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Coaching
Profilentwicklung
und Markt-
beobachtung

Sebastian Scheibe

»,Der Coaching-Markt boomt und wird sich auch zukiinftig ausweiten“ lautet eine
vielfach geaufierte Prognose. Viele Beratungsanbieter versuchen daher, auf den
Coaching-Zug aufzuspringen. Der inflationare Gebrauch des Coaching-Begriffs bringt
z.T. kuriose und nicht selten fragwiirdige Dienstleistungsangebote hervor. In der
Folge wird der Coaching-Markt fiir den Kunden zunehmend uniibersichtlicher.
Seriosen Coaches und Beratern schadet diese Entwicklung. Wie konnen sie
angesichts der Flut von Beratungsdienstleistungen, die unter dem Label ,,Coaching”
angeboten werden, ihr eigenes Profil scharfen? Dieser Artikel stellt den Auftakt einer
mehrteiligen Serie zum Thema Coaching dar. Als Trainer oder angehender Coach
finden Sie hier Anregungen und Fragen, die lhnen helfen, lhr individuelles Coach-
Profil sowie Ihre Geschafts- und Marketingstrategie kritisch zu iiberpriifen.

Der Begriff ,Coaching” ist popular und wird
mittlerweile sehr inflationar fir nahezu jede
Form von Beratung verwendet: z.B. Coaching
per SMS, Outdoor-Coaching oder Flugangst-
Coaching. Und manch ein Friseur nennt sich
neuerdings Haar-Coach. Daher ist Vorsicht
bei der Benennung und Platzierung eigener
Coaching-Dienstleistungen geboten.

Selbst- und Rollenverstandnis klaren

Warum wollen Sie als Coach tatig sein,
welche Ambitionen haben Sie, was motiviert
Sie? Neben einer eigenen Definition von
»,Coaching“ und einer deutlichen Positionie-
rung im Coaching-Markt sollten Coaches ein
klares Selbst- und Rollenbild entwickeln. Da-
flr ist es hilfreich, Coaching bereits selbst in
Anspruch genommen zu haben, d.h. einen
Coaching-Prozess auch in der Rolle des
Coachees erlebt zu haben.

Fur ein klares Selbst- und Rollenver-
standnis ist es auch wichtig, in einer Coa-
ching-Ausbildung verschiedene Personlich-
keiten von Coaches kennen zu lernen. Diese
konnen als Modell dienen und Orientierung
fir die eigene Profilentwicklung geben. Zu-
dem sollten sich angehende Coaches mit ih-
rem eigenen Menschenbild und der Frage
auseinandersetzen, welche Glaubenssatze
sie hinsichtlich der Lern- und Veranderungs-
fahigkeit von Menschen haben. Sind Sie sich
Ilhrer inneren Haltung gegenuber Ihren
Klienten bewusst? Welcher Schule (Huma-

nistische Psychologie, Systemik, NLP, etc.)
fihlen Sie sich verbunden? Welche ethi-
schen Grundséatze haben Sie? Welche Werte
mdchten Sie als Coach vermitteln? Es kann
Situationen und Auftrége geben, in denen
Coaches mit diesen Werten in Konflikt
kommen. |hrem Selbstbewusstsein als
Coach und lhrem Image dirfte es sogar
nlatzen, Coaching-Auftrage  abzulehnen,
wenn diese nicht zu Ihnen passen.

Qualifikationsprofil anpassen

Was qualifiziert Sie, um als Coach tatig zu
sein? Kénnen Sie aufgrund lhrer bisherigen
Ausbildung und Berufserfahrung eine seri6-
se sowie theoretisch und methodisch fun-
dierte Coaching-Dienstleistung anbieten?
Die Meinungen, wie viel Lebens-, Berufs-
und Fuhrungserfahrung jemand mitbringen
muss, um andere coachen zu konnen,
gehen weit auseinander. Ebenso verschie-
den sind die Ansichten Uber geeignete Coa-
ching-Ausbildungen. Die einen pladieren fir
eine allgemeine Coaching-Ausbildung, die
eine Methodenvielfalt beinhaltet und nicht
auf einseitige Denkmodelle festlegt. Die an-
deren beflrworten eher methodengestutzte
Ausbildungen, in der eine Methode vertie-
fend und nicht viele oberflachlich erarbeitet
werden. Wer eine Methode richtig be-
herrscht, flhlt sich vor allem am Anfang
seiner Tatigkeit als Coach sicherer, als wenn
er von allem nur etwas kann.



Zu bedenken ist, dass Anbieter von Coa-
ching-Ausbildungen - je nach Ausrichtung -
sehr unterschiedliche Auffassungen zur Me-
thoden-Frage vertreten. Konsens besteht
scheinbar weitgehend darin, dass eine Coa-
ching-Ausbildung Uber einen langeren Zeit-
raum angelegt ist und grofe Anteile an
Selbsterfahrung beinhaltet. Eine Coaching-
Ausbildung kann nicht nur im Erlernen von
Coaching-Tools bestehen, sondern erfordert
echte Selbsterfahrung (in der Lerngruppe)
und die bewusste Auseinandersetzung mit
den eigenen inneren Konflikten. Auch hier
gilt: Ubung macht den Meister! Und regel-
maRiges Feedback durch Ausbildungsleitung
und Lerngruppe sind ein  wertvolles
Geschenk fiir jeden angehenden Coach.

Welche Zielgruppen kdénnen Sie auf-
grund Ihrer Qualifikation und bisherigen Er-
fahrungen ,bedienen“? Wer sind vorzugs-
weise lhre Kunden? Fur die Ausrichtung lh-
res Qualifikationsprofils ist es hilfreich, die
Kriterien und Vorstellungen potenzieller
Kunden zur Auswahl von Coaches zu ken-
nen. Unternehmen setzen bei der Auswahl
von (externen) Coaches Berufs- und z.T.
auch Fuhrungserfahrung voraus und beurtei-
len ihre Eignung auch nach Erfahrungen mit
Trainings- und Beratungstatigkeiten.

Marktchancen ausloten

Gibt es fur lhr Coaching-Angebot Uberhaupt
einen Markt? Von vielen Seiten werden ein
zunehmender Beratungsbedarf und damit
ein positiver Wachstumstrend des Coaching-
Marktes prognostiziert. Vor allem im Hoch-
preis-Segment Business-Coaching wird oft-
mals der grofte Bedarf gesehen.

Derlei Aussagen sollten von (angehen-
den) Coaches kritisch hinterfragt werden.
Die Entwicklung des Coaching-Marktes gilt
es differenziert zu betrachten: Wer fragt ei-
gentlich  Coaching-Dienstleistungen nach
und in welchem Umfang? Wie teilt sich der
Coaching-Markt auf und woher kommt das
Geld? Welche Honorare werden gezahlt?
Wer sind meine Mitbewerber?

Hilfreich ist in diesem Zusammenhang
eine aktuelle Studie des Coaching-Experten
Jorg Middendorf und dem Internet-Portal
www.mwonline.de Uber die wirtschaftliche
Situation von Coaches. Die Umfrageergeb-
nisse machen deutlich, dass der Coaching-
Markt immer noch deutlich kleiner ist als der
Trainings- und Fachberatungsmarkt. Auch
wenn sich der Aufwartstrend fortsetzt, kon-
nen die meisten Coaches bis heute nicht al-
lein von Coaching leben. Die Mehrheit hat
nach wie vor ein zweites oder drittes Stand-
bein als Trainer.

Coaching ist ein hoch gehandeltes
Trendthema, das oftmals von Ubertriebenen
Erwartungen getragen wird. Haben Sie ein
Coaching-Angebot, das langfristig nachge-
fragt wird oder reiten Sie auf einer Modewel-
le? Konnen Sie die Entwicklung des Coa-
ching-Bedarfs und entsprechend lhres Coa-
ching-Marktes realistisch einschatzen? An-
gesichts der Vielzahl an Mitbewerbern ist es
von Vorteil, sich zu spezialisieren.

Die Ausbildung zum Coach scheint das
bessere Geschéaft zu sein, als das Coaching
selbst. Der Coaching-Boom wird vor allem
von Bildungseinrichtungen und Verbanden
prognostiziert, die selbst Coaching-Ausbil-
dungen und Zertifizierungen anbieten. Zur-
zeit werden womoglich mehr Coaches aus-
gebildet, als in Zukunft gebraucht werden.

Geschafts- und Marketingstrategie
entwickeln

Im Hinblick auf die skizzierte Marktsituation
sollten gerade angehende Coaches eine auf
ihr Angebot individuell zugeschnittene Ge-
schafts- und Marketingstrategie entwickeln.
Zentrale Fragen in diesem Zusammenhang
sind: Wie umsatz- und ertragreich muss lhre
Coaching-Tatigkeit sein, um lhre Bedurfnisse
abzudecken? Wollen Sie |hr Geld aus-
schlieBlich mit Coaching verdienen? Welche
Alternativen bzw. weiteren Standbeine
haben Sie, die Sie 6konomisch absichern?
Kennen Sie lhre Alleinstellungsmerkmale als
Coach?

Coaches werden Uberwiegend aufgrund
von Empfehlungen ausgewahlt und nicht
aufgrund von Zertifikaten. Gerade angehen-
de Coaches, die noch keinen Namen haben,
miissen daher in Marketing und Offentlich-
keitsarbeit investieren. Dazu gehért auch ein
klares Konzept, in dem fir lhre Kunden
sichtbar wird, welche Positionierung und
Ausrichtung lhre Coaching-Dienstleistungen
verfolgen.

Kooperation statt Wettbewerb

Haben Sie vor, sich einem Coaching-
Verband anzuschlieBen? Welchen Nutzen
versprechen Sie sich davon, welche Hoff-
nungen verbinden Sie damit? In der o.g.
Studie gaben 42,5 Prozent der befragten
Coaches an, Uberhaupt keinem Verband
angeschlossen zu sein. Die Ubrigen 57,5
Prozent verteilen sich auf mehr als 20 ver-
schiedene Verbande. Die Mitgliedschaft in
und Zertifizierung durch einen Coaching-
Verband wird von vielen (angehenden)
Coaches Uberschéatzt. Auch in den Verban-
den sind sie in einer Situation der Konkur-
renz miteinander verbunden. Angesichts der
Vielzahl von konkurrierenden Coaching-Ver-
banden und entsprechend ungleichen
Vorstellungen Uber Qualitatsstandards ist
eine Mitgliedschaft fur lhre Klienten - derzeit
zumindest - wenig aussagekraftig. Eine
Verbandsmitgliedschaft ist daher Kkeine
Garantie fur Auftrage.

Sehen Sie andere Wettbewerber aber
nicht nur als Konkurrenten. Es gibt vielfalti-
ge Moglichkeiten der Kooperation und
Schaffung eines Netzwerkes. In bestimmten
Bereichen sind Sie moglicherweise auf Ko-
operationspartner bzw. externe Dienstleister
angewiesen. Die Bedeutung von Netzwerken
wird nach Ansicht des Zukunftsforschers
Matthias Horx in den nachsten Jahren stark
ansteigen. Viele Trainer und Berater wissen
die vielen Vorteile eines starken Netzwerks
schon lange zu schatzen. Das Gefuhl von
Eingebunden-Sein, die Mdglichkeit von ge-
genseitigem Lernen und Austausch, eine
groBere Angebotsflexibilitdt gegenliber den
eigenen Kunden, uvm. machen Netzwerke
auch fir Coaches attraktiv.

Literatur und Service fiir TT-Mitglieder

Im Intranet fur TT-Mitglieder steht ein aus-
fUhrlicher Fragekatalog bereit, mit dessen
Hilfe Sie lhr individuelles Coach-Profil sowie
lhre Geschafts- und Marketingstrategie
Uberprifen koénnen (Titel: ,Profil- und
Strategieentwicklung fur Coaches - Eine
Checkliste”, Fundort: Mitglieder-Intranet >
Knowledge-Base > Coaching). Zudem finden
Sie dort auch eine umfangreiche Literatur-
und Linkliste zum Thema Coaching.
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Haben Sie Interesse an einer kostenlosen

Erstberatung zum Thema Bildungsmarketing

und Offentlichkeitsarbeit?

Dann schicken Sie dem Autor einfach eine

Email mit dem Stichwort
,Offentlichkeitsarbeit*.

Sebastian Scheibe, Jg. 1975, ist Diplom-
Padagoge, Coach in Ausbildung und freiberuf-
lich als Fachjournalist tatig. Im Bildungswerk
ver.di Hannover war er fir die Organisation der
Coaching-Fachtagungen 2005 und 2006 mit-
verantwortlich. FUr Bildungsanbieter, Trainer
und Coaches bietet er Dienstleistungen im Be-
reich Offentlichkeitsarbeit und Marketingbera-
tung an.
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Hinweis: Dieser Artikel entstand unter Mit-
wirkung von Daniel Wrede, Dipl. Soz.-Wiss.,
Coach in Ausbildung, Trainer (WBS), Berater
bei der QUBIC Beratergruppe Hannover,
Lehrbeauftragter an der Universitdt Hanno-
ver im Fachbereich Sozialpsychologie.




