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Marketing flir Supervision?

Abstract:

Der Beratungsmarkt boomt, Coaching ist in aller Munde, Supervision bisher haupt-
sachlich im sozialen Bereich und bei Personalentwicklern ein Thema. Viele sprechen
davon, dass sich Coaches/Supervisoren ein unverwechselbares Profil geben sollen.
Ist dieser Ansatz ,richtig”, wenn die Berater nur von ihren Fahigkeiten ausgehen?
Sollten sie nicht besser auch die Nachfrageseite betrachten? Was lauft im Kopf eines
Entscheiders ab, wenn er einen Berater sucht? Spielt es eine Rolle, ob Coaching
oder Supervision angeboten wird? Was ist Supervision? Wo liegt der Unterschied
zwischen Coaching und Supervision?

Im vorliegenden Beitrag wird diesen Fragen nachgegangen. Zunachst erfolgt eine
Beschreibung des Kaufentscheidungsprozesses flir Vertrauensgiiter aus Sicht des
Nachfragers. Daraus wird klar, dass zum Marketing mehr gehért als die Erstellung
eines Flyers zur Kundenansprache.

Auch die Kernkompetenzen des Anbieters spielen eine Rolle. Wie kann darauf auf-
bauend ein Marketing-Konzept flir Supervision entwickelt werden? Welche Elemente
sollte es enthalten? Nach der Diskussion aus Nachfrager- und Anbietersicht geht es
im letzten Kapitel darum, wie Angebot und Nachfrage zusammenkommen kénnen.

Der Beratungsmarkt

Beratungsangebote gibt es viele. Es gibt kaum einen Bereich, fiir den nicht Beratung
angeboten wird. Hoch qualifizierte und selbst ernannte Beraterinnen und Berater [1]
bieten ihre Dienstleistungen auf dem Markt an. Wie finden hier Berater und Berate-
ner zusammen? Wie weiB jemand, der merkt ,etwas kdnnte anders/besser sein®, an
wen er sich wenden soll? Wie findet diese Person einen Berater, der zu ihr passt und
dazu noch die gestellten Anforderungen erfillt? Wie werden Berater auf diese Rat-
suchenden aufmerksam bzw. stellen sicher, dass diese potenziellen Klienten auch
auf sie zugehen? Einiges scheint hier nach ,trial and error* abzulaufen. Biicher, wie
sich Coaches/Supervisoren vermarkten kénnen, gibt es von verschiedenen Autoren,
doch was lauft im Kopf der Nachfrager ab, bevor sie sich dem Angebot eines Bera-

ters zuwenden?

Diese (Kauf-)entscheidung ist ein hochkomplexer Prozess, da es sich um ein soge-
nanntes Vertrauensgut handelt, sich der ,Konsum*“ iiber einen langeren Zeitraum
erstreckt und auch von der Mitwirkung des ,Konsumenten® abhangig ist.

Zunachst wird der Begriff Vertrauensgut erklart, dann die Nachfrageseite mit dem

Kaufentscheidungsprozess dargestellt, anschlieBend die Angebotsseite. Genauere



Erlauterungen zur Supervision [2], einem hoch qualifizierten Beratungsangebot fir
alle Fragen des Berufsalltags, erfolgen auf Seite 6. Eine kurze Abgrenzung zu ver-
wandten Tétigkeitsfeldern rundet diesen Teil ab. Uberlegungen schlieBen sich an,
wie der Marketing-Mix flr einen Berater/Supervisor aussehen kdnnte, bevor im letz-
ten Teil die Frage eine Rolle spielen wird, wie Nachfrage und Angebot zusammenfin-

den kdnnen.

Vertrauensgiiter

Professor Dr. Hermann Rdsch vom Lehrstuhl fiir Informationswissenschaften an der
FH in K&In [15] unterscheidet:

Suchgtter

Erfahrungs- und

Vertrauensgter.
Suchgiiter sind Waren, die sich schon vor dem Kauf beurteilen lassen. Die Qualitat
von Erfahrungsglitern erschlieBt sich einem erst beim Konsum, wie z. B. Fischkon-
serven, die erst gedffnet werden muiissen, bevor man die Qualitat beurteilen kann.
Und bei den Vertrauensgiitern ist es fiir den Verbraucher noch schwieriger, die
Qualitat zu beurteilen (wann wei man, ob der Anwalt ,gut” ist, oder die Leistung des
Arztes im Krankenhaus?). Wann weiB3 ein Supervisand, dass der Supervisor eine fiir
ihn zufrieden stellende Leistung erbringt?
Wovon hangt es ab, fir welchen Supervisor oder Coach sich jemand entscheidet?

Wie lauft der Entscheidungsprozess ab?

Kaufentscheidungsprozesse aus Sicht der Nachfrager

Kroeber-Riel [19] nennt folgende Prozessphasen einer Kaufentscheidung, wobei es
immer wieder auch ,Rickschritte“ auf vorherige Stufen gibt. Dies sind keine echten
Rickschritte, es ist eher ein Einkreisen des Problems, wobei der Radius immer klei-

ner wird, bis man zum Problemkern vorstd Bt:
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Abb. 1: Modell des Kaufentscheidungsprozesses

Problemerkenntnis

Der erste Schritt zur Problemerkennung ist ein Defizitgefiihl, das stark genug sein
muss, um aktiv etwas an der Situation &ndern zu wollen. Der AnstoB hierzu kann ent-
weder von innen (der Person, dem Unternehmen) oder von auBen (einem Supervi-
sor) kommen. Beim AnstoB von innen ist man sich schon der Tatsache bewusst, Un-
terstitzung durch einen Berater zu bendtigen. Kommt der AnstoB von auBen, so
kann es sein, dass einem erst die Ansprache, z. B. durch einen Supervisor, klar ge-
macht hat, dass Handlungsbedarf besteht.

Wichtig ist dabei, die Reflexion beruflichen Handelns in den Vordergrund zu stellen,
weniger die ,Bedurftigkeit nach Hilfe*. W. Looss schreibt [27]: ,Lernen aber bedeutet
auch immer die sichtbare Feststellung, dass jemand nicht mehr weiter weiB, eine
Aussage, die Uberhaupt nicht in das Selbstbild des Managers passt.“ Supervision
starkt die eigene Kompetenz durch Reflexion des derzeitigen Verhaltens. So kann z.
B. die Flhrungskraft gemeinsam mit dem Supervisor abklaren, ob die gefundene L6-
sung ,gut® ist oder aus verschiedenen Lésungsmdglichkeiten die ,beste” herausfil-

tern.

Informationssuche

Ein Fallbeispiel fir einen kiinftigen Supervisanden kann jemand sein, der festgestellt
hat, dass er in seiner jetzigen beruflichen Situation Beratungsbedarf hat, z. B. wenn
es um sein professionelles Weiterkommen geht. Dies beginnt meist mit der Uberle-

gung, wo man Informationen fir diese Entscheidung bekommen kann. Aus dem In-



ternet? Der Personalabteilung? Gibt es andere Personen, die schon einmal Bera-
tungsleistungen in Anspruch genommen haben? Am Anfang werden die Wenigsten
bereits gezielt nach einem Supervisor suchen, vielleicht nach einem Berater, oder
auch an ein Training denken. Eine erste Informationssuche kann lber ,Google“ und
die Eingabe ,Karriereberatung” erfolgen, wonach ca. 725.000 Eintragungen ange-
zeigt werden. Beim Anklicken des einen oder anderen Eintrages wird der Suchende
feststellen, dass verschiedene Beratungs- und Trainingsformen angeboten werden.
Ein verwirrender Einstieg, zumal es sich bei Vertrauensglitern um extensive Kaufent-
scheidungsprozesse [17] handelt, die auch als besonders risikobehaftet empfunden
werden.
Grundsétzlich fihrt ein hdheres wahrgenommenes Risiko beim Kaufer zu:

- héherem Informationsbediirfnis

- intensiverer Auseinandersetzung

- langeren Entscheidungsprozessen — Verzégern der Entscheidung

- hoherer Nachkaufdissonanz [23], s. Punkt Entscheidungsfolgen
Bei Entscheidungen Uber Vertrauensglter spielen Gesprache mit anderen eine recht
groBe Rolle. Bereits an dieser Stelle wird erkennbar, dass der Kaufentscheidungs-
prozess nicht immer nur vorwartsgerichtet ablauft, sondern es immer wieder auch
~>chleifen® gibt. Nach und nach wéchst die Erkenntnis, dass ein Supervisor die ge-
winschte Unterstlitzung am besten bieten kann. Und hier fangt die Informationssu-

che von Neuem an, diesmal gezielt nach einem Supervisor.

Informationsverarbeitung

Auf dieser Stufe gibt es durch umfangreiche Recherchen schon klarere Vorstellun-
gen davon, was vom kinftigen Supervisor erwartet wird, z. B. ob es ein Mann oder
eine Frau sein, welche Erfahrungen er/sie mitbringen und wo die Beratung stattfin-
den soll, welchen Betrag man daflir aufwenden méchte usw. Was vielleicht noch
nicht so klar ist, ist der genaue ,Beratungsauftrag®, die Fragestellung.

Es erfolgt eine erste Kontaktaufnahme und die Uberlegung, nach welchen Kriterien
diese ersten Gespréache bewertet werden sollen. Danach wird der kiinftige Supervi-
sand bewusst oder unbewusst eine Art Rangordnung aufstellen, welche Punkte wich-
tig sind. Anhand dieser Vorstellungen erfolgt dann die Bewertung der verschiedenen

Supervisoren.



Alternativenbewertung

Jemand, der streng entscheidungstheoretisch vorgeht, wird vorher genau festlegen,
welche Anforderungen mit welcher Gewichtung in die Entscheidung einflieBen. Auch
bei einer weniger wissenschaftlichen Herangehensweise an die Lésung dieser Frage
wird jeder intuitiv die Alternativen bewerten, sich fiir eine oder mehrere entscheiden,

und mit diesen Supervisoren Kontaktgesprache fihren.

Auswahl einer Alternative

Auch hier gibt es Riickkopplungen zu vorherigen Entscheidungsstufen. Es kann sein,
dass die Entscheidung fir einen bestimmten Supervisor nicht so ziigig erfolgt, son-
dern ebenfalls einen Prozess durchlauft, an dessen Ende die Entscheidung steht, bei

wem der kinftige Supervisand den Kontrakt unterzeichnen wird.

Entscheidung/Kauf

Der Kontrakt wird unterzeichnet. Einen ersten Eindruck von der Arbeitsweise des
Supervisors konnte der Supervisand schon beim Kontaktgesprach bekommen, doch
wie es ihm nach Abschluss des Prozesses gehen wird, ob die Fragen und Wiinsche

geklart sind, wird sich erst spéater zeigen.

Entscheidungsfolgen

Nachdem die Kaufentscheidung getroffen wurde, stellen sich oft Zweifel ein, ob das
Geld ,gut angelegt” ist, man spricht von sogenannten ,Nachkaufdissonanzen®, d. h.
gerade bei komplexen Entscheidungen entstehen danach Zweifel und die Frage, ob
die Entscheidung ,richtig” war. Viele Kaufer versuchen, Griinde dafiir zu finden, dass
die getroffene Entscheidung auch die ,beste” ist. Bei einigen Gebrauchsgiitern wird
deshalb ein Zettel beigelegt, auf dem steht: ,Wir begliickwiinschen Sie zum Kauf
von....usw.“ Diese Nachkaufdissonanzen fallen unterschiedlich hoch aus, je nach-
dem, um was fir ein Produkt es sich handelt. Gerade bei Erstkdufen und auch bei
Produkten, die seltener gekauft werden, wie z. B. ein Auto, fallen diese Dissonanzen
héher aus als bei anderen Giitern, die man flr den taglichen Bedarf erwirbt. Und je

attraktiver die abgelehnten Alternativen, desto hoher die Dissonanzen [19].



Die Angebotsseite

Die Angebote flr Beratung sind sehr unterschiedlich. Wie kann sich also ein Berater
auf dem Markt présentieren, wie ,seinen“ Markt finden? Hier gibt es verschiedene
Maglichkeiten, er kann z. B. seinen Beratungsschwerpunkt in den Vordergrund stel-
len: Krisenmanagement, Karriereberatung usw. oder seine Spezialisierung auf eine
bestimmte Branche, den Bereich, in dem er Feldkompetenz mitbringt, benennen. Er
kann auch seinen eigenen Ursprungs-Beruf in den Vordergrund stellen, z. B. Arzt,
P&dagoge, Wirtschaftswissenschaftler oder eine Mischung aus verschiedenen Pro-

fessionen.

Die eigentliche Arbeit am Marketing-Konzept beginnt mit Marktforschung, mit der
Zielgruppenauswahl. Unter Zielgruppenauswahl versteht man die ,Bestimmung der
Gruppe bestehender und potenzieller Verbraucher, auf die eine Organisation (oder
ein Teil einer Organisation) abzielen und fiir die sie bestimmte Marketingaktivitaten
ausfuhren méchte.” [16]

Hier flieBen jetzt die Uberlegungen ein, was denn ein Berater an Leistung erbringt,
und welche Zielgruppe diese Leistung nachfragen konnte. An dieser Stelle sei kurz
die Dienstleistung ,Supervision“ mit ihrem Ursprung dargestellt als ein besonders

qualifiziertes ,Beratungsprodukt®.

Supervision

Supervision ist ein Begriff, der im Wirtschaftsbereich hauptsachlich Personalentwick-
lern etwas sagt. Insgesamt habe ich den Begriff ,Supervisor® in der Wirtschaftswelt
mit drei verschiedenen Inhalten angetroffen:
1. Aufseher, Aufsicht, Dienstvorgesetzter, Doktorvater, Hauptsteuerpro-
gramm, Kontrolleur [14], z. B. als Teamsupervisor in einem Call-Center.
Meist wird der Begriff in diesem Zusammenhang dann englisch ausge-
sprochen.
2. Jemand, der bei IHK-Priifungen zugegen ist und dort beobachtet, wie

die Prifer die Priifung abnehmen.



3, Als Unterstitzer fir eine oder mehrere Personen, um berufliches Han-
deln zu reflektieren und zu optimieren. [9] In diesem Sinne verwende

ich den Begriff ,Supervisor” in der vorliegenden Arbeit.

Woher kommt Supervision?

Der Begriff Supervision stammt aus dem Lateinischen und ist aus den Wértern ,su-
per” (lber, von oben, dariber) und ,videre* (Sehen, Ansehen, Erscheinung) [7] zu-
sammengesetzt. Die Urspriinge der heutigen Verwendung des Begriffes finden sich
im sozialen Bereich des ausgehenden 19. Jahrhunderts, wo Supervisoren in Amerika
und England zum einen die Einsatze der damaligen Sozialarbeiter koordinierten, zum
anderen aber auch Unterstiitzung gaben, schwierige Situationen zu besprechen, wo-
durch diese besser verarbeitet werden konnten. Nach dem 2. Weltkrieg etablierte
sich diese Reflexionsform auch in Deutschland, anfangs nur im sozialen Bereich und
als begleitende MaBnahme in anderen Ausbildungen, wenn es darum ging, das ei-
gene berufliche Handeln mit einer dritten (neutralen) Person zu reflektieren [6].

Nach und nach fand Supervision in immer mehr Arbeitsfeldern Verbreitung, um be-
rufliches Handeln Einzelner, Teams und Gruppen zu reflektieren und dort, wo nétig,
Unterstltzung zur Korrektur zu geben, um z. B. die Leistungsfahigkeit der beratenen
Personen zu verbessern und die Zufriedenheit im Berufsalltag zu erhéhen.

In der Wirtschaft wird eher von ,Coaching” gesprochen, wenn es um die Beleuchtung
von beruflichen (Stress-)Situationen geht.

Weitere verwandte Tatigkeitsfelder von Supervision sind z. B. Mediation, Training,
Mentoring, Moderation und Beratung. Viele Supervisoren sind in diesen Arbeitsfel-
dern tétig oder bringen ihr supervisorisches Know-How in die Beratungsarbeit mit
ein. Supervisorisch bedeutet, dass immer auch z. B. unbewusste Prozesse in die
Uberlegungen mit einbezogen und nicht nur fachliche Ratschlage erteilt werden.

Um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu sprengen, habe ich mich auf die Abgrenzung
zum Coaching beschrankt, weil es aus meiner Sicht vom Tatigkeitsfeld her der Su-
pervision am n&chsten liegt. Beides beschaftigt sich mit der Analyse und Verbesse-

rung von beruflichen Situationen.



Supervision oder Coaching?

Der Begriff ,,Coach® kommt urspriinglich vom englischen Wort fiir Kutsche und ,Coa-
ching” umschrieb ,,...die Person mit der Aufgabe, die Pferde sicher und schnell ans
Ziel zu lenken.“ [26] Vielleicht wird im Ursprung der Begriffe ,Supervision“ und ,Coa-
ching® auch schon deutlich, dass das Kriterium der Zielgerichtetheit in der Wirtschaft
eine andere Rolle spielt als im sozialen Bereich.

Auf der anderen Seite wird Coaching aber auch flr verschiedene Beratungsleistun-
gen auBerhalb des beruflichen Umfeldes genutzt. B. Ahrends listet zahlreiche Bei-
spiele auf (s. Anhang 2).

Der Begriff ,Coach” ist ebenso wenig geschiitzt wie die Bezeichnung ,Supervisor*,
jeder kann sich diesen Begriff auf seine Visitenkarte schreiben. Hier geben nachfol-
gende Bezeichnungen, wie z. B. Supervisor DGSv (Deutsche Gesellschaft fiir Su-
pervision), Aufschluss lber eine hoch qualifizierte anspruchsvolle Ausbildung [4]. Fiir
den Coaching-Bereich gibt es unterdessen eine vom DBVC (Deutscher Bundesver-
band Coaching e. V.) anerkannte Ausbildung, dennoch trifft dies nur auf einen klei-
nen Teil der insgesamt 310 Anbieter von Coaching-Ausbildungen zu [13].

Gerade was die Unterschiede zwischen Coaching und Supervision angeht, gibt es
eine angeregte Diskussion. Es hat verschiedene Ansatze gegeben, den Unterschied
zwischen Coaching und Supervision zu erkléren, siehe z. B. bei Christopher Rauen
[32], doch bisher gibt es keine allgemeingltige Definition.

~Wahrend jedoch in der Supervision der freie Reflexionsaspekt stirker betont ist,
geht es im Coaching fokussierter um Zielerreichung und Erfolg“, [25] lautet die Un-
terscheidung von J. Linke. Andere wiederum legen den Schwerpunkt der Unter-
scheidung mehr auf das Tatigkeitsfeld: ,Die Profilierung von Coaching gegeniiber
Supervision konnte deswegen gelingen, weil sich Coaches als Spezialisten fiir per-
sonenbezogene Beratung in Unternehmen profilierten.” [21] Ahnlich B. West-Leuer:
,Um Qualitat zu gewahrleisten, spezialisiert sich ein Coach in dem Bereich, in dem
er/sie — neben sachlicher und persoénlicher Beratungskompetenz — auch tber Fach-
kompetenz verfligt® [34]. Andere Autoren betrachten mehr die Nachfragerseite: ,Die
Zielgruppen von Coaching sind nach dem haufigsten Verstéandnis Fihrungskrafte
und Verantwortungstrager.” [22] Supervision im sozialen Bereich ist oft auch Arbeit
mit ehrenamtlichen Mitarbeitern, so dass Supervisoren Coaching ,meist als Spezial-

form der Supervision” [13] sehen. ,Es spricht viel daflr, dass Coaching, wie z. B. Su-



pervision auch, als eine professionelle Beratungsform unter anderen anzusehen ist,
die von entsprechend qualifizierten Personen in unterschiedlichen Praxisfeldern ein-
gesetzt wird" [24], d. h. beides beschéftigt sich mit Fragestellungen aus dem berufli-
chen Kontext.

.Coaching wird schneller mit Fragen der Effektivitat, der Effizienz, der Wirksamkeit
des Nutzers, des Erfolgs in Verbindung gebracht, als dies in der Vergangenheit fiir
Supervision galt* [11] oder kurz und pragnant ausgedriickt: ,Coaching heiBt fit ma-
chen, Supervision heift zum Nachdenken bringen.” [8]

So gibt es Unternehmen, fiir die ,regelmaBige Supervision der Coachingtétigkeit* ein
wichtiges Qualitatsmerkmal von Coaches ist [29]. In diesem Zusammenhang spielt
eine Rolle, dass ein ,guter Coach® bereit ist, sein eigenes berufliches Handeln zu

reflektieren, etwas, das fir Supervisoren DGSv gleichermaBen gilt.

Typische Fragestellungen fiir Supervision

In welchen Situationen macht es Sinn, Supervision in Anspruch zu nehmen? Hier
kommen alle Themen in Frage, bei denen Personen beruflich zufriedener und erfolg-
reicher werden méchten - sei es aufgrund einer Krisensituation, die man l6sen oder
wenn man seinen nachsten Karriereschritt planen mochte. Supervision gibt es fir
Einzelne, Teams oder Gruppen. Eine detaillierte Ubersicht liber Supervisionsvarian-
ten gibt K. Rappe-Giesecke [31], hier seien die gelaufigsten kurz erklart:

Bei einer Einzelsupervision geht es um die Klarung der Anliegen eines Supervisan-
den, in der Teamsupervision werden Fragen behandelt, die die Zusammenarbeit im
Team betreffen, hier ist meist das gewiinschte Ergebnis, dass die Teamarbeit nach
der Supervision reibungsloser funktionieren soll. Der Unterschied zur Gruppe besteht
darin, dass das Team einen gemeinsamen Arbeitsauftrag hat. Bei der Gruppensu-
pervision kommen Supervisanden aus unterschiedlichen Arbeitsbereichen in einer
Gruppe zusammen, es kdnnen auch Personen aus véllig unterschiedlichen Unter-
nehmen oder Branchen sein [28]. In dieser Supervisionsform werden unter Leitung
des Supervisors die Fragestellungen eines jeden Teilnehmers behandelt, wobei jeder
aus der Gruppe auch seinen Beitrag zur Erhellung des geschildertes Falles beitragt.
In Anhang 4 und 5 sind Fragestellungen und Anlasse aufgelistet, die die DGSv in

ihrem Informationsmaterial nennt. [3]
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Supervision ist keine Dienstleistung, die der ,Verbraucher von sich aus nachfragt
(wie z. B. Frisér, Anwalt, Arzt). Mir sind nur wenige Beispiele fiir ,automatische®
Nachfrage bekannt.

Also stellt sich fiir alle anderen Supervisoren die Frage, wie sie Menschen mit den
oben genannten Beratungsanliegen ansprechen, d.h. wie sie ihre Leistung auf den
Markt bringen, bzw. dahin, wo es Personen gibt, die diese hoch qualifizierte Dienst-

leistung nachfragen.

Marketing

Vielfach wird Marketing gleichgesetzt mit ,Werbung*, doch Werbung ist nur ein klei-
ner Teil dessen, wie Unternehmen mit ihren (potenziellen) Kunden in Kontakt treten.
Marketing kommt vom englischen ,to market®, was so viel heiBt wie ,auf den Markt
bringen®. Doch ist in diesem Zusammenhang nicht gemeint, besonders laut zu
schreien, um moglichst viel zu verkaufen, der Prozess fangt schon friiher an. Die
Produzenten kénnen entweder das auf den Markt bringen, was sie produzieren oder
sich vorab fragen, was denn die Kunden am ehesten kaufen wiirden. Hier spielt auch
eine groBe Rolle, welche Kundenkreise die Produzenten als ihre Zielgruppen anse-
hen.

So kénnen sich Supervisoren iiberlegen, ob sie sich auf eine Zielgruppe konzentrie-
ren mochten (jede Zielgruppe sollte intern méglichst homogen, extern méglichst he-
terogen sein) oder auf mehrere. Je genauer das Angebot auf die Zielgruppe ,zuge-
schnitten” ist, umso hoher die Chancen, einen Aufirag zu bekommen. Wenn ein An-
gebot zu allgemein formuliert ist, kann es sein, dass sich keiner angesprochen fiihlt.
Auch kann die Ansprache von verschiedenen Zielgruppen unterschiedliche MaB-
nahmen erfordern.

Aus diesem Grund sollte bei der Zielgruppenauswahl die Uberlegung der Feldkom-
petenzen des Supervisors eine Rolle spielen, weil er schon ,die Sprache“ seines
Marktes spricht, denn er vermarktet ja nicht nur sein Beratungsangebot, sondern
zum groBen Teil auch sich selbst. ,Die Person der Supervisorin/des Supervisors wird
so zum wichtigsten Instrument und Erfolgsfaktor im Marketing [20] . Deshalb ist es

fir den Anfang zun&chst sinnvoll, sich auf eine Zielgruppe zu konzentrieren, wobei
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die Zielgruppensegmentierung ein so komplexes Thema ist, dass sich hier ein neues
Untersuchungsfeld auftut.

Ausgehend von der ausgewahlten Zielgruppe, z. B. Manager im mittleren Manage-
ment von Produktionsunternehmen, - und es kann weiter spezialisiert werden nach
Branche und/oder Region, weiblichen oder mannlichen Flihrungskraften usw. - er-

folgt nun die Planung des Marketing-Mixes.

Marketing-Mix

Zum Marketing-Mix gibt es keine einheitliche Einteilung, von Fachbuch zu Fachbuch
sind Unterschiede festzustellen. Eine Ubersicht tber die Einteilung des Marketing-

Mixes bietet Anhang 6.

Produkt

Zunachst beschreibt der Supervisor seine Leistung im Vokabular der angesproche-
nen Zielgruppe. Schwierig wird es hier zu beschreiben, wie denn eine enge und ver-
trauensvolle Zusammenarbeit aussehen kann. Wodurch wird Vertrauen erweckt?
Durch klingende Namen auf der Referenzliste? Kann man Referenzen angeben, oh-
ne dass dadurch die Vertraulichkeit verletzt wird?

Diese ,Produktbeschreibung” dient dazu, dass sich der Kunde ein Bild davon macht,
was ihn beim ,Kauf* erwartet. Doch so ganz einfach ist es nicht, denn die Leistung ist
ja nicht nur, dass der Supervisor Kompetenz und Zeit zur Verfligung stellt, wichtiger
ist, was in dieser Zeit passiert. Und das ist sowohl vom Supervisor als auch vom Su-
pervisanden abhangig. Zwar kann der Supervisor dem kiinftigen Supervisanden sa-
gen, welchen Nutzen er erwarten kann, dies ist aber auch davon abhéngig, welche
Informationen die Supervisanden zur Verfligung stellen. Damit der Supervisor seine
Leistung erbringen kann, ist ein Vertrauensvorschuss seitens des Kunden notwendig.
Gleichzeitig ist es wichtig, dass die Kunden keine Bedenken haben, vom Supervisor
Ltherapiert” zu werden.

Und noch ein wichtiger Punkt ist zu klaren: Was bietet man an - Supervision oder
Coaching? Oder supervisorisches Coaching? Welchen Begriff versteht der Kunde
besser, mit welchem I4sst sich die Vertrauenswiirdigkeit der Leistung eher transpor-

tieren? Und spielt es Gberhaupt eine Rolle fiir den Kunden, wie die Leistung genannt
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wird, was ,draufsteht“? Ist es nicht wichtiger, was ,drin“ ist — ,....wie der Kunde den
Prozess wahrmimmt*? [33] Es ist wichtig zu wissen, mit welchen Begriffen und Fra-
gestellungen die Zielgruppe vertraut ist, damit man erst einmal die Aufmerksamkeit
erweckt und sich potenzielle Supervisanden Uberhaupt mit dem Angebot auseinan-
dersetzen.

Beispiele fur ,Produkte” kénnen Fiihrungskrafteentwicklung, Karriereplanung, Beglei-
tung bei Existenzgriindung oder Unternehmensnachfolge, Team- oder Gruppensu-

pervision sein.

Preis

Welchen Preis soll ein Supervisor fiir seine Tatigkeit verlangen? Wie wertvoll erach-
tet er seine Leistung? Was glaubt er, wird sie anderen wert sein? Sollte die Fahrtzeit
ebenfalls in Rechnung gestellt werden? Teilweise wird der Preis als ,Qualitatsindika-
tor* angesehen, der Volksmund sagt dazu ,was nichts kostet ist auch nichts®, also
maoglichst hohe Honorare?

Es konnen auch Uberlegungen einflieBen, wie preissensibel die Zielgruppe ist und
auch wie kaufkraftig. Doch bei unterschiedlichen Preisen sollte beachtet werden,
dass dies nur auf getrennten Markten sinnvoll ist.

Ganz allgemein kann man nach kosten- oder marktorientierter Preisfestsetzung un-
terscheiden. Kostenorientiert heiBt, der Supervisor iberlegt sich, wie hoch die Kosten
sind (Buro, Telefon, Fahrtkosten, Akquisitionskosten usw.) und legt so seinen Stun-
densatz fest. Oder er orientiert sich an dem, was auf dem Markt gezahlt wird, was
von Zielgruppe zu Zielgruppe ganz unterschiedlich sein kann. Eine praktische Mog-
lichkeit kann es sein, zundchst anhand der Kosten die eigene Untergrenze (den De-
ckungsbeitrag) festzusetzen und darauf aufbauend die Honorare an den Marktprei-

sen in der entsprechenden Zielgruppe auszurichten.

Distribution

Uber welche Kanale wird die Leistung vertrieben, und wo wird sie erbracht?

Auch in Bezug auf die Distributionskanale ist es wichtig zu (iberlegen, wo denn po-
tenzielle Supervisanden die Supervisionsleistung suchen werden. In der Perso-

nal(entwicklungs)abteilung?
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Bietet der Supervisor seine Leistung Uber eine Organisation an? Muss er z. B. fir
den TUV oder die Caritas in einem Supervisionspool sein? Wie kommt er da hinein?
Kénnen Verbande weiterhelfen?

Was den Ort der Leistungserbringung angeht, sollte der Supervisor im Auge behal-
ten, dass die Wahl des Ortes auch Einfluss auf den Beratungsprozess hat. Ist es
sinnvoll, die Supervision in der Organisation stattfinden zu lassen (z. B. bei einem
Team)? Oder ist es sogar besser, wenn die Sitzung an einem anderen Ort stattfin-
det? Ist es Flihrungskraften vielleicht peinlich, wenn der Supervisor ins Haus kommt?
Und was ist mit der Lieferfahigkeit und —bereitschaft des Supervisors? Ist er lieferfa-
hig“, wenn es ihm nicht so gut geht? Wie geht er mit kurzfristigen Absagen um?
Dann ist der Supervisor ,lieferbereit, aber die Leistung wird nicht abgerufen. Diese

Punkte sollten als Ausfallregelungen in den Kontrakt aufgenommen werden.

Kommunikation

Bei der Kommunikation geht es darum, wie potenzielle Kunden angesprochen wer-
den, wie man mit ihnen in Kontakt tritt. Geht der Supervisor eher unpersénlich vor,
indem er seine Flyer dort auslegt, wo er sich Kontakte mit der Zielgruppe erhofft?
Oder ist die direkte Kundenansprache, z. B. per Direct-Mailing, telefonisch oder das
personliche Gesprach vorzuziehen? Welche Kanédle sind Uberhaupt geeignet, um
Kunden anzusprechen? Auf welche Weise kommt er zu Auftragen?

Neben den klassischen Werbemdglichkeiten gibt es eine Vielzahl von Méglichkeiten
der Kommunikation mit den Kunden. Oft ist es so, dass ein Kunde gerne etwas in der
Hand halten méchte, auf dem alle wichtigen Punkte zusammengefasst sind, deshalb
macht eine ansprechende Leistungsbeschreibung in jedem Fall Sinn. Egal, ob diese
als Flyer verteilt wird und/oder im Internet zu finden ist, sollten auch hier Begriffe ge-
wahlt werden, die dem Kunden vermitteln, dass er die Leistung findet, die er sucht.
Gerade Beratern wird oft geraten, Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu pflegen, d.h.
sich z. B. mit Fachbeitrdgen bei der Zielgruppe in Erinnerung zu rufen.

Eine andere Form, die in letzter Zeit immer haufiger zu beobachten ist, ist der News-
letter per E-Mail. Auch hier stellt sich die Frage, ob er wirklich Neues fiir die Ange-
schriebenen enthalt oder der Leser merkt, dass es hier nicht um Informationsvermitt-
lung, sondern ums Verkaufen geht. Auch dieses ist ein aufwéndiges Instrument, da
in regelméaBigen Abstanden Themen gefunden und entsprechend aufbereitet werden

mussen, die die Zielgruppe auch interessieren.
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Da es sich bei Supervision um eine personlich erbrachte Leistung handelt, sollte man
der Beziehungspflege einen festen Platz einrdumen. Hierzu gehéren z. B. der Be-
such von Veranstaltungen, auf denen man seine Zielgruppe trifft, aber auch regel-
méBiger Kontakt, z. B. Uiber das Telefon, um auf dem Laufenden zu bleiben, mit wel-
chen Fragestellungen die Zielgruppe gerade am meisten beschéftigt ist. Denn auch
hier ist es wichtig, nicht sein eigenes Angebot zu sehr in den Vordergrund zu stellen,
sondern den angesprochenen Personen zu signalisieren, dass man ihnen bei der
Lésung ihrer Fragen und Probleme Unterstiitzung anbietet.

Und wie treffen jetzt Angebot und Nachfrage zusammen?

Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage

Am einfachsten erscheint es, zunachst dort zu akquirieren, wo Feldkompetenz vor-
handen ist. Und zwar nicht direkt als Akquisition, sondern zunachst in Form von
Marktforschung. Hat man durch Telefonate oder personliche Gesprache die Fragen
eruieren kdnnen, mit denen sich die Zielgruppe beschaftigt, macht es Sinn, sein An-
gebot zu formulieren. Wichtig dabei ist, den Nutzen fiir den Kunden im Auge zu ha-
ben. Fur den Kunden ist es nicht nur wichtig, welche Fahigkeiten und Kompetenzen
der Supervisor hat, sondern welche davon ihm niitzen. Was niitzen 300 PS, wenn
man drei Kinder in seinem Auto mitnehmen maochte? Der Kunde wird sich am ehes-
ten angesprochen fihlen, wenn der Supervisor ihm das Geflihl vermittelt, dass er zur
Lésung seiner beruflichen Probleme und Fragen beitragen kann.

Es ist auch wichtig zu unterscheiden, an wen man seine Unterlagen schickt, an einen
Personalentwickler oder an eine (kiinftige) Flihrungskraft im Unternehmen. Der Nut-
zen, den der Personalentwickler ziehen méchte, wird eher in die Richtung gehen,
dass er ein guter Dienstleister fiir seine Kollegen sein mochte, die Fiihrungskraft ist
mehr daran interessiert, eigene Fragestellungen erfolgreich zu bearbeiten. Und auch
der Punkt, was denn Personalentwickler brauchen, damit sie wiederum ihren ,Kun-
den” gute Dienstleister sein konnen, ist einer, der weitere Uberlegungen wert ist. [12]
Wie laufen die Entscheidungsprozesse in der Personalabteilung ab?

Durch Gespréche sollte man in Erfahrung bringen, an welcher Stelle des (Kauf-) Ent-

scheidungsprozesses welche Unterstlitzung gewiinscht wird, um dann mit entspre-

1
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chenden MaBnahmen zu zeigen, dass kiinftige Supervisanden schon vor dem ,Kauf*
mit einem Supervisor sprechen, der sich durch Kompetenz auszeichnet.
Bertcksichtigt man noch einmal die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses, so
wird klar, dass ein potenzieller Supervisand sich am Anfang zunichst einmal orien-
tieren méchte. Das heiBt, z. B. ein Flyer oder die Internet-Seite sollten einen ersten
Uberblick iiber die Leistungen des Supervisors bieten. Da es zu diesem Zeitpunkt
sein kann, dass der Nachfrager noch nicht in der Lage ist, die erwartete Leistung ge-
nau zu beschreiben, ist es wichtig, auf die grundlegenden Bediirfnisse bei einer sol-
chen Fragestellung, namlich auf ,Vertrauen®, ,Sicherheit* und ,Seriositat* einzuge-
hen, ohne dabei trocken zu wirken. Wichtig ist auf dieser Stufe der Kaufentschei-
dung, dass der kiinftige Supervisand sich ,gut aufgehoben*” fiihlt.

Im né&chsten Schritt der Entscheidungsfindung wird der Supervisand ausfiihrlichere
Informationen zum Supervisor und seiner Arbeitsweise usw. suchen. Eine Lésung
kénnte sein, dass man in seinem Flyer z. B. ahnlich wie in der Zeitung vorgeht, dass
das Wesentliche des nachfolgenden Textes in kurzen Worten zusammengefasst ist.
So kann sich der Leser im ersten Schritt schnell orientieren, zum zweiten auch das
Austlhrliche lesen. Eine andere Méglichkeit besteht darin, wichtige Begriffe am Rand
herauszustellen oder mit Einklinkern (ein in den Text einmontiertes Element) zu ar-
beiten. Oder im ersten Schritt werden die Themen ,Vertrauen® usw. {iber Bilder
kommuniziert, beim Weiterlesen erhalt man dann die weiteren Informationen.

In jedem Fall ist es wichtig, seine Spezialisierung auch durch die entsprechende
Terminologie zum Ausdruck zu bringen, indem man z. B. Betriebswirtschaftler anders

anspricht als Psychologen.

Der eigene Marketing-Mix

Auf dem Markt gibt es aktuell einiges an Blichern zum Thema: ,Marketing fir Bera-
ter/Coaches, Supervisoren®. [5]

In den meisten wird dafir pladiert, sein Alleinstellungsmerkmal zu entwickeln, seine
eigene Personlichkeit. Aus meiner Sicht orientiert sich dieses Vorgehen zu sehr an
der Angebotsseite. Ich sehe es mehr als interdependenten Prozess:

> Was kann der Supervisor, was will er?
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> Was will/braucht der Kunde? Was ist sein Nutzen? Wof(rr ist er bereit zu zah-
len?
> Der eigene Marketing-Mix: Wie kann der Supervisor vermitteln (Kommunikati-
on), dass er genau diesen Nutzen, diese Dienstleistung (Produkt) zu einem
fairen Preis an einem geschitzten Ort (Distribution) erbringt?
In dem Buch von Putman [30] werden die Leser dazu angeregt, die eigene Dienst-
leistung so zu beschreiben, dass potenzielle Klienten diese schnell verstehen und
somit auch entscheiden kdénnen, ob sie sie brauchen oder nicht. Heute wird dies
mehr propagiert unter dem Begriff ,elevator pitch“ — Wie kann ein Supervisor seine
Dienstleistung jemandem vorstellen, den er im Fahrstuhl trifft und mit dem er ein kur-
zes Gesprach beginnt? [18] Die Kunst besteht darin, dass die Person, die man im
Fahrstuhl trifft, nach kirzester Zeit einschatzen kann, ob sie die Leistung benétigt

bzw. feststellt, dass sie Beratungsbedarf hat.

Ausblick

Der Beratungsmarkt boomt, Angebote gibt es viele... Wie kann sich da ein Supervi-
sor positionieren?
Durch Marketing!
Gefragt sind:
- systematische Arbeit — um die eigene Zielgruppe zu identifizieren,
- kreative Ideen — um den Marketing-Mix ansprechend zu konzipieren,
- Ausdauer — um Kontakte aufzubauen,
- die Bereitschaft zu Investitionen — in die eigenen Marketing-MaBnahmen
und
- SpaB an der Beziehungspflege.

Die Ergebnisse dieser Uberlegungen bilden die Basis fiir den Marketing-Mix eines
jeden Supervisors. Um ihre Leistung zur vermarkten, ist Marketing fiir Supervisoren
unerlasslich. Das fangt bei der eigenen Person an, denn schlieBlich ist die Person

des Supervisors ja der groBte Teil der angebotenen Dienstleistung.
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Bisher schienen besonders Supervisoren, deren Wurzeln eher im sozialen Bereich
liegen, Marketing als eine schwierige Aufgabe zu empfinden, vielleicht auch deshalb,
weil gelegentlich ,die Wirtschaft* doch mit etwas Skepsis bedugt wird. Auch die Ver-
marktung der eigenen Person erscheint schwierig. Ein Gut wie Supervision sollte von
sich aus nachgefragt werden und sich nicht einer Vermarktungsstrategie unterwer-
fen? Eventuell ist dies einer der Griinde, warum Coaching bei kommerziellen Unter-
nehmen bekannter ist. Ein GroBteil der Coaches scheint ,die Wirtschaft* als ihre
Heimat anzusehen und dort ist Marketing viel selbstversténdlicher als im sozialen
Bereich, wobei aus meiner Sicht deutliche Bewegungen aufeinander zu stattfinden.
Wabhrscheinlich haben Coaches sich intensiver und schon langer mit ,ihrem* Markt

befasst.

Die Arbeit am eigenen Marketing-Konzept bedeutet zunéchst einmal harte Arbeit.
Der Supervisor muss sich genau Uberlegen, welches ,Produkt” er anbietet, zu wel-
chem Preis und Uber welchen Vertriebsweg. Erst dann kommt der Teil, in dem die
Werbung ein Unterpunkt ist, die Kommunikation. Und dies ist der Punkt des Zusam-
mentreffens zwischen Angebot und Nachfrage. Der Supervisor tritt auf dem Markt auf
und kommuniziert Gber verschiedene Kanale mit seiner Zielgruppe, um diese davon
zu Uberzeugen, dass sein Angebot die Fragestellung seiner kiinftigen Supervisanden
am besten bearbeiten kann. Durch diese Présentation kann sich der Supervisand
bereits ein Bild seines kiinftiges Supervisors machen. Und so, wie sich jeder auch
bei der Auswahl anderer Dienstleister an dessen Marktauftritt orientiert, lasst die Art
der Kundenansprache erste Rickschlisse auf den Supervisor zu. In diesem Zu-
sammenhang spielt sowohl der optische Eindruck eines Supervisors eine Rolle, als
auch das von ihm zur Verfligung gestellte Material oder sein Verhalten am Telefon.
Bei einem gelungenen Marketing-Mix ist es dhnlich wie bei einem harmonischen Mu-

sikstlick: Alles passt zusammen.

Wichtig ist auch, regelméBig zu Gberpriifen, ob die angebotenen Dienstleistungen
noch nachgefragt werden, Supervisoren sollten standig ein ,Ohr am Markt“ haben
und offen sein flr aktuelle Fragestellungen.

Aufgrund ihrer Ausbildung kénnen Supervisoren in vielen verschiedenen Tatigkeits-
feldern arbeiten. So sind Beispiele fiir aktuelle Themen, die in der Berufswelt eine

Rolle spielen, die Ubergabe eines bestehenden Unternehmens an einen Nachfolger
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oder Themen wie ,Mobbing" oder ,Burn-Out-Pravention®. Damit ist nicht gemeint,
dass ein Supervisor ein Angebot &hnlich einem Bauchladen haben sollte, vielmehr ist
es wichtig, auf den sich verandernden Markt zu reagieren und hier auch neue Bera-
tungs,angebote” an den Kunden heranzutragen.

Supervisoren sollten sich eine Strategie tberlegen, mit der sie ihre Kunden anspre-
chen, am besten mit einer, die zum Arbeitsfeld passt. So halte ich den persoénlichen
oder telefonischen Kontakt fir besser geeignet, als z. B. Direct Mailing Aktionen, wo-
bei diese aus aktuellen Anl&ssen auch sinnvoll sein kénnen. Doch wichtiger als der
einmalige Einsatz von WerbemaBnahmen ist die konsequente Ausrichtung auf den
Markt, die Zielgruppe hin. Und genau das ist Marketing: Fiihrung des Unternehmens

vom Markt her.

Eine grundlegende Uberlegung konnte auch sein, dass mehrere Supervisoren ge-
meinsam gréBere Chancen haben als einer alleine. Also sollte hier nicht der Konkur-
renzgedanke untereinander im Vordergrund stehen, sondern die Verschiedenartig-
keit der Supervisoren, die fiir verschiedene Fragestellungen den richtigen Fachmann
nennen kénnen. Hier kénnte die Marketing-Konzeption diese Vielfalt in den Vorder-
grund stellen, ahnlich wie dies Arztehduser tun, in denen Arzte der unterschiedlichs-
ten Fachrichtungen ihre Dienstleistungen unter einem Dach anbieten. Oder die Ver-
marktung kénnte zusammen mit anderen Dienstleistern oder Freiberuflern erfolgen.
Hier sei als Beispiel die Unternehmenslbergabe angefiihrt. Wird ein Unternehmen
an einen Nachfolger (ibergeben, so werden dafiir Banken, Steuer- und Wirtschafts-
prifer und Juristen benétigt. Offen bleiben hier oft die Fragen, wie diese Ubernahme
auch menschlich begleitet werden kann. Hier kdnnte es eine Idee fiir einen Supervi-
sor sein, zusammen mit den oben genannten Professionen ein ,Paket Unterneh-

menslbergabe“ anzubieten und dies entsprechend kompetent zu vermarkten.

Und auch ein Supervisor kann nicht alles alleine bewerkstelligen. Daher ist es rat-
sam, bei der Konzipierung des Marketing-Mixes und beim eigenen Marktauftritt pro-
fessionelle Unterstlitzung in Anspruch zu nehmen, z. B. von einer Werbeagentur,

einem Grafiker, einem Web-Desinger usw.

In alle Uberlegungen sollte auch der Qualitatsgedanke einflieBen. Supervisoren

(DGSv) haben durch ihre Ausbildung sehr hohe Qualitatsanforderungen erfillt. Aus
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meiner Sicht ist das ein entscheidender Wettbewerbsvorteil, man kann es sogar als
ein ,Gltesiegel” ansehen. Und frei nach dem Motto , Tu Gutes und sprich dariiber* ist
es vollig legitim, das eigene Leistungsvermdgen bei Akquisitionsgesprachen zu er-
wahnen. Immer unter dem Gesichtspunkt des Kundennutzens, dem Kunden mitzutei-

len, was er davon hat, wenn er einen Supervisor engagiert.

Wichtig ist bei allen Akquisitionstatigkeiten im Blick zu haben, in welcher Phase der
Kaufentscheidung sich der angehende Kunde gerade befindet, weil das Auswirkun-
gen auf die Informationen hat, die er sucht. Am Anfang des Suchprozesses reichen
oft allgemeinere Informationen, die im Laufe des Prozesses dann prazisiert werden
sollten.

Und ganz am Anfang steht das supervisorische Kénnen auch noch nicht so im Vor-
dergrund, sondern die Fahigkeit, mit anderen Personen in Kontakt zu treten, die ei-
gene Leistung zu verkaufen.

Ahnlich dem Kaufentscheidungsprozess der Nachfrager gibt es auch einen Prozess,
indem der Supervisor ,sein* Angebot fiir ,seine” Zielgruppe(n) immer weiter prazi-
siert, um erfolgreich auf den Markt zu kommen und — vor allen Dingen — auch zu

bleiben.
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Anhang 1: Definition von Supervision

Der Dachverband der Supervisoren in Deutschland, die DGSv (Deutsche Gesell-
schaft flr Supervision) definiert den Begriff Supervision folgendermaBen:
“Supervision dient grundsatzlich der Entwicklung von Personen und Organisationen.
Sie verbessert das Handeln von Menschen in beruflichen Rollen und in deren institu-
tionellem Kontext. Supervision bezieht sich auf Kommunikation und Kooperation im
Kontext beruflicher Arbeit. Supervision ist Reflexion und keine Instruktion, ist ge-
meinsame Erorterung eines Problems, keine Schulung, kein Training. Supervision
betrachtet personale, interaktive und organisationale Aspekte. Supervision nutzt die
Externitat des/der Beraterin, um das Verstandnis und die Lésung eines Problems zu
ermoglichen. Flhrung, Teamarbeit, Projektarbeit, Krisenbewaltigung, Konfliktregulie-
rung — das sind Themenbereiche, in denen Supervisorlnnen wichtige Impulse zu
besserem und vertieftem Verstehen und damit zur Erweiterung des Handlungsspiel-

raumes geben kdnnen.*
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Anhang 2: Ubersicht von B. Ahrends zu Coaching-Anlassen

Salierring 44, 50677 Kéin
Tel. 0221-8026980 / Fax. 0221/8026984

Beate Ahrends, Supervisorin DGSv
Coelner Consulting Team

Management und Prozesse

email: beate.ahrends@ccteam.de

Die Vielfalt von Coaching - Begriffe und Einsatzfeldern

Coaching fiir eindeutige
Zielgruppen

Coaching fiir Fiihrungs-
krafte

Coaching fiir die persén-
liche, berufliche Entwick-
lung

Coaching im privaten
Bereich

Schreib-Coaching

Business-Coaching

Personlichkeits-
Coaching

Single-Coaching

Telefon-Coaching

Coaching fiir junge Un-
ternehmen

Self-Coaching

Wellness-Coaching

Marketing-Coaching

Coaching fiir Fiihrungs-
krafte

Karriere-Coaching

Gesundheits-Coaching

Community-Coaching

Excellence Coaching

Power-Coaching

Sport-Coaching

AuBenwirtschaftliches-
Coaching

Management-Coaching

Coaching-Selbsthilfe

Flugangst-Coaching

Netlaw-coaching

Executive-Coaching

Bewerbungs-Coaching

Coaching for health

Conference-Coaching

Team-Coaching

Erfolgs-Coaching

Beauty-Coaching

IT-Coaching

Privat-Coaching

Couple-Coaching

Medien-Coaching

Entscheidungs-
Coaching

Lauf-Coaching

Online-Coaching

Softskill-Coaching

Umsetzungs-Coaching

Interkulturelles Coaching

Fachliches Coaching bei
Ausschreibungen

Coaching rund um die
objektorientierte Soft-
wareentwicklung

Existengriinder-
Coaching

Konzeptions-Coaching

Politisches Coaching

Statistik-Coaching

Jugend-Coaching

Junior-Coaching

Doktorantinnen-
Coaching

Frauen-Coaching

Senior-Coaching
Integratives Coaching
Experten-Coaching
Intensiv-Coaching
Konflikt-Coaching
Hypnose-Coaching
Art-Coaching
Kurz-Coaching
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Anhang 3: Ausbildungsanforderungen fiir Supervisoren DGSv

Ausbildung:

Hochschulbildung, 5 Jahre praktische Berufserfahrung, tiber 400 Unterrichtsstunden

absolvierter Fortbildung und die eigene Erfahrung als Teilnehmer/in an Supervision

im Umfang von 30 Sitzungen — das sind die Mindestvoraussetzungen beim Start ei-

ner Weiterbildung zum/zur Supervisor/in. Eine von der DGSv zertifizierte Weiterbil-

dung umfasst anschlieBend mindestens 500 weitere Unterrichtsstunden innerhalb

von 2 Jahren sowie zahlreiche zusétzliche Leistungen. Supervisor/innen in der DGSv

verflgen somit Uber eine umfassende Erfahrungsgrundlage in Beruf, Aus- und Wei-

terbildung. Forsche Ratschldge sind nicht ihre Sache. Nur wer diesen Qualifikations-

weg gegangen ist, kann die Mitgliedschaft in der DGSv erwerben und die Bezeich-

nung ,Supervisorin DGSv* rsp. ,Supervisor DGSv* fiihren. [9]

Anhang 4: Fragestellungen fiir Supervision

Die DGSv listet in ihrem Informationsmaterial folgende auf:

,oupervision ist sinnvoll, um

Fach- und Fihrungsaufgaben durchdacht zu erfiillen,

die Verstandigungsprozesse am Arbeitsplatz zu verbessern,

Konflikte im Kontext der Arbeit zu verstehen und durch Aushandlungsprozesse zu
I6sen,

die Beziehung zu Kundlnnen zu kldren und angemessen zu handhaben,

den ,Dingen hinter den Dingen“ auf den Grund zu gehen,

personliche Stabilitdt und Motivation im Arbeitsleben gerade auch bei stark belas-
tenden Arbeitssituationen zu sichern,

berufliche Entwicklung zu planen,

unsichere Projektarbeitsstrukturen zu sichern,

die Glte von Arbeitsabldufen und Arbeitsergebnissen zu entwickeln.” [9]

bei Existenzgriindungen,

beim Thema Unternehmensnachfolge
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Anhang 5: Anlésse fiir Supervision

Anlasse:

Karriere: Sie wechseln in ein neues Arbeitsfeld. In der Supervision entwickeln Sie
Perspektiven und Ristzeug.

Flhrung: Sie wollen profilierter und entspannter leiten. In der Supervision starken
Sie lhre Fihrungsrolle

Kooperation: Sie wollen Ressourcen ihres Teams entwickeln. Supervision thema-
tisiert und nutzt die Fahigkeiten Ihres Teams — auch und vor allem die ,soft skills*,
Qualitat: Die Ergebnisse lhrer Arbeit sind fiir Sie, Ihre Mitarbeiterinnen, lhre Vor-
gesetzten oder Ihre Kundlnnen nicht zufrieden stellend. Sie werden staunen, wie
die Erérterung exemplarischer Problemfélle Chancen auf Verbesserung eroffnet.
Reorganisation: In Ihrem Arbeitsfeld werden — vielleicht sogar haufig — Umstruktu-
rierungen vorgenommen. Damit Sie emotional und aufgabenbezogen noch ,hin-
terherkommen®, ordnen Sie die Dinge in der Supervision.

Gesundheitsférderung: Sie wollen sich riisten, um die Belastungen der Arbeit bes-
ser zu meistern. Supervision schafft Abstand zum Alltag und sichert das ,Durch-
atmen®.

Projektarbeit: Sie kooperieren oft mit Kolleglnnen aus unterschiedlichen Berufen
und Hierarchiestufen unter Zeit- und Erfolgsdruck. Supervision ist die ,reflektie-
rende Auszeit” in der Hektik der Alltagsarbeit.

Interkulturelle Arbeit: Sie arbeiten mit Kolleglnnen verschiedener kultureller Her-
kunft zusammen. Der Reiz und die Herausforderung multikultureller Kooperation
liegen nahe beieinander. Durch Reflexion unterstiitzen Sie die aktive Versténdi-

gung tber Unterschiede hinweg. [10]
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