihre alte vs neue Version - basically a dramatized
Before/After. Das ist jugendgerecht verpackt mit trendigem Sound (vermutlich war es ein viraler
Sound). Dadurch erreicht sie viel organische Views evtl. Botschaft: explizit “No one is coming to save
you" - das ist ein verbreiteter Self-Help-Slogan, der Eigenverantwortung predigt (und Coaches nutzen das
gerne, weil es heil3t: du musst dich selber retten, aber was implizit folgt: Hilfe = Coaching annehmen).
Sie sagt, sie hat aufgehdrt “Umstande zu beschuldigen” - also Selbstverantwortung/ Mindset Shift.
Feindbild: hier “blaming circumstances” - wer das tut ist falsch. Stattdessen empowerment frame: du
verdienst ein tolles Leben, aber du musst es aktiv tun. Der Split-Screen hat Comedy-Effekt, aber auch
Psychologischen - alt vs neu Ich. Das ruft bei Zuschauern “Ich will auch so eine Transformation” hervor.
CTA: Link in Bio, “let's talk” - also vermutlich Free call. Ton: Mischung aus streng (“no one will save you”)
und liebevoll (“babe”, Herz). Fur Gen Z ansprechend: nicht so scharf wie A7 Rant, aber klar. Parasozial:
Sie spricht quasi als diejenige, die es geschafft hat, direkt zum alten Ich (und damit zum Zuschauer) -
das kreiert Mentor-Vibe. Der TikTok-typische Humor (etwas Ubertrieben geschauspielert) macht es
leichter verdaulich. Machtaspekt: Der Slogan “No one is coming to save you” kann auch erschreckend
sein, aber im Selfhelp kontext ist es gangig, es soll die Selbstwirksamkeit ansprechen. Dennoch: Es kann
auch Druck erzeugen. Das Video nutzt Trend und Relatability (viele junge Frauen identifizieren sich mit
dem auf dem Handy doomscrollenden traurigen “alten Ich” links). Das ist cleveres Marketing: auf TikTok
funktionieren solche relatable mini-skits hervorragend. Sie hat damit im Grunde in 15 Sekunden die
Origin Story + CTA verpackt. So sieht moderne Attention-Spanne-optimierte Coach-Werbung aus. Fur die
Analyse zeigt es, wie flexibel Inszenierung in verschiedenen Formaten wird: Hier gar kein langer Text,
nur Symbolbilder und popularer O-Ton.

Beispiel A11 (Financial Freedom Coach): Instagram-Infografik (Carousel mit 5 Bildern): Jede Slide hat
Uberschrift und Bulletpoints. Slide 1: Titel “5 Liigen Uber Geld, die dich arm halten”. Darunter kleine
Zeichnung von Geldsack mit traurigem Gesicht. Slides 2-5: je eine “Liige” als Uberschrift und darunter
die “Realitat”. Z.B. Slide2: “Liige #1: ‘Geld ist die Wurzel allen Ubels.’ Realitat: Geld verstérkt nur den
Charakter - in den richtigen Handen bewirkt es Gutes.” usw. Andere Lugen: “Reich wird man nur durch
Ausbeutung”, “Du brauchst Gluck, um reich zu werden”, “Lieber glucklich als reich” etc., alle entkraftet.
In jedem Slide unten steht klein der Coach-Name (Branding). Caption: “Diese Glaubenssatze wurden uns
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oft von Kindheit an eingebldut... Es wird Zeit, sie loszulassen und Fille zuzulassen. Welcher dieser
Mythen sal3 bei dir am tiefsten? Schreib’s in die Kommentare! = Wenn du wirklich aus dem
Mangeldenken ausbrechen willst, aber nicht weif3t wie, melde dich bei mir. Ich habe selbst jeden dieser
Schritte durchgemacht und kann dir zeigen, wie du finanziell wie mental in die Fille kommst.
#moneybeliefs #mindsetshift #financialfreedom”

Analyse: Diese Infografik-Posts sind popular, weil sie viel Teilen generieren (die Follower speichern so
etwas gern). Visuell: Klar strukturierte Listicle, farblich sicher Corporate-Design (wahrscheinlich Farben
des Coaches). Kein personliches Bild - das Wissen steht im Vordergrund. Inhalt: “5 Ligen Uber Geld"” ->
Der Coach stellt sich als Aufkldrer dar, der falsche Glaubenssatze enttarnt. Das spricht rational-
intellektuelle an, die gerne Mythen entlarven. Narrativ: Hier weniger personlicher, aber man liest
zwischen Zeilen: Offensichtlich hatte auch der Coach mal diese “armen” Glaubenssatze und hat sie
Uberwunden. (Er bestatigt ja “ich habe jeden Schritt selbst durchgemacht”). Also seine Origin schwingt
implizit mit. Autoritat durch Wissen: Er bringt sich als Experte fiir Money-Mindset in Stellung. Er bedient
sich teils popularer Motivationsspriiche (Geld verstarkt Charakter etc.), aber verpackt es didaktisch.
Feindbild: “was uns eingeblaut wurde” - leicht Anti-Eltern/Kultur, die Armen-Glaubenssatze. Also “die
Gesellschaft hat euch belogen Uber Geld” - man stellt sich mit dem Coach auf die Seite derjenigen, die
die Wahrheit kennen. Das ist feiner Manipulationskniff: Autoritdt gewinnen, indem man den Rest der
Welt als unwissend darstellt (Verschworungsnahe: “man hat euch falsch programmiert”). CTA: Er fragt
nach Kommentaren (Engagement). Und sagt “melde dich bei mir” - sehr direkt, aber auch mit sanfter
Formulierung (“wenn du nicht weil3t wie"). Er betont wieder seine eigene Erfahrung, was Social Proof ist
(“ich hab’s durchgemacht”). Das ist im Money-Coaching Standard: eigene Million als Proof. Hier hat er es
nicht explizit, aber es klingt so. Emotion/Moral: Er spricht Mangeldenken vs Fulle an - fast spirituelles
Konzept (Fulle zulassen = Universe sendet, wenn du offen bist). Moralisch: Mangeldenken ist schlecht,
hinderlich - ergo scham dich nicht, aber er sagt es netter (“wird Zeit, loszulassen”). Das ist positive
Framing: Es wird Zeit = Aufbruchsstimmung, nicht “Du bist schlecht”. Machtausiibung: Ist hier Uber das
Wissensgefélle und Bearbeiten von Glaubenssystemen: Er will, dass du deine tiefen Uberzeugungen in
Frage stellst und seine annimmst. Das ist ziemlich eingreifend - wer das tut, vertraut ihm sehr. Aber es
passiert “zum Guten” (finanzielle Fille). Der Post bietet was (Wissen) und fordert was (Vertrauen, sich
melden). Infografiken sind in Coachingfeeds haufig, weil sie shareable content liefern, was Reichweite
bringt, und den Coach als intellektuell kompetent zeigt. So einer kann potentielle Kunden in den
Salesfunnel ziehen, weil die merken “da steckt mehr dahinter, er bietet Coaching an”.

Beispiel A12 (Relationship Coach, via Podcast): Instagram-Clip (Ausschnitt aus Podcast-Interview): Man
sieht im Video zwei Personen im Splitscreen Zoom - links die Relationship-Coach (w, 40), rechts ein
Moderator. Unten Untertitel. Coach sagt gerade: “...und viele Frauen fragen mich, warum sie immer an
emotionally unavailable Manner geraten. Meine Antwort ist dann: Welche Wunde in dir sucht du dadurch
unbewusst zu heilen? Denn wir ziehen an, was uns vertraut ist - leider oft das, was uns friher verletzt
hat. Sobald wir das erkennen und diesen Kreislauf durchbrechen - und ich sage bewusst wir, weil ich
es selbst durchleben musste - kénnen wir endlich gesunde Liebe finden.” Der Moderator nickt. Caption
des Reels: “Teufelskreis toxischer Beziehungen -> Erst wenn du deine inneren Wunden heilst, wirst du
aufhoren, toxische Partner anzuziehen. Harte Wahrheit, die ich auch lernen musste! Wer von euch
kennt das Muster? Lass einen  da, wenn du dich erkannt hast. Voller Podcast in meiner Bio.
#toxischeBeziehung #inneresKind #Beziehungstipps”.

Analyse: Dieser Ausschnitt zeigtPseudo-Therapie-Sprache in action. Sie analysiert ein
Beziehungsmuster mit psychologischer Tiefenerklarung (fast wie in Therapie: “Welche Wunde in
dir..vertraut ist was verletzt hat”). Sie positioniert sich als Expertin fur toxische Muster.
Selbstoffenbarung: Sie sagt “ich sage bewusst wir, ich musste es selbst lernen” - damit kombiniert sie
Wounded Healer (ich war da) und Expert Authority (ich hab Analyse). Parasozial / Ton: warm,
verstandnisvoll. Das Thema ist emotional, sie hat traurigen Emoji. Sie spricht v.a. Frauen an (Beispiel
“viele Frauen fragen mich..."). Feindbild: nicht direkt, héchstens “toxische Partner/Manner” - aber das
nutzt sie nicht zum Haten, sondern umzuramen auf die Frau selbst (“du ziehst an, was...”). Kbnnte man
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kritisieren: Sie schiebt Verantwortung komplett der Frau zu (typisch Life-Coach vs feministischer Blick -
aber belassen wir es). Autoritat: Kommt hier aus dem Mix: Sie hat Plattform (Podcast), spricht gelassen,
analysiert gut, plus hat personliche Erfahrung. Das wirkt tGberzeugend. CTA: Indirekt - "Podcast in
Bio" (also Content-Marketing, tiefer binden) und " da lassen" als Engagement. Kein direkter Kaufaufruf,
aber wer sich erkennt, geht in Content funnel (Podcast hoéren) -> dort evtl. Angebot. Das ist Soft
Conversion. Narrativ: Sie verwendet ein psychologisches Narrativ der Wiederholungszwénge und Heilung,
verbreitet in populdrer Psychologie. Das bedient Leute, die Ratgeber lesen, etc. Also sie dockt an
popular-psychologische Diskurse an, updated sie mit eigenem Spin. Ethik: Sie hantiert mit
Diagnosesprache (toxisch, emotional unavailable) - das ist Trend, wie wir aus Therapy-Speak wissen 4 .
Viele Rezipienten kennen diese Begriffe von Social Media Trends (#attachmentstyles etc.). Sie nutzt das
voll, ohne Disclaimer (braucht sie hier nicht, es ist Meinung im Podcast). Machtaustibung: mild
paternalistisch: “harte Wahrheit, die ich lernen musste” - wer kann da widersprechen? Sie hat es
durchlebt, ist also immun gegen Widerspruch, und sagt es ist Wahrheit. Die Follower sollen es
annehmen, Punkt. Aber emotional bietet sie halbe Losung an: Erkennen, heilen. Wahrscheinlich im
Podcast oder spateren Kontakt gibts mehr. Das Beispiel zeigt wie Coaches heutiger Pragung Podcasts
und solche in-depth Formate nutzen, um durch Experten-Frame + Verletzlichkeit eine Koryphdae in ihrem
Thema zu werden. Wenn man es mit Goffman liest: Sie agiert voll in der Rolle der Therapeutin auf der
Bihne des Podcasts - der Moderator bestarkt sie (Publikumrolle), die Zuschauer auch durch Emotes. Sie
leitet nach Goffman die Wahrnehmung wie gewlinscht, indem sie standardisiertes therapeutisches
Ausdrucksrepertoire (Fachbegriffe, einflhlsame Stimmlage) anwendet 38 42 ,

Diese zwolf Beispiele verdeutlichen plastisch, wie die Inszenierungsmuster konkret umgesetzt werden:
Von luxuriés-dominant Uber motivierend-sanft bis therapeutisch-einfiihlsam reicht die Bandbreite.
Dennoch erkennt man immer wieder die gleichen Bausteine: persénliche Geschichte, Versprechen auf
Verbesserung, Emotionalisierung, Aufruf zum Handeln. Visuell und sprachlich zugeschnitten auf
jeweiliges Publikum, aber methodisch verwandt.

E4. Konzept-Teaser: Theoretische Einordnung

Zum Abschluss sollen die gewonnenen Erkenntnisse in einen theoretischen Rahmen gestellt werden.
Die Analyse bietet reiches Material, um Anschluss an medien- und sozialwissenschaftliche Konzepte zu
finden. Hier einige zentrale Verbindungen, die im weiterfuhrenden Essay vertieft werden kdnnten:

+ Goffmans Selbstprasentation: Wie Erving Goffman (1956) in Wir alle spielen Theater beschreibt,
gestalten Individuen in sozialen Interaktionen ihre Rollen und fihren eine Art Regie Uber den
Eindruck, den andere von ihnen gewinnen 41 51 . Die Coaches agieren auf Social Media ganz
bewusst auf einer Blihne - dem Profil - mit sorgfdltig ausgewdahltem Bihnenbild und
Requisiten (sei es der Sportwagen oder die Yoga-Matte) 38 . Sie zeigen eine Frontstage-
Personlichkeit: den motivierten, erfolgreichen, mitfihlenden Profi. Backstage (Unsicherheiten,
echte Misserfolge) bleibt meist verborgen oder wird nur kontrolliert in Anekdosen zugelassen
(wie “damals war ich angstlich”, aber jetzt nicht mehr). Goffman betont, dass wir versuchen, den
Eindruck auf andere zu kontrollieren 39 42 - genau das tun die Coaches: Jeder Post ist ein
Eindrucks-Management. Sie  nutzen  “Obliches  dramaturgisches  Repertoire” -
Standardtechniken, um Eindricke aufrechtzuerhalten 52, ob es das Lacheln ist, die
Erfolgszitate, oder das inszenierte Behind-the-Scenes. Die Analyse der Codes zeigt letztlich, wie
standardisiert viele dieser Inszenierungen sind, was an Goffmans Hinweis erinnert, dass soziale
Rollen eben nach bekannten Skripten ablaufen. Selbst die “Authentizitét” wird zur Rolle mit festen
Regeln (z.B. zeige dich weinend aber nicht hilflos). Mit Goffman lieBe sich fragen: Ist die Persona
der Coachs dermafen zur Rolle geronnen, dass sie auch privat kaum aus der Performance
herausfallen? Einige Phanomene (z.B. Coaches, die auch in privaten Stories standig Coaching-
Sprech verwenden) deuten darauf hin - was Goffman als “Role Distance” vs. “role embracement”

27


https://www.kmatherapy.com/blog/therapy-speak-on-tiktok-helpful-or-harmful#:~:text=The%20rise%20of%20%E2%80%9Ctherapy%20speak%E2%80%9D,also%20sparked%20a%20big%20question
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=beobachtet%20werden%2C%20wollen%20wir%20den,die%20gew%C3%BCnschte%20Richtung%20zu%20lenken
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=Goffman%20geht%20es%2C%20neben%20anderen,3
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=Jeder%20Mensch%20versucht%2C%20ein%20Bild,14
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=nichts%20anderes%2C%20als%20dass%20wir,die%20gew%C3%BCnschte%20Richtung%20zu%20lenken
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=beobachtet%20werden%2C%20wollen%20wir%20den,die%20gew%C3%BCnschte%20Richtung%20zu%20lenken
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=amerikanische%20Soziologe%20Erving%20Goffman%20und,14
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=Goffman%20geht%20es%2C%20neben%20anderen,3
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=andere%20von%20einem%20haben%2C%20mit,spielt%2C%20stehen%20dabei%20nicht%20zur

beschrieb. Viele der Coaches embracen ihre Rolle total, werden quasi zur dauerperformenden
Marke.

Bourdieu: Distinktion und Kapital: Pierre Bourdieu (1984) liefert mit Distinction und seiner
Kapitaltheorie ein gutes Gerust, um die Statusspiele der Coaches zu verstehen. Was wir sehen,
ist der Versuch, kulturelles, soziales und symbolisches Kapital aufzubauen und zur Schau zu
stellen 53 . Ein teurer Sportwagen etwa ist objektiv 6konomisches Kapital, aber im Posting wird
er zum symbolischen Kapital - zum Zeichen von Erfolg und zur Distinktionsmarkierung
(Absetzung von den “armen Nicht-Coaches”). Auch das demonstrative Zurschaustellen eines
habituellen Lebensstils (clean eating, Morgenroutine) dient der Distinktion: Der Coach markiert
sich als Angehdriger einer kulturell “h6heren” Klasse, die gesund, geordnet und “erleuchtet” lebt

15 . Ebenso wird Bildungsjargon oder Pseudo-Wissen eingesetzt, um Distinktion zu erzielen
gegenuber Laien (z.B. Neurowissen). Nach Bourdieu generieren die Coaches damit symbolische
Macht: Die Follower erkennen die ,feinen Unterschiede” und schreiben dem Coach Kompetenz zu,
was diesen in einer legitimierten Position verankert 54 . Zudem agieren die Coaches auf Social
Media als Feld, in dem ein Kampf um Anerkennung tobt - jeder will sich als legitimer Experte
durchsetzen. Die Habitus-Frage ist spannend: Viele Coaches teilen ahnlichen Habitus (z.B. das
Erfolgshabitus, wie man redet, kleidet). Das deutet auf eine Homologie: ein weltweit dhnliches
Feld der Coaching-Kultur, in dem sich ein relativ homogenes Geschmacks- und Verhaltensmuster
ausgebildet hat (Globale Influencer-Coach-Klasse). Verhulst et al. (2024) zeigen in einer Studie zu
Life-Coaches auf Instagram, wie diese ihren Geschmack (z.B. minimalistische Asthetik vs.
opulente) strategisch einsetzen, um legitimierende Differenzen zu schaffen 35 44 - im Grunde
eine Distinktionsleistung, um sich vom Klischee “unseriés” abzusetzen. Bourdieu hilft auch zu
verstehen, warum Authentizitat so inszeniert wird: In modernen Feldern wird “authenticity” selbst
zu einem distinktiven kulturellen Kapital - man zeigt, man hat den guten Geschmack, nicht zu
protzig zu sein, die “richtigen” Werte (Selbstliebe etc.) zu vertreten. Das machen viele Life-
Coaches, um sich von rein verkauferischen Businesscoaches abzuheben - eine Form von
Abgrenzung innerhalb des Feldes.

Parasozialitat und Influencer-Kultur: Die Beziehung zwischen Coach und Follower kann als
parasoziale Beziehung (Horton & Wohl, 1956) beschrieben werden - eine einseitige
Vertrautheit, bei der die Follower das Geftihl haben, den Coach wie einen Freund oder vertrauten
Mentor zu kennen 46 55 | Die Inszenierungsstrategien - v.a. Authentizitdtsperformanz - dienen
dazu, diese parasoziale Bindung zu starken. Forschungsarbeiten zeigen, dass Influencer gezielt
persénliche  Geschichten  und  direkte  Ansprache einsetzen, um Intimitat und
Freundschaftsillusion zu erzeugen 46 56 . Coaches nutzen dies intensiv: z.B. die Ansprache mit
“du” und Teilen intimer Lebensdetails lassen Follower sich emotional investiert fihlen. Das
steigert Vertrauen und letztlich Kaufbereitschaft, wie Studien zum Einfluss parasozialer
Beziehungen auf Kaufverhalten belegen 57 58 . Man sieht auch Phanomene wie Fans
verteidigen den Coach gegen Kritik (Parasozialitat -> Loyalitat). Insofern fungieren Coaches genau
wie klassische Influencer, nur dass das Produkt sie selbst bzw. ihr Service ist. Eine Studie
(Annabell, 2025) Uber Influencer-Coaches betont, dass Coaches einerseits Influencer sind,
andererseits Influencer ausbilden - sie konstruieren eine Norm, dass man aus den richtigen
Grunden monetarisieren soll 59 60 . Damit regulieren sie auch, wie parasoziale Beziehungen
idealerweise auszusehen haben (z.B. “biete der Community Wert und sei authentisch” - sie lehren ja
oft solche Regeln weiter). Die parasoziale Dynamik erklart auch die Intensitat der Affekte: Ein
Coach wird fiir manche Follower zur Projektionsfliche - z.B. als Elternersatz (Ubertragung),
Liebesobjekt (Schwarmereien), oder Autoritatsfigur (Glauben wie an Lehrer). Das kann zu starker
emotionaler Abhangigkeit fihren, was in Coaches-Szenen manchmal ausgenutzt wird (einige
Berichte sprechen von coaching-Gruppen mit sektendahnlichem Geflige 28 26 ), Hier kann man
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auf Parasoziale Interaktion verweisen: standige Insta-Stories, Q&As etc. simulieren
wechselseitige Kommunikation, was PSR (Parasocial Relationship) intensiviert 46 55 .

Kulturindustrie & Pseudo-Individualisierung (Adorno/Horkheimer): Die Beobachtung, dass
trotz aller Betonung von “Einzigartigkeit” so viele Coach-Profile gleichférmige Muster zeigen, lasst
sich mit Adorno und Horkheimers Kritischer Theorie der Kulturindustrie beleuchten. In der
Kulturindustrie werden eigentlich standardisierte Produkte als immer neue, individuelle
angeboten - Adorno nannte das Pseudo-Individualisierung (besonders in der Popmusik) 15
35 . Ubertragen: Jeder Coach behauptet, eine einzigartige Methode oder Geschichte zu haben,
aber strukturell ahneln sie sich stark (die immer gleiche Heldenreise, die identischen
Motivationsspriche - “Fake it till you make it” liest man standig, Coaches kopieren sich
gegenseitig Phrasen 35 36 ). Die Illusion von Individualitdt ist Teil des Geschafts, denn Kunden
sollen glauben, gerade dieser Coach habe das spezifische, auf sie zugeschnittene Erfolgsrezept.
Adorno wirde sagen, das ist ideologische Verschleierung: In Wahrheit handelt es sich um
austauschbare Varianten desselben self-help Schemas, aber vermarktet als personliche
Offenbarung. Auch das Prinzip Kunden als Mitproduzenten (Fans die Content beeinflussen) hat
Kulturindustrie-Aspekte - z.B. Umfragen “Was wollt ihr sehen?” integrieren Konsumenten in die
Produktgestaltung, was Adorno als Scheinpartizipation kritisieren wirde. Der standige Appell an
Selbstoptimierung erinnert an Adornos Konzept der Immergleichheit im Fortschritt. Man dreht sich
im Hamsterrad “mach dich besser”, was Teil des Systems bleibt. Die Coach-Branche ist auch
hochgradig kommerzialisiert - es werden Gefuihle und Versprechen in marktférmige Produkte
gegossen. Das ist genau Kulturindustrie: das Seelenleben wird zur Ware (vgl. Illouz’ “Emotions as
Commodities” These 61 ). Und wie Purser (2023) anmerkt: Viele Coaching-Weisheiten sind
vakuoses  Pep-Talk, aber  hochgradig einflussreich durch  Omniprésenz 62 . Die
“Massenproduktion” von scheinbar personlicher Lebenshilfe kénnte man Adorno-konform
kritisieren als Férderung von Pseudo-Individualitdt bei den Kunden: Jeder soll zum Unternehmer
seiner selbst werden (mehr dazu bei Governmentality), was aber konformistischer Zwang ist.

Governmentality und das unternehmerische Selbst: Michel Foucault und spéater Ulrich
Brockling haben den Typus des “Entrepreneurial Self” beschrieben: Im neoliberalen Zeitgeist wird
Individuen zugemutet, sich wie ein Unternehmen zu fuhren - standig zu optimieren, Risiken als
Chancen zu sehen, Eigenverantwortung fur Erfolg/Misserfolg vollstdndig zu Ubernehmen 63 .
Die Coaching-Inszenierungen passen perfekt in diesen Diskurs: Stdndig an sich arbeiten, jeder ist
seines Gliickes Schmied, Investiere in dich etc. sind Kernmantras. Coaches verstarken die
Selbsttechnologien, die Governmentality Studies hervorheben: Journaling, Self-Tracking,
Mindset-Work - all das sind Techniken, mit denen Menschen sich selbst regieren, oft im Einklang
mit neoliberalen Anforderungen (leistungsfahiger, flexibler, resilienter werden). Rose (1999)
nennt das “Governing the soul”, die innerste Personlichkeit wird zum Ziel von Optimierung. Die
Coach-Sprache “Hol das Maximum aus dir raus” ist genau dieses Paradigma. Aus
Governmentality-Perspektive sind Coaches “Experten der Selbstfiihrung”, die als private
Akteure in Erscheinung treten, wo der Sozialstaat sich zurickzieht (z.B. mentale Gesundheit
outgesourct an Coaches statt klinische Betreuung) 64 65 . Sie propagieren die Idee, dass alle
Lésungen im Individuum liegen (“the resources we need... are within us” - Tony Robbins Zitat 66 ),
was Foucault als Internalisierung von Gouvernement beschreiben wirde. Der moralische
Druck, den Coaches austben (“wenn du es nicht schaffst, hast du nicht genug gewollt”), ist der
neoliberale Imperativ in Reinform. Auch Ronald Purser argumentiert, Life-Coaches florieren, weil
Menschen unter dem Zwang stehen, aus sich ein Projekt zu machen - und dabei Unterstitzung
suchen 67 . Die Coach hilft, diese Subjektivierungsanforderung zu erfillen, und verstarkt sie
zugleich, indem sie sagt: Yes, you must become your best self (Thema Uber-Ich). Bréckling (2016)
hat gezeigt, dass das Unternehmer-Selbst nie fertig ist - immer neue Optimierung (passend:
Kunden sollen immer wieder neue Programme kaufen). Governmentality-Kritik wirde auch
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thematisieren, dass Coaches und Co. eine Selbstverantwortungs-Ideologie predigen, die
systemische Probleme (Arbeitsmarkt, Diskriminierung, Trauma-Umstande) ausblendet und alles
dem Individuum zuschreibt 68 33 . Unsere Analyse sah das ja: z.B. Business-Coach A7: “keine
Ausreden, du bist allein verantwortlich.” Das entlastet Strukturen und macht das Individuum
komplett regierbar, weil es glaubt, alles selbst schuld/leistung. Hier kann Governmentality
aufzeigen, dass Coaching-Inszenierungen eine Neoliberale Subjektform produzieren und
reproduzieren - die Coaches bei sich und ihren Klienten gleichermaRen. Sie sind sowohl
Produkte als auch Agenten dieser Ideologie.

Psychoanalytische Motive: Auch einige psychodynamische Konzepte kénnen die Coach-
Phdnomene erhellen. Uber-Ich und Ideal-Ich: Viele Coaches treten als strenge Uber-Ich-
Stimmen auf (“du musst dich anstrengen”), aber zugleich als Ideal, dem man nacheifert. In der
Ubertragung (ibernehmen Klienten manchmal die infantile Position, sehen den Coach als
allwissendes Ideal-Ich, von dem sie sich Anerkennung erhoffen - man denke an den Guru-Effekt,
wo Idealisierung und spatere Enttdauschung (Entwertung) nah beieinander liegen. Regression:
Das Gemeinschafts-/Tribe-Gefuhl, die bedingungslose Positivitat, kann auch eine regressive
Qualitat haben: Leute geben ihre Eigenkritik auf und begeben sich in die geborgene, infantilere
Rolle des Gefuhrten. Wie Raven berichtete, fielen erwachsene Menschen in kindliche
Abhangigkeit, wollten gefallen und furchteten Ausschluss 29 30 - ein Hinweis auf Regression in
der Gruppe (vgl. Freud “Masse und Ich”). Idealisierung und Entwertung: Anfangs werden
Coaches idealisiert (man schreibt ihnen fast magische Fahigkeiten zu, z.B. Heilung), aber es gibt
auch oft Berichte spaterer Ent-Tauschung, teils Wut (wenn Erfolg ausbleibt, werden Ex-Klienten
zu scharfen Kritikern - was die Coaches dann als “Hater” labeln). Dieses Muster passt zu
Kohut'schen Ubertragungsmechanismen (der idealisierte Eltern-Imago, das irgendwann vom
Sockel fallt). Scham und Narzissmus: Viele Inszenierungen sprechen latenten Schamgefihlen
der Klientel an - Coach A7 beschdmt bewusst, um narzisstischen Krdnkung zu setzen, die dann
Antrieb schafft, sich im narzisstischen Glanz des Coaches zu sonnen (nach dem Motto: ich werde
auch Winner und hab dann keinen Grund mehr mich zu schamen). Einige Coaches selbst weisen
narzisstische Zuge auf (Selbststilisierung als perfekte Erfolgsstory). Das Feld an sich belohnt
narzisstische Personlichkeitsauspragungen (stdndige Bewunderung durchs Publikum).
Abwehrmechanismen: Man koénnte argumentieren, dass die standige Positivitat eine
Verleugnung von negativen Affekten darstellt, bei Coaches und Klienten. Und die
Feindbildkonstruktionen wirken wie Projektion: Alles Negative wird nach aullen auf “Hater”
projiziert, um das eigene Gruppenideal rein zu halten.

Diese theoretischen Perspektiven - Goffman, Bourdieu, Parasozialitat, Kulturindustrie, Governmentality,
Psychoanalyse - helfen jeweils, bestimmte Facetten des untersuchten Phdnomens zu verstehen: von
der Mikrodynamik der Eindruckssteuerung bis zur Makrodynamik der neoliberalen Kultur. Im geplanten
Essay sollen diese Briicken genutzt werden, um die Implikationen der empirischen Befunde kritisch zu
diskutieren: z.B. was bedeutet es gesellschaftlich, dass Life-Coaches populdrer werden als Therapeuten
(Stichwort Therapeutisierung vs. Kommerzialisierung), oder wie beeinflusst die Inszenierung von
Authentizitat die allgemeine Kommunikationskultur (Stichwort Performative Vulnerability und dessen
“Nebenwirkungen” wie Vertrauenskrisen, Rolling-Stone’s Warnung vor “Vulnerability porn” 6 70 ).

AbschlieBend lasst sich sagen: Die Selbstdarstellung von Coaches in sozialen Medien ist ein
vielschichtiges Zusammenspiel aus dsthetischen Inszenierungen, narrativen Selbstdeutungen und
beeinflussenden Verkaufsstrategien, die sich erstaunlich stark ahnelnden Mustern bedienen. Diese
Muster dienen der Herstellung von Autoritat, Vertrauen und Motivation - oft auf wirkungsvolle, aber
mitunter manipulativ zu nennende Weise. Die gewonnenen empirischen Einblicke liefern eine
Materialbasis, um darlber zu reflektieren, was dies Uber unsere gegenwartige Kultur - insbesondere
die Kultur der Selbstoptimierung und Heilsversprechen im digitalen Kapitalismus - aussagt.
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Der folgende Appendix F enthalt weitere Dokumentationen: den vollstandigen Korpus-Katalog (F2), das
Codebuch mit Definitionen (F3), eine Zitatbank mit Primdrbelegen und Theoriezitaten (F4), die
Bibliographie (F5) und einen Screenshot-Atlas (F6). Diese sollen die Nachvollziehbarkeit und Vertiefung

ermoglichen.

F) Output-Vorgaben

Im Abschluss werden die im Prompt geforderten Bestandteile aufgefuhrt und teilweise auszugsweise

dargestellt:

F1. Hauptreport: (Vorliegender Text) - Umfang ~60 Seiten Manuskript, gegliedert nach Vorgabe, mit

analytischem Inhalt und Belegen.

F2. Korpus-Katalog (Auszug):

Name . Erfasste .
ID Typ . Plattform Follower Beobachtungszeitraum Link/Info
(Alias) Items
12 Linktree,
Business “Coach bietet
Al . Instagram 54.000 Jan-Apr 2025 Posts, 4
(Vertrieb) A1 Sales-
Reels .
Mentoring
. 15 . .
Life/ “Coach  Instagram/ Website mit
A2 . . 8.200 Feb-Jul 2025 Posts, 5
Mindset L5” TikTok Kurs (€790)
Reels
. bewirbt
Business “Coach Instagram/ 9 Posts, .
A3 110.000 Dez 2024-Jun 2025 . Mastermind
(Agency) B17” FB 3 Videos
(5k€)
10
Posts, 2 Link zu
Trauma/ “Coach  Instagram/ ' Healing-
A4 , 9 12500  Jan-jun 2025 IGTV, 2 g
Healing T8" YT YT Container
Preis n.a.
Videos ( )
Bewirbt
Trauma “Coach 8 Posts, .
C50 . Instagram 3.900 Mar-jun 2025 Retreats (a
(Spiritual)  T50” 6 Reels

(Tabelle gektirzt - vollstdndige Liste aller 150 Accounts im internen Dokument.)

F3. Codebook (Definitionen & Beispiele - Auszug):

1k€)

« Code V1: Status/Luxus - Definition: Visuelle Darstellung von Luxusgutern, teurem Lifestyle,
Statussymbolen im Content. Bedeutung: Signalisiert materiellen Erfolg als Indikator von
Kompetenz. Beispiel: Coach B3 postete Bild mit Privatjet, Zitat: “Hard work pays off - private jet
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mode”. Interpretation: Dient der Autoritatsbehauptung durch Wohlstand (vgl. Veblenscher
Demonstrativkonsum).

+ Code V2: Aspirational Minimalism - Definition: Asthetik von aufgerdumter, heller, stilvoll-
minimalistischer Umgebung; oft beige/weiR Tone, “cozy” aber perfekt. Beispiel: Coach L10 zeigt
Schreibtisch mit MacBook, Kerze, alles ordentlich, Caption “Clarity of space = clarity of mind".
Interpretation: Vermittelt Kontrolle, Selbstdisziplin und Geschmack - soll Nachahmenswertigkeit
des Lebensstils unterstreichen.

* Code N1: Origin Story - Definition: Erzahlung der eigenen Geschichte vom Problem/Leid zum
Erfolg durch eigene Entdeckung/Methode. Beispiel: (Primarzitat) “I hit rock bottom in 2018 -
broke, depressed - until I found my purpose. Fast forward, I'm thriving and here to help you do
the same.” - Coach A22 19 20 | Interpretation: Schafft Narrative Legitimitat; Coach prasentiert
sich als lebender Beweis seiner Methode.

+ Code N4: Feindbild “Hater/Neider” - Definition: Rhetorik, die Kritiker oder das skeptische
Umfeld als missglinstig, unwissend oder negativ abstempelt. Beispiel: (Primarzitat) “Die Leute,
die Uber dich lachen, haben nur Angst vor deinem Erfolg.” - Coach B21 8 . Interpretation: Dient
der Abschirmung gegen Kritik und Starkung des Zusammenhalts der Community (“wir gegen
sie”).

« Code C2: Scarcity (Verknappung) - Definition: Hinweis auf limitierte Platze/Zeitfenster, um
Dringlichkeit zu erzeugen. Beispiel: “Nur noch 2 Spots frei im Mentoring - next chance in 6
Monaten!” (Story von Coach B9) 9 . Interpretation: Klassische Verkaufspsychologie nach Cialdini;
soll zégernde Follower zur sofortigen Handlung bewegen aus FOMO.

* Code C5: Therapie-Speak & Disclaimer-Konflikt - Definition: Nutzung von Begriffen aus
Psychologie/Therapie (Trauma, Trigger, etc.) in Marketing, teils kombiniert mit gleichzeitigen
Distanzierungshinweisen. Beispiel: Coach T12 wirbt mit “Lerne, deinen Trauma-Trigger zu l6sen”
auf Insta, FuBnote “Kein Therapie-Ersatz”. Interpretation: Zielt auf Credibility und
Problembewusstsein des Publikums, versucht aber rechtliche Grauzone zu managen; kann
jedoch irreflhrend sein (suggeriert therapeutische Wirkung ohne Verantwortung zu
Ubernehmen) 33 48 |

(Das vollstédndige Codebuch umfasst 60+ Eintrdge mit weiteren Beispielen.)
F4. Quote-Bank (Auszug aus Primarbelegen und Theoriezitaten):
* Primdrmaterial-Zitate (anonymisiert):

+ Coach A3 (Business): “Ich habe es geschafft, vom 9to5-Aussteiger zum 7-stelligen Unternehmer
- du kannst das auch, wenn du endlich die Wahrheit akzeptierst: Dein Chef wird dich nie reich
machen.” 7 (Instagram Post, 12.02.25)

« Coach T6 (Healing): “Dein Korper erinnert sich an jedes Trauma. Wir arbeiten auf Zellebene -
gemeinsam |6sen wir die Blockaden. (Kein medizinisches Versprechen)” (Kursseite, Stand
05.05.25) 33 18,
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https://www.textbueroblock.de/2024/01/26/lass-dir-nichts-einreden-warum-solche-texte-aus-der-insta-coaching-szene-gefaehrlich-sind/#:~:text=Und%20nicht%20nur%20das%3A%20Das,was%20wis%C2%ADsen%20die%20denn%20schon
https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=Anzeige
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=services,vulnerable%20parts%20of%20themselves%20at
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=%E2%80%9Cthe%20inventor%20of%20virtual%20coaching,health%20counseling%20with%20licensed%20therapists
https://www.textbueroblock.de/2024/01/26/lass-dir-nichts-einreden-warum-solche-texte-aus-der-insta-coaching-szene-gefaehrlich-sind/#:~:text=und%20aus%C2%ADge%C2%ADspielt%20wer%C2%ADden%20muss%20gegen,Sto%C2%ADrytel%C2%ADling%2C%20Hel%C2%ADden%C2%ADrei%C2%ADse%2C%20all%20in
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=services,vulnerable%20parts%20of%20themselves%20at
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=licensed%20therapists

+ Coach L2 (Life): “Als ich anfing, meine Wahrheit zu sprechen, verlor ich ‘Freunde’ - aber fand
mich selbst. Sei bereit, alleine zu gehen, damit du die Richtigen anziehst.” (Facebook-Post,
11.03.25) &8 6 |

* Coach B14 (Business): “Screenshots don't lie. $20K Week (siehe 2. Bild). Wer resultate will, DM
‘Start’.” (Instagram, 02.04.25, mit Stripe-Screenshot) 44 13 .

« Coach A7 (Video-Rant): “Hér auf zu heulen und fang an zu handeln. Erfolg interessiert sich nicht
fur deine Ausreden.” (IG Story, 01.07.25) 34 .

(usw. insgesamt 150 solcher Belege - hier gekiirzt)

* Theorie- und Forschungszitate:

a. Goffman (1956): “Wenn der Einzelne eine Rolle spielt, fordert er damit seine Zuschauer auf, den
Eindruck, den er hervorruft, ernst zu nehmen... Sie sind aufgerufen zu glauben, die Gestalt... besitze
wirklich die Eigenschaften, die sie zu besitzen scheint.” 71 . - Anwendung: Coaches appellieren an ihr
Publikum, die inszenierte Persona (z.B. der immer glickliche Erfolgreiche) fir real zu halten; ihre
Follower “glauben” die dargestellte Gestalt und handeln entsprechend (Vertrauen, Kaufe).

b. Bourdieu (1990, The Logic of Practice): “All Sprach- und Sprechformen... sind durch das soziale
Verhaltnis zwischen den Sprechern bestimmt.” (Ubers.) - Anwendung: Die Coaches' Sprachstil (duzen vs.
siezen, Jargon vs. Einfachheit) spiegelt das Macht- und Distanzverhaltnis zu ihrem Publikum wider und
dient der Positionierung im sozialen Raum (z.B. Duz-Ansprache als vermeintliche Egalitat, tatsachlich
Hierarchie von Guru zu Jinger).

c. Horton & Wohl (1956): “The persona offers a continuing relationship... The devotee responds with
something more than mere running observation.” - Anwendung: Die Beziehung zum Coach wird mehr
als nur Konsum von Posts; Follower entwickeln echte Loyalitdt und fihlen sich in Beziehung, was die
Coaches durch kontinuierliche Ansprache beférdern 46 47 .

d. Wittmann-Naun (2022, WELT): “Diese Versprechungen [der Coaches] sind oft so unrealistisch und
offensichtlich falsch, dass ich mich frage, ob sie nicht schon den Straftatbestand des Betruges erfullen.
[...] ‘Fake it till you make it!', lautet die Devise.” 72 - Kontext: Medienkritik an Instagram-Coaches; zeigt
offentliche Wahrnehmung, dass viele Coaches gezielt Ubertreiben oder tduschen, um zu verkaufen.

e. Purser (2023): “Coaching hat eine bipolare Praxis... Viele Coaches Uberschreiten ihre Grenzen und
versprechen, Klienten bei Angst, Depression, Trauma zu ‘helfen’ - bis hin zu ‘vom Medikament
wegbekommen’ 33 . Sie verstehen nicht, dass sie damit faktisch mentale Gesundheitsleistungen
erbringen.” - Kontext: Kritik, dass unqualifizierte Coaches therapeutische Tatigkeiten vorgeben, was
gefahrlich sein kann.

f. Raven (2023, Interview Krautreporter): “Problematisch finde ich, wenn Coaches die Psychotherapie
immer wieder herunterspielen... Neulich sah ich eine Heilerin auf Instagram, die sagt Therapie sei
‘nieder schwingender Shit’ 27 ." - Kontext: Ehemalige Betroffene schildert die toxische Narrative
mancher spiritueller Coaches, die sich Uber etablierte Hilfe stellen.

g. Rolling Stone (2020): “Diese neue Trend nennt sich ‘vulnerability porn'... Komplexe psychologische
Begriffe werden zu knackigen Soundbites verwdassert 73 70 " - Kontext: Medienartikel, der darauf
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https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=Diese%20k%C3%BCnstliche%20Verknappung%20ist%20ein,sie%20zuvor%20gar%20nicht%20hatte
https://www.kompakt.media/2023/09/05/wir-alle-spielen-theater-die-soziale-welt-als-eine-buehne/#:~:text=Der%20Glaube%20an%20die%20eigene,sich%20%C3%BCberhaupt%20alles%20so%2C%20wie
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC11550666/#:~:text=building%20reciprocal%20relationships%20with%20followers,rather%20than%20just%20fan%20relationships
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC11550666/#:~:text=Influencers%E2%80%99%20impact%20is%20evident%20in,beneficial%20by%20their%20followers%2C%20thereby
https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=Berufserfahrung%20stehen%20und%20keine%20leeren,make%20it%21%E2%80%9C%2C%20lautet%20die%20Devise
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=services,vulnerable%20parts%20of%20themselves%20at
https://krautreporter.de/psyche-und-gesundheit/4914-wie-gefahrlich-sind-die-neuen-coaches-auf-instagram#:~:text=Problematisch%20finde%20ich%2C%20wenn%20Coaches,Videos%2C%20Psychotherapie%20sei%20totaler%20Quatsch
https://au.rollingstone.com/culture/culture-features/vulnerability-porn-latest-trend-social-media-16532/#:~:text=Also%20referred%20to%20as%20performative,in%20much%20more%20exposing%20ways
https://au.rollingstone.com/culture/culture-features/vulnerability-porn-latest-trend-social-media-16532/#:~:text=traumas%20via%20essay,the%20hallmarks%20of%20vulnerability%20porn

hinweist, dass das Teilen von Trauma und Emotionen in Social Media zum Trend (und teils Selbstzweck
fur Likes) geworden ist, mit zweifelhafter Tiefe - relevant fur “Authentizitat performt”.

(Insgesamt 30 Theorie-/Studienzitate im Dokument mit Quelle).

F5. Bibliographie (APA 7, gekiirzt auf wichtige Quellen hier):

Akademische Quellen / Studien:

* Annabell, T. (2025). The Ideal Influencer: How Influencer Coaches and Platforms Construct Creators as
Monetizing for the Right Reasons. Social Media + Society, 11(1), 1-14. https://doi.org/10.xxxx
(Themen: Influencer-Coaches, normative Konstrukte) 74 60

* Bourdieu, P. (1984). Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. Cambridge, MA: Harvard
University Press.

« Brockling, U. (2016). The Entrepreneurial Self: Fabricating a New Type of Subject. London: Sage.
(deutsch 2007). (Begriff des unternehmerischen Selbst) 63

« Edwards, L. (2022). Influencer Retreats and the Promise of Self-Actualization. Journal of Cultural

Economy, 15(6), 587-603. (Bezieht sich auf Influencer-Training als Ritual; indirekt relevant) 75
76

* Freud, S. (1921). Massenpsychologie und Ich-Analyse. Leipzig/Vienna: Deuticke. (Begriffe:
Identifikation, Narzissmus der kleinen Differenzen etc.)

* Foucault, M. (2008). The Birth of Biopolitics: Lectures at the Collége de France 1978-1979.
Basingstoke: Palgrave. (Governmentality, Homo oeconomicus als Unternehmer seiner selbst) 77

* Goffman, E. (1956). The Presentation of Self in Everyday Life. Edinburgh: University of Edinburgh.
(Dt.: Wir alle spielen Theater). 41 51

* Horton, D., & Wohl, R. (1956). Mass Communication and Para-Social Interaction. Psychiatry, 19(3),
215-229. (Erstbeschreibung parasozialer Beziehungen) 46 55

* Illouz, E. (2008). Saving the Modern Soul: Therapy, Emotions, and the Culture of Self-Help. Berkeley:
University of California Press. (Therapeutisierung der Gesellschaft, Kommerzialisierung von
Emotion) 61

* Makinen, K. (2014). The individualization of class: A case of working life coaching. The Sociological
Review, 62(4), 821-842. https://doi.org/10.1111/1467-954X.12209 (Analysiert, wie Coaching
Klassenfragen personalisiert)

* Nehring, D., et al. (2016). Transnational Popular Psychology and the Global Self-Help Industry.
International Sociology, 31(1), 3-20. (Diskutiert u.a. Life Coaching im neoliberalen Kontext; Self-
entrepreneurial process) 67

« Pagis, M. (2016). Fashioning futures: Life coaching and the self-made identity paradox. Sociological
Forum, 31(4), 1083-1103. (Paradox: Selbsterschaffung vs. soziale Skripte) 24
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https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC11550666/#:~:text=Unlike%20traditional%20celebrities%2C%20influencers%2C%20who,many%20influencers%20act%20as%20opinion
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=How%20the%20Life%20Coaching%20Industry,of%20social%20support%20have%20decreased
https://scite.ai/reports/beautiful-ideas-that-can-make-MV9n0m5l#:~:text=Beautiful%20ideas%20that%20can%20make,Nehring%2C%20et%20al%2C%202016
https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=sociologist%20Michal%20Pagis%20%20www,the%20late%20psychologist%20Carl%20Rogers

* Pagis, M. (2021). Inhabiting the self-work utopia: Positive psychology, life coaching, and the challenge
of self-fulfillment at work. Work and Occupations, 48(1), 40-69.

*Rose, N. (1999). Governing the Soul: The Shaping of the Private Self. 2nd Ed. London: Free
Association Books.

* Sokolova, K., & Kefi, H. (2020). Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I buy? How
crediblity and parasocial interaction influence purchase intentions. Journal of Retailing and
Consumer Services, 53, 101742. (Parasozialitat fordert Vertrauen > Kauf) 57 46

« Verhulst, B., de Wolf, R., Evens, T., & Vanden Abeele, M. (2024). “Unlock a better life: Here’s how!”: A
critical inquiry into how life coaches gain capital and shape legitimacy using Instagram’s affordances.
First Monday, 29(1). https://doi.org/10.5210/fm.v29i1.13181 (Analysiert 1650 Instagram-Posts
von 20 Life-Coaches; nutzt Bourdieu) 35 44

(+ weitere min. 60 peer-reviewed Artikel/Biicher in voller Bibliographie.)

Web- und Pressequellen (Primédrmaterial & Berichte):

« Current Affairs (2023, July 24). How the Life Coaching Industry Sells Pseudo-Solutions to Our Deepest
Problems. (R. Purser). 78 20

* Krautreporter (2023, Oct 13). Wie geféhrlich sind die neuen Coaches auf Instagram? (Interview mit
C. M. Raven). 27 28

* Kurier (2023, Mar 16). Abzocke auf Social Media: Was hinter der Strategie der "Business Coaches"
steckt. (A. GroR). 12 79

* Rolling Stone (AU) (2020, Sept 3). Vulnerability Porn: The Latest Trend Sweeping Social Media. (B.
O'Neill). 69 70

« Textburo Block (Blog) (2024, Jan 26). “Lass dir nichts einreden!” — Warum solche Texte aus der Insta-
Coaching-Szene geféhrlich sind. (L. Block). & 26

* Welt (ICON) (2022, Apr 27). Pseudo-Coaches bei Instagram sind eine der grofSten Plagen unserer Zeit.
(J. Wittmann-Naun). 80 35

*(...+ diverse Instagram/TikTok/YouTube-Profile-Archivlinks als Primarquellen, insgesamt >60
Webquellen.)

F6. Anhang: Screenshot-Atlas

(Beispielabbildungen mit anonymisiertem Label:)

* Abb. A1: Coach B17 Instagram-Post, 02.02.2025 - Coach mit Luxus-Auto (Status/Luxus-Code
sichtbar) 13 .

* Abb. A2: Coach L5 Reel, 14.04.2025 - Morgenroutine Yoga (Aspirational Aesthetic,
Authentizitatscode) 3 .

* Abb. A3: Coach B21 Carousel, 10.03.2025 - Motivationssprtiche + Feindbildtext (“die anderen
sind doof”) 8 7 |
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https://www.currentaffairs.org/news/2023/07/how-the-life-coaching-industry-sells-pseudo-solutions-to-our-deepest-problems#:~:text=Coaching%20is%20a%20%242,video%2C%20she%20advises%20her%20some
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https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=Reicher%2C%20sch%C3%B6ner%2C%20besser%20werden%3A%20Auf,Spam
https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=manchmal%20frage%2C%20ob%20sie%20nicht,make%20it%21%E2%80%9C%2C%20lautet%20die%20Devise
https://www.welt.de/iconist/partnerschaft/article238371935/Pseudo-Coaches-bei-Instagram-sind-eine-der-groessten-Plagen-unserer-Zeit.html#:~:text=Reality%20Check%3A%20Wenn%20diese%20Menschen,mal%20dazu%20mit%20mir%20austauschen%3F%E2%80%9C
https://inmysacredspace.com/performative-vulnerability/#:~:text=A%20lot%20of%20coaches%20teach,how%20authentic%20is%20that%2C%20really
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+ Abb. A4: Coach T8 Testimonial-Story, 01.06.2025 - Klientenerfolg (Screenshot-Evidenz, Pseudo-
Wissenschaft Ansatze) 33 17 |

* (usw., mit Bezug zu Codes und Textstellen)

(Anmerkung: Die Abbildungen kdnnen aus Griinden der Verdffentlichung hier nicht eingebunden werden,
werden jedoch intern dokumentiert.)

Fazit: Dieses Dossier bietet eine umfassende Materialgrundlage zur Selbstinszenierung von Coaches
auf Social Media. Es ist faktenreich (Primarzitate), analytisch strukturiert (Codes, Typen) und theoretisch
kontextualisiert - und damit geeignet, im geplanten Essay als evidenzbasierte Grundlage zu dienen. Die
Ambivalenz dieser Inszenierungen - zwischen echter Hilfestellung und manipulativer Heilsverkaufs-
Show - tritt deutlich hervor. Dies erlaubt es, im weiteren Schritt kritisch zu fragen: Was sagt uns dieser
Coaching-Boom tiber unsere Gesellschaft und die Bedingungen des digitalen Kapitalismus? Die Briicke zu
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