
Ihre gute Fee erscheint, setzt sich neben Sie und beginnt, 

Ihnen alles zu erklären.

F: Das ist Internet, das Zeitalter von Social Media. Das, 

was du da in den Händen der Menschen siehst, nennt 

man Handys. Man ist damit überall und zu jeder Zeit 

erreichbar. Menschen schicken sich darüber SMS oder 

MMS, sie chatten und mailen. Fast jeder hat auch einen 

Computer, bei dem das Internet eine unglaublich wichtige 

Rolle spielt, weil man sich weltweit verbinden kann. Auch 

ruft man heute nicht mehr die Auskunft an, sondern 

man „googelt“ oder „bingt“, „twittert“, „verxingt“ sich 

oder geht eine Runde „facen“. Dann gibt 

es noch „Blogger“ und „Videoblogs“, die 

sogar die Bundeskanzlerin nutzt. So kom-

muniziert man heute.  

M: Moment, ganz langsam bitte. Wozu soll 

das alles gut sein? Was habe ich davon als 

Marketingberater?

F: Ok … das mit dem Internet und den Lap-

tops ist so weit klar?

M: Naja, mehr oder weniger!

F: Dann will ich dir das mal zusammen-

fassen: Vor ein paar Jahren gab es einen 

jungen Mann – Mark Zuckerberg – der die 

Idee hatte, all seinen Freunden mitteilen 

zu können, was er gerade wo macht und 

warum. Dazu sollten auch Bilder und Vide-

os gehören. Zuerst war das nur für seine 

Kommilitonen an der Universität gedacht, 

weitete sich aber schnell aus und wurde zu 

„Facebook“, was mittlerweile weit über 

500 Millionen Nutzer hat und laut Com-

Score die am meisten besuchte Kontakt-

website ist. Menschen tauschen sich über 

Facebook weltweit Nachrichten, Fotos, Vi-

deos, Links und andere Informationen aus.

M: Und wofür ist Facebook aus Marketing-

sicht am besten geeignet?

Stellen Sie sich vor, Sie haben die letzten 10 Jahre nicht am 

Leben teilgenommen und nur die ersten Tage von PC und 

mobilen Telefonen miterlebt. Sie gehen durch die Stadt 

und fragen sich, was die Menschen um Sie herum eigent-

lich machen: Es sieht aus, als führten sie Selbstgespräche. 

Beim näheren Hinschauen sehen Sie, dass sie sich etwas 

kleines flaches in den unterschiedlichsten Farben ans Ohr 

halten. Andere halten dieses Ding in ihren Händen, star-

ren fast ununterbrochen darauf und huschen mit ihren 

Social Media – Segen oder Fluch
Facebook, Twitter, Linkedin, XING, Youtube, Yasni …  
Dschungel oder Klarheit

F: Facebook ist einerseits gut für den Austausch auf pri-

vater Ebene, aber ebenso ideal für den Verbraucher. Denn 

hier kannst Du alles veröffentlichen, was mit einem Pro-

dukt zu tun hat. Die Dienstleistungsebene ist auch bereits 

umsetzbar, aber noch nicht ganz ausgereift. Personen, die 

in der Öffentlichkeit stehen, nutzen Facebook zum Bei-

spiel, um Aufmerksamkeit und digitale Unterstützung zu 

erlangen. Das schafft jede Menge Publicity.

M: Gibt es dabei etwas, was ich unbedingt beachten soll-

te?

F: Nun ja, Facebook gerät immer mal wieder in die Schlag-

zeilen zum Thema Datensicherheit. Du musst Dir vorher 

genau überlegen, was du mit Facebook erreichen möch-

test.

M: Ich sollte mir also eine Art Plan erstellen?

F: Genau das. Du musst dir deine Ziele so ausarbeiten, wie 

du das in einer Beratung zum Thema Marketing machen 

würdest. Du musst konkretisieren was du kannst, was 

dein Alleinstellungsmerkmal ist und wer deine Zielgruppe 

ist und was diese sucht. Wenn du Social Media richtig 

planst, hast du einen großen Schritt in Richtung erfolgrei-

ches Marketing getan.

M: Ich mache also auf mich und auf das, was ich kann 

aufmerksam und verdiene unterm Strich auch noch dar-

an. Und was kostet das?

F: Ganz ehrlich … nichts! Für Mitglieder ist Facebook kos-

tenlos, aber du kannst dort mittlerweile auch gezielt Wer-

bung schalten, die dann kostenpflichtig ist. Da du dich 

»

Fingern drüber, wieder andere haben es im Cafe einfach 

neben sich auf dem Tisch liegen. Manche halten etwas 

anderes merkwürdiges in der Hand, das aussieht wie eine 

flache feste Zeitung, auf der sie herumtippen. Und überall 

gibt es riesengroße Bildschirme, die beinahe den Eindruck 

vermitteln, als sei man in New York auf dem Time Square.

Sie müssen sich setzen – Ihnen dreht sich der Kopf von 

all den sonderbaren Eindrücken, aber Sie haben Glück: 
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über Facebook auch mit Twitter und anderen Diensten 

verbinden kannst, hat fast jede Firma mittlerweile einen 

Facebook-Account. Bevor Werbekampagnen gestartet 

werden, wird deren Wirkung auf die Verbraucher zum Teil 

über Facebook getestet.

Zusammengefasst bedeutet das:
Facebook ist ein Netzwerk für Freunde und Verbraucher 

mit dem Nutzen Nachrichten verbreiten zu können, Auf-

merksamkeit zu erzielen, aktiv mit Menschen in Kontakt 

zu treten und zu kommunizieren.

»» Vorteil: schnelle Reaktionszeit auf Aktionen / Kampag-

nen

»» Nachteil: zeitintensiver Aufbau und Betreuung, für 

die Unternehmen etwa 1-2 Stunden pro Tag einplanen 

müssen

M: Und was ist Twitter?

F: Twitter ist eigentlich das SMS des Internets. SMS sind 

Short Message Services für Mobiltelefone, die ebenso der 

aktiven Kommunikation dienen wie Messages über Twit-

ter. Neben Nachrichten kann man auch Bilder und Videos 

veröffentlichen oder auf Artikel aufmerksam machen. In 

Deutschland gibt es mittlerweile 2,5 Millionen Twittianer, 

weltweit sind es 145 Millionen. 

M: Was macht Twitter so interessant?

F: Es ermöglicht den schnellen und direkten Austausch 

von Informationen. Eine Art „Über“-Chat in Echtzeit. 

Barack Obama hat es zu einem Großteil seinem Twitter-

Account zu verdanken, dass er Präsident geworden ist. Er 

konnte mittels Twitter Nachrichten schnell verteilen und 

ebenso schnell auf die Bedürfnisse seiner Wähler reagie-

ren. Eine Nachricht in Twitter stellen und aktiv darüber 

diskutieren schafft Aufmerksamkeit. Die investierte Zeit 

lohnt sich, sobald man durch Empfehlungen viele „Fol-

lower“ generiert. 

M: Also eigentlich interessant, aber noch nicht wirklich 

ausgereift?

F: Das kann man so nicht sagen. Zum Nachrichten verbrei-

ten ist Twitter bestens geeignet und erfordert eine hohe 

aktive Beteiligung. Dabei ist aber nicht die Masse der 

Verbreitung, also der Traffic, entscheidend, sondern die 

Qualität der Nachricht und die der Follower. Zielgruppen 

werden auch hier zu einem immer wichtigeren Thema.

M: Also Twitter beobachten, mitmachen und schauen, 

wohin es sich weiter entwickelt.

F: Ja, genau so würde ich das sehen.

»

1. Zeigen Sie Ihre Identität
Legen Sie Ihren vollen Namen, Ihre Funktion und Ihren 

Arbeitgeber offen, wenn Sie Ihre Arbeit betreffende 

Inhalte hinterlegen. Egal, ob auf einer privaten oder 

professionellen Website.

2. Übernehmen Sie Verantwortung für 
die hinterlegten Inhalte
Wählen Sie die „Ich-Form“ anstelle der „Wir-Form“. 

Fügen Sie die folgende Ergänzung hinzu: „Der dar-

gestellte Inhalt dieses/r Blogs oder Website reflektiert 

ausschließlich meine persönliche Meinung und nicht 

die meines Arbeitgebers (gilt nicht für gepostete In-

halte im Auftrag des Arbeitgebers in einem Corporate 

Account).“

3. Seien Sie offen, aber nicht zu persönlich
Wägen Sie sorgfältig ab, was Sie kommunizieren. Die 

Öffentlichkeit ist nicht daran interessiert zu erfahren, 

welche banalen Aufgaben Sie zu erledigen haben 

oder wie Ihr Haustier heißt.

4. Unterstreichen Sie Ihre Meinung mit Fakten
Unterscheiden Sie sorgfältig zwischen Meinung vs. 

Fakten. Überlegen Sie gründlich was Sie hinterlegen, 

bevor Sie es hinterlegen. Bestehen geringste Zweifel, 

dann sollte der Inhalt auf keinen Fall veröffentlicht 

werden! Verlinken Sie zu anderen guten Quellen mit 

ähnlichem Thema. Würdigen Sie die Quellen, von de-

nen Sie Informationen ziehen, in angemessener Form.

5. Geben Sie Fehler zu und korrigieren Sie diese
In einem sozialen Netzwerk ist es einfacher, Unehrlich-

keiten zu entdecken. Um Ihre Integrität zu bewahren, 

speichern Sie alle original hinterlegten Inhalte. Falls 

Textkorrekturen erforderlich werden, machen Sie die-

se sichtbar, indem Sie die Texte durchstreichen. Neh-

men Sie sich Zeit, um Korrektur zu lesen und prüfen 

Sie die Fakten Ihrer Inhalte.

6. Veröffentlichen Sie nur das, was Sie 
auch jederzeit persönlich sagen würden
Soziale Netzwerke geben uns eine Stimme, Emo-

tionen zu vermitteln und versetzen uns in die Lage, 

unsere Frustration auszudrücken. Die Auswirkungen 

können allerdings fatal sein.

7. Sorgen Sie für Mehrwert
Wollen Sie das Interesse der Leser auf sich ziehen, soll-

ten Sie Inhalte bieten, die korrekt, relevant und von 

Nutzen sind. Schreiben Sie über das, was Sie wissen 

und seien Sie sich darüber im Klaren, für wen Sie  

schreiben.

8. Respektieren Sie den Datenschutz
Sie sind rechtlich verpflichtet, das geistige Eigentum, 

das Betriebsgeheimnis und finanzielle Informationen 

Ihres Arbeitgebers zu schützen.

9. Antworten Sie zeitnah und höflich 
auf Leserkommentare
Soziale Medien sind dialogorientiert. Antworten Sie 

daher höflich und konstruktiv auf Kommentare Ihrer 

Follower.

10. Die wichtigste Regel überhaupt
Wer sich ins Netz begibt, wird zur öffentlichen Person 

oder zum gläsernen Unternehmen. Wenn Sie einmal 

irgendwo Ihre Adresse hinterlegt haben, dann ist sie 

im Netz. Diese wieder dort herauszubekommen ist 

deutlich schwerer. Also überlegen Sie gut, was Sie wo 

und wie reinstellen. Denken Sie an Ihre Ziele und was 

Sie mit Social Media erreichen wollen.

Zehn Regeln die Sie im Social Media beachten sollten

M: Und wie funktioniert LinkedIn?

F: LinkedIn ist momentan ziemlich spannend für alle, die 

international agieren wollen, also besonders für Unter-

nehmen. Man kann damit bestehende Geschäftskontakte 

pflegen und neue Verbindungen knüpfen. Sogar kleine 
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Blogs können darin veröffentlicht und verwaltet werden. 

Das Vernetzen untereinander ist aber nicht ganz so ein-

fach wie in anderen Netzwerken. Im Vordergrund stehen 

bei LinkedIn persönliche Kontakte. Sehr spannend und 

absolut zukunftsfähig. 

M: Welche Position hat XING innerhalb der Netzwerke?

F: XING ist mit 9 Millionen Usern und fast 1 Million Premi-

um-Mitgliedern die Nummer Eins in Europa und als reines 

Business-Netzwerk zu verstehen. Eine Premium-Mitglied-

schaft ist hier kostenpflichtig und bietet die Möglichkeit, 

neben Kontakten auch Gruppen anzulegen, für die man 

entscheiden kann, ob sie öffentlich – also auch über 

Google – gefunden werden können, oder ob sie nur von 

einem auserwählten Kreis eingesehen werden dürfen.

M: Und was bietet XING außerdem?

 

F: Noch einiges. Durch das Einstellen von beruflichen so-

wie privaten Daten in einem Profil kann man als Privatper-

son oder Unternehmer schneller und effektiver gefunden 

werden. Über diese Informationen hinaus kann man Kon-

taktwünsche als Gesuch oder als Angebot formulieren, 

was bei der beruflichen Weiterentwicklung und auch für 

das Neukundengeschäft von großem Vorteil sein kann. 

Was XING noch alles kann hat Stefan Schmidt-Grell, Di-

rector Product Marketing von XING, in einem Interview 

aufgeführt (Seite 30).

Das kleine Einmaleins für 
erfolgreiches Social Media

Liste erstellen: Wieviel Zeit verbringt ein Mitarbeiter 

oder gar mehrere mit folgenden Tätigkeiten pro Tag 

oder pro Woche?

Mails bearbeiten, Gruppen betreuen, Texte posten, 

Anfragen versenden, Profil pflegen, Verstöße melden, 

Kontakte einstellen, Threads löschen, tweets versenden, 

Artikel bewerten, bestätigen, Fotos und Videos reinstel-

len, Artikel schreiben, Statusmeldungen bearbeiten, Se-

minare einstellen

»» Was versprechen Sie sich von Social Media?

»» Was soll in einem Jahr passiert sein?

M: OK. Was genau ist dann Yasni oder Wer-kennt-
wen?

F: Jetzt kommen wir zu den Personensuchmaschinen, die 

deshalb sehr interessant sind, weil sie von Google gut 

gefunden werden. Der Hauptgedanke dahinter ist, dass 

man dadurch ein großes Netzwerk an Bekannten aufbaut. 

Durch Wahrnehmung und Aufmerksamkeit steigt die Re-

putation der Person, die unter anderem auch durch Arti-

kel, Podcasts, Videos etc. gemessen wird. Und auch hier 

gilt: Erst überlegen, dann veröffentlichen.

M: Da hat sich ja wirklich einiges getan in den letzten Jah-

ren und ich danke dir, dass ich jetzt einen ersten Überblick 

bekommen habe. Mir ist jetzt auch bewusst geworden, 

dass ich gar nicht bei allem mitmachen muss, sondern das 

für mich Wichtige herausselektieren kann. Wohl überlegt 

und gut vorbereitet natürlich.

F: Genau! Na dann auf eine neue Zeitrechnung mit Social 

Media und Marketing.

»» Was haben Sie schon gemacht im Bereich Social 

Media?

»» Wieviel Zeit und Mitarbeiter könnten Sie abstellen?

»» Wieviel Zeit brauchen Sie selber dafür?

Zwei Anmerkungen zum Schluss: Ihre potentiellen Kun-

den sind schon da. Auch wenn Social Media und Marke-

ting für Sie derzeit keine Rolle spielt, sieht das Ihr Kunde 

ggf. ganz anders. Die meisten enden dann immer wie-

der mit Gorbatschow Worten: Wer zu spät kommt, der 

… Ich ende lieber mit einer lustigen Metapher.

Kurz vor Anpfiff des Pokalendspiels kommt ein Mensch 

ziemlich außer Atem an das Kartenhäuschen. „Zu spät“, 

sagt die Kassiererin. „Das Stadion ist ausverkauft – bis 

auf den letzten Platz.“ – „Schön, dann geben Sie mir 

den!“

„Wir haben uns bei der Neugestaltung des Coaching-Magazins für die Agentur 
werdewelt entschieden, weil sie es verstehen, die Wünsche unserer Leser und unseres 
Unternehmens professionell umzusetzen. Das Ergebnis kann sich sehen lassen.“

Christopher Rauen

Design-Relaunch, Satz und Gestaltung des Coaching 

Magazin by www.werdewelt.info

Praxis erleben  |  Wissen erweitern

 Coaching
Magazin

Coaching beginnt, wo Training nicht wirkt.

Horst Rückle im Interview | S 12

Pro & Kontra

Life-Coaching – 

ein irreführendes Label? | S 44

Geschenke

Ein Coaching-Tool für den 

beru� ichen Alltag | S 40

Wissenschaft 

Zur Rekonstruktion der 

„sozialen Grammatik“ von Coaching | S 46

Ausgabe 1|2010

www.coaching-magazin.de

D: 12,80 €  | A/CH: 15,80 €
IS

SN
 1

86
6-

48
49

 

9 771866 484006
Praxis erleben  |  Wissen erweitern

 Coaching
Magazin

Coaching ist Prozess- nicht Expertenberatung.

Dr. Werner Vogelauer im Interview | S 12

Pro & Kontra

Marketing für Coaching: 

dezent oder o� ensiv? | S 42Ein Netz, das trägt

Ein Coaching-Tool 

fürs Netzwerken | S 39

Wissenschaft 

Coaching und Psychotherapie

 | S 44

Ausgabe 3|2010

www.coaching-magazin.de

D: 12,80 €  | A/CH: 15,80 €

IS
SN

 1
86

8-
22

43

Was geschieht in Coaching-Prozessen? 
Zur Rekonstruktion 

der „sozialen Grammatik“ von Coaching

Von Prof. Dr. Harald Geißler
Was Coaching ist oder sein soll, darüber gehen die Meinungen stark 
auseinander. Wenn Coaching, das sich am Markt erfreulicherweise er-
folgreich etabliert hat, sich auch in Zukunft  professionell behaupten 
will, braucht es eine empirisch überprüft e, belastbare Th eorie. Denn die 
Abnehmer werden kritischer und anspruchsvoller. Der erste Schritt  muss 
dabei sein, nachvollziehbar zu beschreiben, was in Coaching-Prozessen 
geschieht und wie es sich von „benachbarten“ Aktivitäten wie Psycho-

therapie, Fachberatung oder Schulung unterscheidet.
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 1|2010 – S 46

Coaching ist ein Kind der Praxis. Für seine 
Entstehung waren die spezi� schen sozio-öko-
nomischen Kontextveränderungen der 80er- 
und 90er-Jahre des letzten Jahrhunderts ent-
scheidend. Sie lassen sich mit Verweis auf den 
globalisierungsbedingten Flexibilisierungs-, 
Innovations-, Kosten- und Qualitätsdruck privat-
wirtscha� licher und ö� entlicher Organisationen, 
auf die Individualisierung der Gesellscha�  sowie 
auf die Resubjektivierung der Arbeit umreißen. 
Dass sich diese Innovation „Coaching“ am Markt 
schnell prächtig entwickelte, lag nicht nur an der 
veränderten Bedarfslage, sondern gleicherma-
ßen auch daran, dass Coaching sich – zumindest 
in seinen Anfängen – nicht als eine spezi� sche 
Methode, sondern als ein bestimmtes Sett ing de-
� nierte. Zentrale Merkmale waren ein von der 
Organisation bezahltes Vier-Augen-Gespräch 
für Führungskrä� e über beru� iche � emen in 
Verbindung mit strikter Verschwiegenheit des 
Coachs (Looss, 1991).

Dieser Verzicht auf ein methodisch begründetes 
Selbstverständnis stieß zwar von Anfang an auf 
Kritik – vor allem vonseiten wissenscha� licher 
Re� exion. Mit Blick auf die soziokulturelle und 
vor allem wirtscha� liche Entwicklung hingegen 
erwies sich die Entscheidung für Coaching als 
Se� ing aber als goldrichtig: Denn mit dieser Ent-
scheidung bot sich Coaching als ein Container-
Begriff  für unterschiedliche methodische Füllungen 
an. Den verschiedensten Personengruppen – also 
Trainer, Berater und Psychotherapeuten mit 
unterschiedlichsten berufsbiogra� schen Hin-
tergründen und konzeptionellen Vorstellungen 
– bot diese „De� nition“ eine a� raktive Markt-
nische. In einer grandiosen Erfolgsgeschichte 
ist es gelungen, Coaching zu einer nicht mehr 
wegzudenkenden Realität zu machen.

Doch Coaching steht nun an der Schwelle zum 
„Erwachsenwerden“. Als Entwicklungsaufgabe 
steht eine diversi� zierte professionelle Pro� lbil-
dung an. Es gilt, den Praxisdschungel kritisch zu 
bilanzieren. Dabei können wir nicht theoretisch-
deduktiv vorgehen, das heißt, wir können nicht 
von einem konzeptionellen Konsens hinsichtlich 

der Frage ausgehen, welche Merkmale Coaching 
de� nieren, und dann klären, wie weitgehend und 
in welcher Qualität die jeweilige Coaching-Praxis 
diese Merkmale erfüllt. Wie müssen vielmehr in-
duktiv vorgehen, also uns relativ voraussetzungs-
los in diesen Dschungel hineinbegeben und ihn 
ähnlich wie Völkerkundlern studieren, die die 
Sprache, Si� en und kulturellen Gebräuche eines 
bisher nicht bekannten Stammes entschlüsseln 
wollen.

Die Entscheidungslogik 
im Coaching

Aus diesem Grund habe ich mich in den letzten 
Jahren viel mit einer Forschungsrichtung befasst, 
die man als Konversationsanalyse bezeichnet. Sie 
entstand in den USA der 1960er-Jahre im Rah-
men der ethnomethodologischen Soziologie. 
Es werden beispielsweise Alltagsgespräche im 
Hinblick auf Regeln und Verfahren untersucht, 
mit denen die Kommunikationspartner ihre In-
teraktion praktisch gestalten. Dabei steht immer 
das „Wie“ des jeweiligen Verhaltens im Vorder-
grund. Das Kommunikationsmaterial wird sehr 
detailliert und sequenziell transkribiert und un-
tersucht.

Ein besonderes Anwendungsfeld der Konversa-
tionsanalyse ist die Ga� ungsanalyse, die mich 
auf die Idee brachte, Coaching als eine besondere 
Kommunikationsgatt ung zu betrachten. Coaching 
ist für mich also eine Kommunikation, die sich 
durch bestimmte ga� ungsspezi� sche Regeln 
de� niert und sich durch sie beispielsweise von 
Talkshows, TV-Nachrichten, Gerichtsverhand-
lungen, Predigten, Verkaufsgesprächen oder 
Einsatzbesprechungen der Feuerwehr unter-
scheidet. Mit anderen Worten: So, wie es für ein 
Verkaufsgespräch an der � eke einer Bäckerei 
bestimmte Regeln gibt, wer was tun und sagen 
darf – also Regeln, die beispielsweise festlegen, 
dass der Käufer nicht einfach über die � eke 
greifen, sich Brötchen herausnehmen und ohne 
zu bezahlen von dannen ziehen darf, so gibt es 
entsprechende Regeln auch im Coaching. Es ist 
beispielsweise der Coach, der den Klienten zu 

dessen Problem befragt – und eher nicht um-
gekehrt.

Um diese Regeln zu rekonstruieren, habe ich 
mich von der Transformationsgrammatik des 
Linguisten Noam Chomsky inspirieren lassen. 
Im Gegensatz zu empirisch-analytischer For-
schung stützt er sich dabei nicht auf statistische 
Analyseverfahren großer Datenmengen, sondern 
beschränkt sich auf extrem schmales empirisches 
Material, das er dann aber sehr tief greifend ana-
lysiert. Chomsky’s zentrale Erkenntnis ist, dass 
mit einem begrenzten Instrumentarium von 
grammatikalischen Regeln und einer endlichen 
Anzahl von Wörtern eine unbegrenzte Menge 
von Sätzen gebildet werden kann. Meine Idee 
war, dass Coaching – ähnlich wie unserer Alltags-
sprache – eine „ soziale Grammatik“ zugrunde 
liegt, und dass man diese, ähnlich wie Chomsky 
dies grundsätzlich zeigte, entschlüsseln können 
müsste.

Meine Arbeiten führten mich in den letzten Jah-
ren zu der Erkenntnis, dass 
… die „Grammatik“ von Coaching aus einem 
Regelsystem besteht, das aus elf Entscheidungs-
dimensionen besteht;
… es für jede dieser Dimensionen einen klar de-
� nierten Pool an Entscheidungsmöglichkeiten 
gibt; und 
… dieses Regelsystem sich auf drei Komplexi-
täts- oder Steuerungsebenen entfaltet.

Im Folgenden werden diese Ebenen, beginnend 
mit der untersten, der komplexesten Ebene, vor-
gestellt.

Die Mikro-Ebene

Ähnlich wie der „Native Speaker“ die Regeln 
der Grammatik völlig korrekt, aber unbewusst 
anwendet und normalerweise nicht in der Lage 
ist, diese explizit zu benennen, scheinen auch 
Coachs – und durch sie angeleitet ihre Klien-
ten – ein implizites Regel- und Handlungswis-
sen (Tacit Knowledge) für die Gestaltung und 
Steuerung von Coaching-Prozessen zu haben. 
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