
Professionssoziologie der Coaching-Industrie

A. Theoriedreieck: Profession – Kapital – Vertrauen

1. Professionstheorie: Abbott, Freidson & Larson

Andrew  Abbott  (1988) beschreibt  Professionen  als  berufsständische  Gruppen,  die  eine  exklusive
Jurisdiktion über bestimmte Aufgabenbereiche beanspruchen . Eine Jurisdiktion ist laut Abbott
„die von der Gesellschaft anerkannte Hoheit einer Profession, Entscheidungen in einem bestimmten
Aufgabengebiet  zu  treffen“ .  Professionen  versuchen  demnach,  ihr  Expertenwissen  in  ein
geschütztes Territorium umzuwandeln, auf dem nur sie kompetent handeln dürfen. Abbott betont das
System von Professionen:  Berufe stehen in Konkurrenz um Aufgabenfelder, verschieben Grenzen ihrer
Zuständigkeiten und reagieren aufeinander (z.B. über Aufgabenkonflikte oder neue Spezialisierungen).

Eliot Freidson (2001) erweitert diesen Blick und spricht von  Professionalismus als „dritte Logik“ neben
Markt und Bürokratie . In Freidsons Idealtypus organisieren die Angehörigen einer Profession ihre
Arbeit selbst, kontrollieren Ausbildung, Zertifizierung und Standards – anstatt von Kunden (Markt) oder
Vorgesetzten (Hierarchie) kontrolliert zu werden . Diese „dritte Logik“ basiert auf der Annahme,
„dass bestimmte Arbeit so spezialisiert ist, dass sie nur mit entsprechender Ausbildung und Erfahrung
zugänglich  ist,  und  dass  sie  sich  nicht  vollständig  standardisieren  oder  kommodifizieren  lässt“ .
Professionelles  Handeln  erfordert  also  Ermessensspielräume (discretionary  judgement),  die  man
Experten gewährt. Dieses Vertrauen in das Ermessen der Experten ist zentral: “Die dem Professionellen
gegebene  Freiheit  basiert  auf  Vertrauen.  Vertrauen  darauf,  dass  er  sein  Wissen  im  Interesse  des
Klienten einsetzt und moralisch engagiert ist” . Zugleich ist Professionalismus gekennzeichnet durch
einen Monopolanspruch – das exklusive Recht, bestimmte Tätigkeiten auszuüben . Freidson betont,
dass dieses Monopol nur Berufen gewährt wird, die von Gesellschaft oder Staat als wertvoll anerkannt
sind . Professionen rechtfertigen ihre privilegierte Stellung durch eine Ideologie der Expertise und des
Dienstes,  welche  die  Ideologien  von  Markt  (“Konsumentensouveränität”)  und  Bürokratie
(“Managerialismus”) abwehrt . 

Magali S. Larson (1977) prägte den Begriff  Professionalisierungsprojekt: Sie sieht Professionalisierung
als einen Prozess, in dem eine Berufsgruppe versucht, ihr Wissen und Können in soziale und ökonomische
Vorteile zu übersetzen . Larson formulierte: “Professionalization is thus an attempt to translate one
order  of  scarce  resources  –  special  knowledge  and  skills  –  into  another  –  social  and  economic
rewards” .  Dieses  Übersetzungsprojekt  geht  mit  Marktabschottung einher:  Die  Bewahrung  der
Knappheit des Wissens impliziert die Tendenz zu Monopolen – ein Wissensmonopol auf dem Markt und
ein Statusmonopol im sozialen Gefüge . Professionen streben nach Schließung des Marktes (market
closure)  durch  formale  Qualifikationsbarrieren,  Zulassungslizenzen  und  Standesorganisationen,  um
Konkurrenz  durch  Laien  auszuschalten .  Larson  zeigt  allerdings  auch  die  Nachahmbarkeit
professioneller  Merkmale:  Weil  kein  scharfer  Grenzstrich  existiert,  können aufstrebende  Berufe  die
typischen  Insignien  etablierter  Professionen  imitieren  –  z.B.  lange  Ausbildungszeiten,  Zertifikate,
Ethikcodes,  Fachverbände  –  ohne  notwendigerweise  deren  volle  wissenschaftliche  oder  normative
Fundierung zu haben . Dieses „Kopieren der Kulisse“ macht deutlich, dass Professionalität auch
eine Legitimationsfassade sein kann, die es neuen Berufsgruppen erlaubt, sich einen seriösen Anstrich
zu geben (sofern das Publikum dies anerkennt).
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Im  Kontext  der  Coaching-Industrie ist  festzustellen,  dass  keine  gesetzlich  geschützte  Jurisdiktion
existiert – jeder darf sich „Coach“ nennen. Es handelt sich um einen deregulierten Markt. Dennoch zeigen
sich  Professionalierungsbestrebungen:  Es  gibt  freiwillige  Zertifikate (z.B.  von  Coaching-Verbänden),
Ethikrichtlinien und Ausbildungen, die eine Art  Quasi-Jurisdiktion etablieren sollen. Nach Abbott würde
man  sagen:  Coaching  konkurriert  mit  etablierten  Professionen  (Therapie,  Beratung)  um  das
Jurisdiktionsfeld „Lebenshilfe/Personalentwicklung“. Freidsons dritter Logik entspricht Coaching nicht,
da es nicht staatlich lizenziert ist und die Selbstkontrolle lückenhaft bleibt – eher herrscht Marktlogik vor.
Larson zufolge versucht die Coaching-Branche aber, symbolisches Kapital (Renommee) aufzubauen, um
ihr  Wissen  als  knapp  und  besonders  darzustellen.  Dies  geschieht  etwa  durch  das  Schaffen  von
Zertifizierungen (freiwillige “credentials”) und das Betonen einzigartiger Methoden. Allerdings sind diese
Zertifikate freiwillig – es handelt sich um Zertifikatsökonomien ohne staatliche Sanktion. Ein Research-
Beispiel: Molly George (2013) dokumentierte, wie Life Coaches in den USA durch Verbandsgründungen
und persönliche Narrative ihren Beruf zu professionalisieren suchen . Sie nutzen teils formale
Zertifikate, oft aber auch  biographische Autorität (“Ich habe selbst diese Erfahrung gemacht, daher bin
ich  Experte”)  als  Legitimation .  So  entsteht  eine  Art  „semiprofessionelles“ Feld,  das
Professionalitätsansprüche imitiert, ohne volle institutionelle Absicherung.

2. Bourdieu: Kapitalarten und Distinktion in digitalen Märkten

Pierre Bourdieu liefert  ein Analysewerkzeug,  um die Mechanismen von Status und Anerkennung –
auch  in  der  Coaching-Szene  –  zu  verstehen.  Zentral  ist  das  Konzept  des  Kapitals in  verschiedenen
Formen: ökonomisches, kulturelles, soziales und  symbolisches Kapital.  Symbolisches Kapital bezeichnet
Ansehen,  Prestige  und  Legitimität,  die  einer  Person  von  anderen  zugeschrieben  werden .
Bourdieu  definiert  symbolisches  Kapital  als  “Prestige,  Ehre  oder  Legitimität,  die  einer  Person  oder
Institution verliehen wird, wenn ihre Autorität von anderen anerkannt wird” . Wichtig: Symbolisches
Kapital  existiert  “allein  durch  Wahrnehmung –  es  ist  der  Wert,  den  andere  uns  zuschreiben,  und
verwandelt Reputation in eine Form von Macht” . Im Coaching-Markt kann man symbolisches Kapital
etwa in Form eines guten Rufs, einer großen Followerschaft oder Medienpräsenz beobachten – all das
sind Symbole von Erfolg und Expertise, die von anderen als wertvoll anerkannt werden müssen, um zu
wirken.

Soziales  Kapital bezieht  sich auf  Beziehungen,  Netzwerke und Zugehörigkeiten,  die  Ressourcen und
Unterstützung  bieten.  Für  Coaches  kann  das  z.B.  die  Verbindung  zu  einflussreichen  Mentor:innen,
Kooperationspartnern oder Communitys bedeuten. Kulturelles Kapital meint Bildung, Wissen, Titel und
geschmackliche Kompetenzen. Ein Coach, der etwa einen Doktortitel, psychologisches Fachwissen oder
eloquente Ausdrucksweise besitzt, signalisiert damit kulturelles Kapital. Dieses kann er einsetzen, um
sich  von  laienhaften Anbietern  abzusetzen  (Distinktion durch  Bildungsnachweise  oder  Fachjargon).
Gerade  in  digitalen  Märkten  sehen  wir  aber  auch  eine  Verschiebung:  Nicht  immer  sind  klassische
Bildungsabschlüsse  ausschlaggebend  –  digitale  kulturelle  Kompetenz (z.B.  Social-Media-Kompetenz,
Inszenierungsfähigkeiten)  und  aufmerksamkeitswirksame  Kommunikation werden  zu  neuen
Kapitalformen. Manche sprechen von  “digitalem Kapital”, das sich in Reichweite, Content-Ästhetik und
Algorithmus-Verständnis ausdrückt .

Bourdieu  betont,  dass  Kapitalformen  ineinander  umwandelbar  sind,  aber  letztlich  immer  als
symbolisches Kapital wirksam werden, sobald sie allgemein anerkannt sind . In der Influencer-
und Coaching-Ökonomie lässt sich beobachten, wie ökonomischer Erfolg (Einkommen, Luxusgüter) in
symbolisches Kapital übersetzt wird – nach dem Motto: wer offensichtlich reich und erfolgreich ist, dem
schreibt  das  Publikum  Kompetenz zu.  Ebenso  wird  soziales  Kapital  (z.B.  Testimonials  prominenter
Klienten oder Auftritte in bekannten Medien) zu symbolischem Kapital, indem es das Ansehen steigert
(“wenn Person X ihn empfiehlt, muss er gut sein”).  Distinktion ist hierbei ein ständiges Spiel: Coaches
versuchen, durch bestimmte Attribute einzigartig zu erscheinen – z.B. durch eigene Methoden, geschützte
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Begriffe, ein bestimmtes Auftreten – um sich vom grauen Markt abzuheben. Dies erinnert an Bourdieus
Analyse  in  “Die  feinen  Unterschiede”,  wo  jede  Klasse  durch  Geschmack  und  Lebensstil  symbolische
Grenzen zieht.  Im digitalen Feld sind es  etwa  Inszenierungsstile:  Ein  Coach mit  seriösem Corporate-
Auftritt  und  wissenschaftlichen  Referenzen  spricht  ein  anderes  Publikum  an  (“akademisch-seriös”),
während ein Coach mit tätowiertem Fitness-Lifestyle oder spirituellem Flair andere Klientel anzieht –
beide generieren jeweils Distinktionsgewinne bei ihrer Zielgruppe.

Interessant ist auch Bourdieus Begriff der “misrecognition” (Verkennung): Symbolisches Kapital wirkt oft
unsichtbar, als hätte jemand “einfach Autorität”, obwohl es das Ergebnis von sozialer Zuschreibung ist

.  Im Coaching kann das heißen:  Ein Coach gilt  als  “vertrauenswürdig und authentisch”,  weil
Publikum  und  Follower  bestimmte  Signale  (z.B.  Verletzlichkeit  zeigen,  Nahbarkeit)  entsprechend
anerkennen – sie verkennen gewissermaßen die strategische Konstruktion dahinter und nehmen die
Autorität als natürlich gegeben wahr. 

Digitale  Märkte verstärken  einige  Dynamiken:  Durch  algorithmische  Sichtbarkeit (Likes,  Shares,
Followerzahlen) wird eine neue Form von symbolischem Kapital geschaffen, die sehr quantifizierbar ist.
Hohe Followerzahlen verleihen einem Coach sofort  Prestige und Vertrauen in den Augen vieler („10k
Follower können sich nicht irren“). In Bourdieuschen Begriffen entsteht hier eine Aura legitimer Expertise
allein durch die öffentliche Sichtbarkeit – Sichtbarkeit wird zum Zeichen von “Erfolg”, das vom Publikum
als  symbolisches  Kapital  anerkannt  wird .  So  wird  Aufmerksamkeit  zur  Währung:  Wer  auf
Instagram ständig präsent ist und viele Interaktionen hat, akkumuliert Aufmerksamkeitskapital, das sich
in  Status  ummünzen lässt.  Dabei  kommt es  auch zur  Konvertierung:  Ein  Coach kann beispielsweise
kulturelles  Kapital  (gute  Inhalte,  Fachwissen)  in  soziales  Kapital  (viele  geteilte  Posts,  vernetztes
Publikum) und schließlich in ökonomisches Kapital (zahlende Klienten) überführen – vermittelt durch
symbolisches Kapital (Ruf und Vertrauen). Bourdieu würde sagen: Das Feld des Coachings hat eigene
Spielregeln, nach denen Kapital eingesetzt wird; jene mit viel Feld-spezifischem Kapital (z.B. Influencer-
Reputation) dominieren das Feld und bestimmen, was als gültige Expertise gilt.

Insgesamt hilft Bourdieu zu verstehen, dass jenseits formaler Qualifikationen  Symbole der Legitimität
entscheidend sind. Im deregulierten Coaching-Markt substituieren Titel wie  “Certified Life Coach” oder
Follower-Metriken die klassischen Lizenznachweise. Es entsteht eine neue Hierarchie der Glaubwürdigkeit,
in der symbolisches Kapital (Reputation, Online-Visibilität) zur vielleicht wichtigsten Ressource wird –
eine Art “digitale Standeswürde”, die darüber entscheidet, wem vertraut wird.

3. Vertrauen und Risiko: Luhmann, Giddens, O’Neill, Shapin

Niklas  Luhmann  (1968) analysiert  Vertrauen  als  gesellschaftlichen  Mechanismus  zur
Komplexitätsreduktion. In modernen, unübersichtlichen Verhältnissen kann niemand alle Eventualitäten
kontrollieren – also braucht es Vertrauen, um handlungsfähig zu bleiben. Luhmann schreibt: “Vertrauen
ist in erster Linie ein Mittel, Komplexität zu reduzieren, indem man sich auf andere verlässt, statt jedes
Risiko selbst abzuwägen” . Er unterscheidet Vertrauen von Zuversicht: Vertrauen setzt ein Bewusstsein
von  Risiko  voraus  –  man  weiß,  dass  der  Vertrauensbruch  möglich  ist,  geht  aber  dennoch  eine
verwundbare Vorleistung ein . Zuversicht dagegen besteht, wenn man sich auf Gewohnheiten
und  stabile  Erwartungen  verlässt,  ohne  Alternativen  zu  erwägen .  Für  Luhmann  gehört
Vertrauen spezifisch in  die  Risikogesellschaft:  erst  die  Moderne mit  ihren von Menschen gemachten
Risiken  (statt  Schicksal  oder  “fortuna”)  macht  das  Konzept  relevant .  Im  Coaching-Kontext
bedeutet dies:  Klienten  vertrauen einem Coach, obwohl kein Erfolg garantiert  ist  – sie sind sich des
Risikos  bewusst  (Geld  und Zeit  zu  investieren,  evtl.  ohne Wirkung),  aber  entscheiden sich dennoch
bewusst  dafür,  aufgrund  von  Anhaltspunkten  (Empfehlungen,  Auftreten  des  Coaches  etc.).  Dieses
Vertrauen ist notwendig, weil Coaching ein typisches Vertrauensgut (credence good, s.u.) darstellt: Man
kann den  Nutzen  kaum objektivieren,  also  muss  man dem Dienstleister  glauben.  Luhmann würde
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sagen:  Ohne  Vertrauen  würde  die  dauernde  Ungewissheit  zu  Handlungsunfähigkeit  führen –  gerade
persönliche Beratungsbeziehungen sind darauf angewiesen, dass der Klient das Nicht-Wissen um die
“wirkliche”  Kompetenz  ausblendet  und  vorschussweise  Sicherheit  empfindet.  Gleichzeitig  bleibt
Vertrauen  immer  verletzlich:  Wenn  das  Ergebnis  enttäuscht,  schlägt  Vertrauen  ex  post  leicht  in
Misstrauen um, mit entsprechenden Konsequenzen (z.B. negativer Mundpropaganda).

Anthony Giddens (1990) betont ebenfalls die Rolle von Vertrauen in abstrakten Systemen. In seiner
Diagnose der  Spätmoderne spricht er von entbetteten sozialen Systemen, in denen wir uns permanent
auf  Expertenwissen  und  Institutionen  verlassen  müssen,  die  wir  nicht  persönlich  kennen  (etwa
Geldwesen,  Verkehr,  Medizin  etc.).  Giddens sagt:  “Abstrakte Systeme beruhen auf  Vertrauen,  bieten
aber keine der moralischen Belohnungen, die personalisiertes Vertrauen mit sich bringt” . Wir geben
uns  im Alltag  blindlings  in  die  Hände  von  z.B.  Technik  oder  unbekannten  Professionellen  –  dieser
“Systemvertrauen”-Aspekt ist relevant, weil Coaching eben gerade kein stark institutionell eingebettetes
Feld ist. Es fehlt die Hintergrundgarantie durch etablierte Institutionen (wie z.B. bei Ärzten durch die
medizinische  Wissenschaft  und  Ärztekammer).  Damit  das  Vertrauen  in  Coaching entsteht,  müssen
andere  Mechanismen  greifen  (Reputation,  persönliche  Sympathie  etc.),  weil  das  allgemeine
“Systemvertrauen” in diesen Bereich schwach ausgebildet ist. Giddens merkt an, dass das Eindringen
abstrakter  Systeme  in  den  Alltag  hohe  “Folgenabschätzungs-Risiken” schafft,  denen  der  Einzelne
ausgeliefert ist .  Hohe Abhängigkeit und  Verletzlichkeit sind die Kehrseite:  Wenn ein abstraktes
System versagt (z.B. Finanzkrise, Stromausfall), hat das Individuum kaum Schutz. Übertragen heißt das:
Wer  sich  voll  auf  einen Coach oder  ein  Selbsthilfe-Guru verlässt  anstatt  auf  tradierte  Institutionen,
begibt  sich  in  ein  Vertrauensverhältnis,  das  bei  Scheitern  schweren  persönlichen  Schaden
(Enttäuschung,  finanzielle  Verluste,  verlorene  Zeit)  bedeuten  kann.  Giddens  erwähnt,  dass  in  der
modernen  Welt  Unsicherheit  und  Wahlzwang allgegenwärtig  sind  –  Identität  wird  zum  “Reflexiven
Projekt” jedes Einzelnen, das ständige Entscheidungen erfordert. Dieser permanente Entscheidungsdruck
(wie soll ich leben? welche Karriere? etc.) erzeugt Stress und Bedarf nach Orientierung. Hier knüpfen
Coaches an: Sie bieten Vertrauensanker in einer fluiden Welt. Giddens’ Begriff der Enttraditionalisierung
passt dazu – traditionelle Autoritäten (Kirche,  Großfamilie,  Lebensskripte)  verlieren an Gewicht,  also
suchen  Menschen  neues  Vertrauen  in  Experten  und  Ratgeber.  Coaching  kann  als  privatisierte
Vertrauensinstanz verstanden  werden:  ein  personalisiertes  Gegenüber,  das  in  einer  unsicheren  Welt
Struktur und Sinn anbietet.

Onora  O’Neill  (2002),  eine  Philosophin,  betont  in  ihren  Überlegungen  (“A  Question  of  Trust”)  die
Bedeutung  von  Vertrauenswürdigkeit als  Grundlage  von  Vertrauen.  Sie  kritisiert,  dass  moderne
Institutionen  oft  versuchen,  Vertrauen  durch  Kontrolle  und  Transparenzmaßnahmen  zu  erzwingen,
anstatt  Vertrauen intelligent zu platzieren.  Ihr Kernsatz:  “Vertrauen wächst  durch aktives Prüfen,  nicht
durch  blindes  Akzeptieren” .  O’Neill  unterscheidet  deutlich  zwischen  dem  Verlangen  nach  mehr
Vertrauen (das sie für verfehlt hält) und dem Aufbau von Vertrauenswürdigkeit. Auf Coaching übertragen:
Anstatt  dem  Publikum  einfach  zuzurufen  “Vertraut  mir!”,  müssen  Coaches  Vertrauenswürdigkeit
demonstrieren, z.B. durch konsequentes Eingehen auf ethische Standards, Offenheit über Grenzen der
eigenen  Kompetenz  und  keine  überzogenen  Versprechen.  O’Neill  würde  auch  betonen,  dass
Rechenschaftspflichten (accountability)  und Ethik wichtig sind, aber in der Vertrauensbildung nicht zu
Formalismen verkommen dürfen. Gerade weil Coaching ein Bereich ohne externe Regulierung ist, liegt
die  Verantwortung bei  Coach und Klient:  Beide müssen intelligent  entscheiden,  wem sie  Vertrauen
schenken. O’Neill  formuliert:  “Jeder und jede Profession benötigt Vertrauen, weil  wir darauf angewiesen
sind,  dass  andere  tun,  was  sie  sagen,  und  andere  darauf,  dass  wir  tun,  was  wir  sagen” .  Diese
wechselseitige Erwartbarkeit muss hergestellt werden. Darum schließen viele Coaches  Coaching-Verträge
ab, formulieren transparente Rahmenbedingungen und richten Erwartungen an die Klienten (z.B. “du musst
die  Übungen  auch  umsetzen”).  Wo  das  gelingt,  entsteht  gut  platziertes  Vertrauen*.  Wo  nicht,  bleibt
Vertrauen oberflächlich oder wird enttäuscht.
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Steven Shapin  (1994) untersuchte  historisch  die  sozialen  Praktiken,  durch  die  in  der  Wissenschaft
Wahrheit  etabliert  wird.  In  “A  Social  History  of  Truth” zeigt  er,  dass  im  17.  Jh.  das  Gentleman-Ideal
(Ehrenhaftigkeit, Wahrhaftigkeit, Zivilität) die Basis dafür war, experimentellen Berichten zu trauen

. Sein berühmter Leitsatz:  Wissen ist immer kollektiv – um etwas über die Welt zu wissen, muss man
wissen,  wem  man  glauben  kann .  Shapin’s  Erkenntnis,  dass  Vertrauen  konstitutiv  für
Wissensproduktion ist,  lässt sich auch auf die “Wissensproduktion” im Coaching übertragen. Coach
und  Klient  “erzählen”  ja  gemeinsam  eine  Geschichte  vom  Problem  und  seiner  Lösung;  der  Coach
generiert  Beratung,  der  Klient  glaubt (idealerweise)  an  die  Ratschläge  und  setzt  sie  um.  Ohne  ein
Fundament an Vertrauen würde diese  soziale  Konstruktion von Wahrheit/Wirkung nicht  funktionieren.
Shapin zeigt im historischen Fall, dass Gentlemen-Wissenschaftler Codes der Ehrlichkeit einhielten und
durch persönlichen Ruf und  gegenseitige Vertrauensnetze sicherstellten, dass Beobachtungen als Fakten
akzeptiert wurden . In der Coaching-Gegenwart sehen wir etwas ähnliches: Es gibt informelle
Netzwerke,  Empfehlungen  (“Du  musst mit  Coach  XY  arbeiten,  er  hat  mein  Leben  verändert”)  –
gewissermaßen eine Vertrauensgemeinschaft.  Da es keine objektive Instanz gibt,  die die “Wahrheit”
eines  Coaching-Ansatzes  garantiert,  stützen  sich  Klienten  auf  das  sozial  geteilte  Urteil anderer,  auf
Testimonials  und  gemeinsame  Narrative  (“100  Leute  können  nicht  irren,  dass  diese  Methode
funktioniert”). Shapin würde wohl sagen: Die  Civility (Höflichkeit, Vertrauenswürdigkeit) und  Integrität
eines  Coaches  im Umgang mit  Klienten  sind  entscheidend,  damit  dessen Aussagen für  wahr  oder
hilfreich gehalten werden. Vertrauen ist sozusagen der Kitt, der die Interaktion zusammenhält und aus
reiner Behauptung eine akzeptierte beratende Wahrheit formt.

Zusammenfassend  unterstreichen  diese  Theorien:  Vertrauen  ist  im  Coaching  ein  zentrales  Risiko-
Management-Instrument. Der Klient reduziert die Komplexität seiner Entscheidungsunsicherheit, indem
er dem Coach vertraut – oft mangels Alternativen, weil “nicht zu vertrauen” Stillstand bedeuten würde.
Dieses Vertrauen substituiert fehlende formale Garantien. Es ist verletzlich, muss aber durch Zeichen
von Vertrauenswürdigkeit, gemeinsame Werte und konsistente Performance stabilisiert werden. Daher
investieren Coaches viel  in  Vertrauensaufbau (z.B.  durch authentisches Auftreten,  Erfolgsnachweise,
Referenzen  –  siehe  Teil  C).  Kritik  und  Skepsis  gegenüber  Coaching  werden  aus  Sicht  der
Vertrauensgemeinschaft oft abgewehrt (der Coach rahmt Skeptiker gern als “Hater” ab, siehe Teil D),
um die fragile Vertrauensbasis nicht zu erschüttern. 

4. Ökonomische Perspektive: Vertrauensgüter, Informationsasymmetrie, Signaling

Aus ökonomischer Sicht lässt sich Coaching als Vertrauensgut (credence good) charakterisieren – analog
zu  Beratungsleistungen,  medizinischen  Therapien  oder  Autoreparaturen.  Vertrauensgüter sind
Leistungen, bei denen die Qualität oder der Nutzen weder vor noch nach Konsum objektiv bewertbar sind

. Der Kunde kann oft nicht genau feststellen, ob der Coach “gut” war bzw. wie groß dessen
Beitrag zu einer Veränderung wirklich ist. Dies unterscheidet Vertrauensgüter von Suchegütern (Qualität
vor  Kauf  beurteilbar,  z.B.  Produktbeschaffenheit)  und  Erfahrungsgütern (Qualität  nach  Konsum
beurteilbar,  z.B.  Restaurantessen).  Beim Coaching bleibt stets Rest-Unsicherheit:  Hätte ich es alleine
auch geschafft? War der Rat optimal? Wie vergleicht sich die Qualität mit anderen Coaches? 

Diese  Struktur  führt  zu  Informationsasymmetrie:  Der  Anbieter  (Coach)  weiß  mehr  über  die
Beschaffenheit  und  Grenzen  seiner  Leistung  als  der  Kunde  –  zumindest  initial.  Der  Kunde  muss
vertrauen, dass der Coach kompetent ist und im besten Interesse handelt, da er es nicht unabhängig
überprüfen kann. Genau hier entstehen potenzielle Marktprobleme: Der Coach könnte die Unwissenheit
ausnutzen, um überhöhte Preise oder unnötig lange Sitzungen zu verkaufen (analog zum Mechaniker,
der  nicht  benötigte  Reparaturen  durchführt).  Tatsächlich  ermöglicht  Informationsasymmetrie  dem
Anbieter “überteuerte oder minderwertige Güter anzubieten” , ohne dass der Kunde es sofort merkt.
Das “Market for Lemons”-Paradigma von George Akerlof (1970) beschreibt, wie in solchen Situationen
schlechte Qualität tendenziell gute verdrängen kann: Wenn Kunden mangels Transparenz misstrauisch
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werden und nur noch gering zu zahlen bereit sind, ziehen sich seriöse Top-Anbieter zurück, und es
dominieren “Lemons” (Nieten) den Markt. Übertragen aufs Coaching könnte ein Vertrauensverlust (etwa
durch viele Scharlatane) dazu führen, dass potenzielle Klienten generell weniger investieren wollen –
was dann die qualifizierten Coaches benachteiligt. 

Um solche Effekte abzumildern, greifen Mechanismen wie  Signaling und  Screening:  Signaling meint,
dass der informierte Anbieter  Signale sendet,  um Qualität glaubhaft zu machen . Michael Spence
zeigte am Arbeitsmarkt-Klassiker, dass z.B. Bildungsabschlüsse als Signale dienen – unabhängig vom
konkreten Wissen signalisieren sie “ich bin fähig und ausdauernd”. Im Coaching setzen Anbieter Signale
wie  Zertifikate,  akademische  Titel,  Verbandsmitgliedschaften,  aber  auch  hochwertige  Webseiten,
professionelle  Auftreten  und  Testimonials,  um  Qualität  zu  signalisieren.  Ein  Signal  muss  idealerweise
kostspielig und für Low-Quality-Anbieter schwer imitierbar sein, um glaubwürdig zu sein. Ein Coach mit z.B.
ICF-Zertifizierung (die  Hunderte  Stunden  Training  voraussetzt)  oder  einem  Psychologie-Master
sendet starke Signale – er hat erheblich investiert, was ein Blender seltener tut. Allerdings sind viele
Signale  im Coaching  relativ  leicht  zu  kopieren  (jedermann kann sich  “zertifizieren”  lassen  über  ein
Wochenendkurs, schöne Website bauen etc.), weshalb ihre Trennschärfe begrenzt ist. Dennoch:  Preis
fungiert auch als Signal. Bei Vertrauensgütern gilt oft: “Teurer = besser”, weil der Kunde sonst keinen
Maßstab hat . Coaches nutzen dies, indem High-Ticket-Coachings (sehr teuer) geradezu mit der
hohen Preisforderung Qualität insinuieren. Viele Klienten interpretieren einen hohen Stundensatz als
Hinweis, dass der Coach gefragt und effektiv ist (sonst könnte er es nicht verlangen).

Das Gegenstück,  Screening, wäre die Strategie der Kunden, die Anbieter herauszufiltern – z.B. durch
Einholung von Referenzen, kostenlose Erstgespräche (zum “Probekosten”) oder Erfolgsgarantien. In der
Praxis ist Screening schwierig, weil Erfolgsgarantien unseriös wären (niemand kann garantieren, dass
Coaching hilft, ohne genaue Umstände). Daher bleibt der Markt auf Ruf und Reputation angewiesen. Das
erinnert an Shapins Punkt: persönlicher Ruf als Garantie.

Ökonomisch gesehen sind Coaches also in einer Lage, wo Vertrauen die Währung ist, die gehandelt wird.
Um  Vertrauen  aufzubauen,  muss  der  Anbieter  glaubwürdig  Signale  von  Vertrauenswürdigkeit  und
Kompetenz senden. Einige gängige Signale im Coachingmarkt: 

Zertifikate und Akkreditierungen: z.B. “ICF PCC” im Profil (Professional Certified Coach), Siegel
von  Ausbildungsschulen,  akademische  Grade  (Dr.  phil.,  M.Sc.  Psychology).  Diese  dienen  als
Qualitätssignale nach  außen,  auch  wenn  sie  rechtlich  nicht  verlangt  sind.  Sie  sollen  die
Unsicherheit reduzieren – ganz im Sinne von Informationsökonomie: Wenn der Kunde die Qualität
nicht direkt messen kann, verlässt er sich auf solche Proxy-Indikatoren.

Testimonials und Erfolgsgeschichten: Dies sind Signale der Wirksamkeit. Echte oder erfundene,
in jedem Falle kuratierte Beispiele (“Kunde X verdoppelte sein Einkommen in 6 Monaten mit
meinem Coaching”) wirken als Beweis. In Abwesenheit objektiver Prüfbarkeit vertraut der Kunde
dem sozialen Beweis (social proof). Positive Testimonials sind wie Output-Signale, die sagen: “Sieh,
das Ergebnis bei anderen gibt dir eine rationale Grundlage zu vertrauen.”

Auftritt und Branding: Ein konsistentes, professionelles Branding (Logo, Farben, Expertenfoto
mit  Anzug  oder  andererseits  bewusst  lockerer  Hoodie-Look  je  nach  Zielgruppe)  signalisiert
Seriosität  und Identität.  Ökonomisch könnte man sagen:  ein hochqualitativer  Webauftritt  und
Content sind Investitionen, die jemand macht, der langfristig am Markt bestehen will – also ein
Signal, dass man kein kurzfristiger Abzocker ist.
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Preis und Knappheitssignale: Viele Coaches nutzen  knappe Verfügbarkeit (“Nur noch 2 Plätze
frei!”) und hohe Preise als Indikatoren, dass ihre Dienstleistung begehrt ist (was implizit Qualität
bedeutet). Theoretisch kann das inszeniert sein (künstliche Verknappung), aber aus Kundensicht
fungiert es als Signal für Popularität.

Sprache der Sicherheit: Interessanterweise hat eine aktuelle Analyse ergeben, dass Botschaften
mit  hoher  Gewissheit mehr  Engagement  erzeugen .  Auf  Social  Media  gilt:  “Wörter  der
Sicherheit  wie  ‘immer,  garantiert,  absolut’  erhöhen  Likes  und  Shares,  weil  sie  Macht  und
Kompetenz suggerieren” . Coaches, die in absoluten, bestimmten Formulierungen sprechen
(“Dies wird dein Leben verändern, garantiert!”), senden also das Signal höchster Überzeugung –
was paradoxerweise oft überzeugend wirkt (siehe Teil D, Plattformlogik).

All das soll das Grundproblem adressieren: Unsicherheit abzubauen, damit der Kunde kauft. Wenn diese
Strategien  versagen,  droht  der  Market-for-lemons-Effekt:  Misstrauen breitet  sich  aus.  Ein  Beispiel:  In
manchen Bereichen (etwa Krypto-Trading-Coaches) haben Betrugsfälle das Vertrauen so erschüttert,
dass  seriöse  Anbieter  Mühe  haben,  Kunden  zu  finden  –  ein  klassisches  Marktversagen  durch
Informationsasymmetrie.

“Market  for  Lemons” analog:  Akerlof  zeigte,  dass  bei  Gebrauchtwagen  ohne  vertrauenswürdige
Qualitätsindikatoren nur noch ein niedriger Durchschnittspreis gezahlt wird, wodurch gute Wagen vom
Markt  verschwinden .  Übertragen  heißt  das:  Würde  Coaching  völlig  unreguliert  und  ohne
Reputation  funktionieren,  könnten  einige  Scharlatane  mit  viel  Marketing  das  Feld  dominieren,  die
Qualität insgesamt würde sinken, und gut qualifizierte Coaches würden verdrängt oder müssten ihre
Preise  senken.  Tatsächlich  beobachtet  man  Tendenzen:  Es  gibt  Massenangebote  von  wenig
ausgebildeten “Instagram-Coaches”, die mit aggressivem Marketing Kunden abwerben, was das Image
des  Feldes  beschädigt.  Selbstregulierung durch  Verbände  (z.B.  ICFs  Wertekodex)  versucht
gegenzusteuern – doch die Einhaltung ist freiwillig.

Ökonomisch wäre eine Lösung Qualitätstransparenz (z.B. TÜV für Coaches, staatliche Zertifikate). Derzeit
übernimmt teilweise der  Rufmechanismus diese Rolle: Ein Coach, der zu viele unzufriedene Kunden
produziert, riskiert negative Mundpropaganda und verliert seinen Ruf – ein Reputationsmarkt entsteht.
Auch Plattformbewertungen (wenn es sie gäbe) könnten Screening erleichtern. Allerdings spielen solche
objektiveren  Feedbacks  im  Coaching  (noch)  eine  geringe  Rolle,  vieles  läuft  über  persönliche
Empfehlungen in Communities.

Zusammengefasst: Coaching als Vertrauensgut ist ein Paradefall der Informationsökonomie. Signaling ist
allgegenwärtig  (siehe  empirische  Signale  in  Teil  C),  Informationsasymmetrie zwingt  Kunden  zur
Vertrauensentscheidung.  Wo  Vertrauen  fehlt,  bricht  der  Markt  tendenziell  ein  oder  wird  von
fragwürdigen  Akteuren  dominiert.  Vertrauen ist  somit  nicht  nur  sozialer  Kitt,  sondern  ökonomisch
essenziell  für  die  Marktstabilität.  Daher  investieren  seriöse  Coaches  gezielt  in  Aufbau  von
Vertrauensindikatoren, während weniger seriöse versuchen, mit Schein-Signalen kurzfristig zu punkten –
was wiederum langfristig Gesamtvertrauen unterminiert.  Es ist  ein sensibles Gleichgewicht,  das die
Coaching-Industrie aufrechterhalten muss.

B. Empirische Anschlussfelder

Die  Coaching-Industrie  steht  nicht  allein  –  vergleichbare  Dynamiken  finden  sich  in  benachbarten
Feldern, die ebenfalls durch Deregulierung, Selbstdarstellung und Vertrauensbildung geprägt sind. Drei
relevante Vergleichsfelder sind (1) die Influencer-Ökonomie, (2) Selbsthilfe-, Wellness- und alternative
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Gesundheitsmärkte sowie (3) die Professionalisierungsbemühungen innerhalb der Coaching-Branche
selbst.

1. Influencer-Ökonomie als Legitimitätsmaschine

In der Influencer-Ökonomie (Social-Media-Influencer auf Instagram, YouTube, TikTok etc.) sehen wir eine
neue Form von  parasozialer  Interaktion und  digitale Vertrauensgenerierung.  Influencer schaffen durch
kontinuierliche,  persönliche  Inhalte  bei  ihrem  Publikum  die  Illusion  einer  persönlichen  Beziehung,
obwohl die Kommunikation einseitig ist (viele Zuschauer, ein Sender) .  Diese  Parasozialität – ein
Begriff geprägt von Horton & Wohl (1956) – bedeutet, dass Follower eine Illusion von Freundschaft und
Vertrautheit mit  dem Influencer  entwickeln .  Man “kennt”  die  Influencerin  durch tägliche Stories,
private  Geständnisse,  Humor  und  Direktansprache  beim  Vornamen.  Studien  zeigen,  dass  solch
parasoziale  Bindung  Vertrauen,  Loyalität  und  wahrgenommene  Authentizität des  Influencers  beim
Publikum  erheblich  steigert .  Es  entsteht  ein  ähnliches  Vertrauensverhältnis  wie  bei  echten
Freunden – obwohl es faktisch ein Medienkonstrukt ist.

Für  die  Coaching-Industrie  sind  Influencer  zweifach  relevant:  Erstens  fungieren  viele
(Selbsthilfe-)Coaches selbst  als  Influencer,  indem sie  Content  posten und Follower binden.  Zweitens
können Influencer als “Legitimitätsmaschinen” dienen: In einer Kultur, wo Likes und Follower als Indikator
für Relevanz gelten, verleiht eine große Anhängerschaft oder ein Endorsement durch Influencer einem
Coach Glaubwürdigkeit. 

Besonders  wichtig  ist  das  Authentizitätsnarrativ.  Influencer  pflegen  sorgfältig  die  Darstellung,
“authentisch” zu sein – indem sie private Einblicke geben, Fehler zugeben, Emotionen zeigen. Dieser
performative Authentizitätsstil (man spricht von “calibrated amateurism”, d.h. kalkuliert unperfekt wirken

) erzeugt Vertrauen bei den Followern. In der Praxis wurde nachgewiesen:  Die Wahrnehmung von
Authentizität steigert die parasoziale Beziehung, welche wiederum Vertrauen und Kaufbereitschaft erhöht

.  Influencer  sind also meisterhaft  darin,  Vertrauensgüter  zu  verkaufen,  ohne formelle  Expertise  –
allein durch persona und Storytelling. Genau das ist ja auch das Prinzip vieler Coaches: Sie inszenieren
sich  “echt  und  nahbar”,  um  Bindung  zu  schaffen,  die  jenseits  rationaler  Qualifikationsabwägung
funktioniert.

Ein weiterer Mechanismus ist Social Proof: In sozialen Medien ist Quantität (Followerzahl, Kommentare)
für Rezipienten ein Signal: “Wenn so viele diesen Menschen toll finden, muss was dran sein.” Influencer
erzeugen damit  Legitimität durch Popularität.  Dieses Phänomen – die  Demokratisierung der Autorität –
kippt traditionelle Wissenshierarchien: Anstelle von institutionell anerkannten Experten treten populäre
Laien als Ratgeber auf. In Lifestyle- und Selbsthilfefragen vertrauen viele eher ihrem Lieblings-YouTuber
als einem unbekannten Professor. Influencer-Ökonomie und Coaching überschneiden sich, wenn etwa
ein  Fitness-Influencer  zum  “Mindset-Coach”  wird  oder  ein  Business-Influencer  “Erfolgsseminare”
anbietet. Ihre Legitimation kommt dann nicht aus einem Diplom, sondern aus ihrer parasozial erzeugten
Vorbildrolle (“Er/Sie lebt den Erfolg, den ich will – also höre ich auf ihn/sie”).

Elemente wie  Testimonials und  Erfahrungsberichte sind sowohl  bei  Influencern als  auch Coaches
zentral. Influencer nutzen ständig Follower-Storys (“schaut, wie meine Tipps Person X geholfen haben”)
– das ähnelt den Case Studies auf Coach-Websites. Es schafft eine Kettenreaktion der Glaubwürdigkeit: Der
Influencer wird zur Instanz, die Produkte, Lebensstile oder eben Coaches beglaubigt. 

Zudem liegt eine Parallele in der  Monetarisierung von Vertrauen: Influencer vermarkten das Vertrauen
ihrer  Audience  z.B.  durch  Markenkooperationen  (Empfehlungsmarketing).  Coaches  vermarkten  das
Vertrauen direkt in Form ihrer Dienstleistung. Beide leben davon, dass ihre Audience glaubt,  ihr Wort
habe  Wert.  Daher  müssen  beide  vorsichtig  sein,  dieses  Vertrauen  nicht  zu  verspielen.  Influencer
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sprechen  oft  von  “Community” statt  Publikum  –  das  drückt  die  gewünschten  intimen  Bande  aus.
Genauso betonen Coaches gern, mit Klienten auf “Reise” oder in “Communitys” zu sein. Es geht immer
um mehr als nur eine Transaktion, es soll wie eine Beziehungsleistung wirken.

Ein letzter  Punkt:  Parasoziale  Intimität und Authentizitätsperformanz führen dazu,  dass Influencer
(und  influencer-artige  Coaches)  als  Legitimitätsunternehmer fungieren.  Sie  erzeugen  normative
Vorstellungen davon,  was gute Beratung,  ein  gutes  Leben etc.  ist,  und verleihen diesen Deutungen
Gewicht.  Durch  die  ständige  Wiederholung  in  sozialen  Medien  formen  sie  Konsensrealitäten.  Z.B.
propagieren viele Lifestyle-Coaches via Instagram eine Mischung aus Positivitätskultur, Hustle-Ethik und
Spiritualität.  Ihre  Follower  übernehmen diese  Sicht,  weil  sie  emotional  involviert  sind,  nicht  primär
durch kritische Prüfung. So entsteht legitimierte Expertise durch populäre Diskurse. 

Zusammengefasst  fungiert  die  Influencer-Ökonomie  als  Resonanzraum für  Coaching:  Sie  liefert  die
Mechanismen (parasoziale Nähe, Authentizität, social proof), mit denen auch Coaching legitimiert wird.
Sie bietet auch Kanäle – viele Coaches rekrutieren Klienten direkt aus ihrer Followerschaft. Und sie stellt
Warnbeispiele:  Wenn  Influencer  ihr  Vertrauen  missbrauchen  (durch  Falschinformationen  oder
offensichtliche  geldgierige  Aktionen),  kann  ein  Backlash  kommen.  Ähnlich  kann  ein  Coach  einen
Shitstorm  ernten,  wenn  z.B.  herauskommt,  dass  seine  Testimonials  gefälscht  sind.  Allerdings  sind
Influencer-Kulturen oft sehr gut darin, Kritik abzuschirmen (durch loyale Fans, die Kritiker als Neider
hinstellen). Darauf kommen wir in D (Immunisierung) zurück. 

In  Summe:  Influencer  sind  Legitimitätsmaschinen,  weil  sie  zeigen,  wie man im digitalen Raum ohne
traditionelle  Autorisierung  zu  einer  glaubwürdigen  Instanz  wird  –  durch  Performanz,  Narrative  und
soziale Interaktion. Coaches bedienen sich dieser Maschinerie, um ihre eigene Expertise “echt” wirken zu
lassen.

2. Selbsthilfe-, Wellness- und Alternativ-Heil-Märkte: “Heilautorität” jenseits
institutioneller Fundierung

Ein  weiteres  Vergleichsfeld  sind  die  Selbsthilfe-  und  Wellness-Märkte,  inkl.  alternativer
Gesundheitsangebote  (wie  Homöopathie,  Heilpraktik,  Yoga-Therapie,  New Age Spirituelles  Coaching
etc.). Hier stellt sich ähnlich die Frage:  Wie wird Autorität und Wirksamkeitsglaube erzeugt, ohne dass die
klassische Institution (z.B. akademische Medizin) dahintersteht?

In  der  Alternativmedizin  beobachtet  man,  dass  persönliche  Narrative  und  holistische  Versprechen die
Lücke formaler Evidenz füllen. Patienten berichten von Wunderheilungen, Therapeuten berufen sich auf
uraltes  Wissen oder  eigene  Berufungserlebnisse.  Wichtig  ist  die  Direktbeziehung zwischen  Heiler  und
Kunde:  Vertrauen  entsteht  durch  Zeit,  Zuwendung,  Empathie –  Dinge,  die  im  etablierten
Gesundheitswesen oft fehlen. So schrieb ein Patient: “Die Schulmedizin hatte keine Zeit für mich, aber
der  Heilpraktiker  hörte  mir  wirklich  zu  und  verstand  mich.”  Dieses  Gefühl  des  Verstandenwerdens
generiert Vertrauen und Legitimität der alternativen Methode, auch wenn objektive Nachweise fehlen.
Luhmann würde sagen: Hier wird  Unsicherheit  konvertiert  in Zuversicht,  indem der Praktiker und das
Setting dem Patienten  Sinn und neue Perspektiven geben . Eine Studie aus Dänemark zeigte, dass
Vertrauen  in  Alternativkliniken  “situativ  entsteht  –  durch  die  Empfänglichkeit  der  Klienten,  die
individuellen Fähigkeiten der Therapeuten und sogar Objekte, Ort und Atmosphäre” . Es geht
also  um ein  ganzheitliches  Vertrauensmilieu,  das  die  Unsicherheiten  produktiv  umwandelt:  Der  Patient
lernt,  sein  Unwohlsein  in  einem  neuen  Deutungssystem  zu  sehen,  und  die  Ungewissheit  über  die
Wirksamkeit wird zum “man weiß nie, vielleicht hilft es genau bei mir” – also Hoffnung.
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Die Parallelen zum Coaching sind deutlich: Auch dort bieten Coaches  personalisierte Zuwendung,  neue
Interpretationen (z.B. Problem als “Blockade, die gelöst werden kann”) und schaffen oft ein ganzheitlich
positives  Umfeld (die  “High Energy”  von Seminaren etc.).  Heilautorität –  im Sinne von Berechtigung,
jemanden auf den Weg der Besserung zu führen – gründet in diesen Feldern meist auf charismatischer
Autorität (Max Weber). Weber unterschied ja legale, traditionelle und charismatische Herrschaft. Hier
haben wir Charisma: Die Person wirkt aus sich heraus außergewöhnlich (sei es durch Ausstrahlung,
spezielle  Lebensgeschichte,  spirituelle  Aura).  Gurus in  der  Selbsthilfeszene  sind  klassische
charismatische  Autoritäten.  Sie  legitimieren  sich  durch  besondere  Persönlichkeitsmerkmale  oder
“Erleuchtungen” und durch die gemeinschaftliche Zuschreibung ihrer Anhänger (“Er hat mir so geholfen, er
muss über ein besonderes Wissen verfügen!”).

In Selbsthilfebewegungen (z.B.  12-Schritte-Programme, Wellness-Communities)  sehen wir außerdem,
dass Zeugenschaft und Peergroup eine Rolle spielen: Die Community-Mitglieder beglaubigen einander die
Wirksamkeit von Methoden (“Du strahlst ja seit dem Retreat!” – “Ja, es war transformativ!”). Das ersetzt
formalwissenschaftliche Evaluation. Es entsteht eine  geteilte Wahrheit durch geteilte Erfahrung.  Shapin
lässt grüßen: Wahrheit als soziale Ko-Produktion.

Wichtig  ist  auch,  dass  alternative  Gesundheitsanbieter  oft  eine  Gegen-Narrative zu  etablierten
Institutionen bieten. Sie stellen sich als  Vertrauensalternative dar, oft mit moralischer Aufladung: “Die
Schulmedizin ist kalt und interessengeleitet; ich hingegen bin von Herzen für dich da.” Im Coaching
heißt es analog: “Die klassische Therapie wälzt nur Probleme, Coaching schaut nach vorn und ist wirklich
an  deinem  Erfolg  interessiert.”  Solche  Abgrenzungen  schaffen  neue  Vertrauensräume,  in  denen  das
Publikum sich aufgehoben fühlt, während es das “System” als entfremdet erlebt.

Was wir hier erkennen:  Bedürfnislagen treiben die Legitimitätsbildung. Menschen in Krisen oder mit
chronischen Problemen suchen Hoffnung und Sinn, nicht nur technische Lösungen. Heilversprechen – ob
für Körper, Geist oder Seele – haben Erfolg, wenn sie  ganzheitlich ansprechen (Kognition + Emotion +
Gemeinschaft). Coaching und Wellness tun dies, indem sie nicht nur ein isoliertes Problem beheben
wollen,  sondern  Lebenssinn,  Zugehörigkeit  und  Selbstwirksamkeit ansprechen.  Ein  Life-Coach  verkauft
letztlich Hoffnung auf ein erfüllteres Leben, ähnlich wie ein spiritueller Lehrer Heilung von innerer Leere
verspricht.

Auch die  Kommerzialisierung spiritueller Ideen zeigt Parallelen: Viele Gurus und Coaches arbeiten mit
Testimonials (“Ich  war  gebrochen,  jetzt  bin  ich  geheilt”),  Vorher-Nachher-Bildern (in  Wellness  etwa
Abnehm-Coaches mit Transformationfotos), Live-Demonstrationen (auf Bühnen Leute in Trance versetzen
oder  emotional  breakthrougs  vor  Publikum).  Diese  performativen  Akte  schaffen  Legitimität  vor  den
Augen aller –  es ist  fast rituell.  Ein Tony Robbins z.B.  (Motivationsguru) führt vor riesigem Publikum
“Interventions” durch; die unmittelbaren emotionalen Reaktionen der Teilnehmer dienen als Beweis für
seine Methode. So entsteht Vertrauen durch Zeugen einer scheinbaren Wunderwirkung.

Nicht zu unterschätzen ist  Parasozialität auch hier: Die Self-Help-Authoren der 80er/90er (Carnegie,
Covey etc.) hatten Leser, aber moderne Wellness-Coaches haben Follower, die täglich ihre Botschaften
konsumieren. Sie werden so zur dauerhaften Begleitfigur, ähnlich einem Influencer.

Zusammengefasst: In Selbsthilfe/Wellness-Märkten wird “Heil-” oder “Lebensführungs-Autorität”  ohne
institutionelles Fundament primär durch  persönliche Narrative, charismatische Performance und kollektive
Erfahrungswerte erzeugt. Das trägt frappierende Ähnlichkeit zu Coaching. Es erklärt auch die Robustheit
solcher Angebote trotz fehlender wissenschaftlicher Evidenz: Sie stützen sich auf  Sozial-Evidenz (Stimmen
zufriedener Anhänger, gemeinsames Erleben) und  menschliche Grundbedürfnisse (gesehen zu werden,
Hoffnung).  Die Grenze zwischen “Coach” und “Guru” ist  hier fließend – der eine fokussiert vielleicht
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mehr auf Karriere, der andere auf innere Erleuchtung, aber beide operieren in einem Raum jenseits
formaler Legitimation, wo Vertrauen alles ist.

3. Coaching-spezifische Professionalisierung: Zertifikatsökonomien, Verbandslogik,
Selbstregulierung

Innerhalb  der  Coaching-Welt  selbst  gibt  es  vielfältige  Bemühungen,  Professionalität herzustellen.
Diese verlaufen freiwillig und pluralistisch, da es keine einheitliche staatliche Regulierung gibt. Einige
Aspekte:

Zertifikatsökonomien: Es haben sich zahlreiche Ausbildungsanbieter und Zertifizierungsstellen
etabliert (ICF – International Coaching Federation, EMCC – European Mentoring and Coaching
Council,  nationale  Verbände,  private  Institute).  Diese  liefern  formale  Credentials (Zertifikate)
gegen  Bezahlung  und  Ausbildung.  Da  die  Zertifikate  freiwillig sind,  entsteht  ein  Markt  um
Glaubwürdigkeit:  Coaches investieren in Zertifikate,  um sich zu differenzieren. Es ist  aber  kein
echtes  Lizenzsystem,  eher  ein  Qualitätsmerkmal  für  marketingbewusste  Coaches.  Eine
Untersuchung  bezeichnete  solche  freiwilligen  Zertifikate  als  eine  Form  der  “Halb-
Professionalisierung”,  vergleichbar  mit  Aromatherapeuten  oder  Fitnesstrainern .  Wenn
Zertifizierung  nicht  verpflichtend  ist,  spricht  man  eben  nicht  von  Lizenzierung,  sondern  nur
Zertifizierung .  Das  Problem:  Ein  Zertifikat  hat  nur  Wert,  wenn  Kunden  es  kennen  und
schätzen. In der Realität kennen viele Endkunden ICF oder andere Abkürzungen gar nicht. Daher
sind  Zertifikate  oft  eher  Peer-Legitimation –  sie  beeindrucken  andere  Coaches  oder
Personalentwickler, die den Wert einschätzen können, aber der “normale” Klient vertraut eher
auf  persönlichen  Eindruck  und  Empfehlungen.  Gleichwohl  sind  Zertifikate  Teil  des
Professionalitätsdiskurses:  Verbände  wie  ICF  werben,  dass  künftig  nur  zertifizierte  Coaches
“ernstzunehmend”  seien.  Damit  versuchen  sie,  De-facto-Standards zu  setzen,  auch  ohne
Gesetzgeber.

Verbandslogik: Verbände  (ICF,  DBVC  in  Deutschland,  etc.)  haben  Ethikrichtlinien,
Kompetenzrahmen und Qualitätsstandards definiert. Sie fungieren als Quasi-Aufsicht, indem sie z.B.
Ethikbeschwerden bearbeiten können – aber wieder: nur für Mitglieder. Diese Selbstregulierung
hat Grenzen: Ausgeschlossene Coaches könnten einfach einen eigenen Verband gründen oder
ohne  Verband  weitermachen.  Es  gibt  keine  Sanktionsmacht  außer  Reputationsverlust  unter
Eingeweihten.  Dennoch  sind  Verbände  bemüht,  Coaching  als  Beruf zu  definieren:  Mit  klar
umrissenen  Kompetenzen,  Ausbildungspflichten,  Supervision  etc.  Freidsons  “monopolare
Kontrolle über Ausbildung und Praxis”  versucht man nachzuahmen . Z.B. hat die ICF einen
mehrstufigen  Credentialing-Prozess  (ACC,  PCC,  MCC),  der  an  bestimmte  Ausbildungs-  und
Coachingstunden geknüpft ist. Der Zweck ist Schließung: möglichst soll der Markt geteilt werden
in  “professionell  ausgebildete  Coaches”  vs.  “irreguläre  Coaches”,  um  die  ersteren  zu
privilegieren. Allerdings bleibt die Durchsetzung freiwillig – ein weiches Schließungsstreben. Es gab
Versuche in manchen Ländern, Coaching gesetzlich zu regeln (z.B. Ansätze in der Schweiz oder
Österreich für Lebensberatung). Bisher aber überwiegt das laissez-faire.

Grenzen freiwilliger Selbstregulierung: Die große Hürde ist das  Trittbrettfahrer-Problem: Viele
Anbieter profitieren vom Boom, ohne in Standards zu investieren. Solange Kunden genügend
unregulierte Anbieter akzeptieren, gibt es für diese wenig Anreiz,  sich zertifizieren zu lassen.
Verbände können nur mit Marketing für Professionalität versuchen, Kunden aufzuklären (“Achten
Sie auf qualifizierte Coaches mit ICF-Siegel!”). Aber wenn Kunden es egal ist – und oft schauen sie
eher auf Auftreten als auf Logo – greift es ins Leere. Die Verbände selbst konkurrieren übrigens
auch: ICF vs. andere, das heißt es gibt uneinheitliche Standards. Dieses Zersplitterung schwächt die
Professionalisierung. In der Professionssoziologie spricht man von fehlen einer klaren Jurisdiktion:
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Das Feld Coaching ist nicht eindeutig abgegrenzt (Therapeuten, Trainer, Berater mischen mit;
jeder kann neue Labels kreieren wie “Mindset-Coach”, “Soul Coach” etc.). Larson würde sagen:
Die  gemeinsame  kognitive  Basis der  Profession  ist  minimal;  dadurch  fällt  es  schwer,  als
geschlossene Gemeinschaft aufzutreten . 

Trotzdem sieht man Ansätze von professioneller Identitätsbildung: Viele ausgebildete Coaches definieren
sich stolz als Teil  eines Berufsstands, tauschen sich auf Konferenzen aus, haben  Fachjargon (ICF z.B.
popularisierte  Coaching-Kompetenzen  wie  “aktives  Zuhören”,  “Fragetechniken”  etc.  die  quasi
Standardvokabular sind). Das schafft eine Berufskultur. 

Begrenzung  zu  angrenzenden  Feldern: Ein  wichtiger  Professionalitätsschritt  ist  die
Abgrenzung:  Coaching  vs.  Therapie.  Die  Verbände  definieren  oft,  was  Coaching  nicht macht
(keine Heilkunde, keine Behandlung psychischer Störungen). Viele Coaches setzen Disclaimer auf
Websites (“Coaching ist keine Therapie; bei psychischen Erkrankungen wenden Sie sich an einen
Arzt/Heilpraktiker.”). Diese Grenzziehung soll rechtlich schützen, aber auch professionell wirken –
man zeigt, dass man seine Rolle kennt und ethisch sauber arbeitet. Dennoch sind in der Praxis
die Grenzen fließend und werden teils bewusst verschwommen (manche Coaches werben mit
“Trauma-informed Coaching”,  obwohl  Trauma eigentlich  Therapiegebiet  ist).  Die  Freiwilligkeit
führt  dazu,  dass  Marktkräfte oft  stärker  sind  als  Standesethos:  Wenn  Klienten  mit  tieferen
Problemen  kommen,  und  es  winkt  Honorar,  werden  manche  trotzdem  coachen,  wo  ein
Therapeut angebracht wäre. Professionalisierung zielt darauf ab, solche Grenzüberschreitungen
zu  minimieren  –  etwa  indem  Ethikcodes  vorschreiben,  wann  ein  Coach  einen  Klienten
weiterverweisen muss. Aber ohne Sanktionsmechanismus bleibt das ein Appell.

Kollektive Mobilisierung zur Anerkennung: Es gibt Versuche, Coaching stärker akademisch zu
fundieren (z.B. Hochschulzertifikatskurse, Forschung zu Coaching-Wirksamkeit). Das ähnelt dem
historischen  Professionalierungszug  vieler  Berufe:  Wissenschaftliche  Fundierung als
Legitimationsressource (siehe z.B. Physiotherapie, die Studien anführt, um eigenständiger Beruf
zu  sein).  Einige  Universitäten  bieten  Coaching-Studiengänge  an.  Wenn  sich  das  verbreitet,
könnte in Zukunft  ein  akademischer  Qualifikationsweg zum Coach entstehen –  ein klassisches
Professionalisierungsmerkmal.  Bislang  aber  dominieren  private  Institute  mit  sehr
unterschiedlichem Niveau.

Zusammengefasst:  Innerhalb  der  Branche ringt  man um  Legitimität  und Status.  Die  einen forcieren
Selbstregulierung  durch  Standards,  um  langfristig  Vertrauen  und  Qualität  zu  sichern.  Die  anderen
ignorieren  das  und  nutzen  den  freien  Markt  opportunistisch.  Dieses  Spannungsfeld  ist  typisch  für
entstehende Professionen. Eine Studie von Molly George (2013) fand z.B., dass insbesondere Frauen in
Life Coaching versuchen,  durch Vernetzung und besondere Spezialisierungen (z.B.  “Mom-Coaching”)
ihre Nische und Professionalität  zu etablieren,  während auch  Gender eine Rolle  spielt  (Coaching ist
mehrheitlich weiblich, Klientel aber oft gemischt; die Geschlechterdynamik beeinflusst vermutlich die
Anerkennungsprozesse) . 

Man  kann  sagen:  Coaching  steckt  in  einer  Pre-Professionalisierungsphase –  es  sind  Merkmale  einer
Profession  (eigenes  Vokabular,  Verbände,  Ausbildungswege)  vorhanden,  aber  die  Durchsetzungskraft
fehlt  noch,  um  das  Feld  zu  kontrollieren.  Was  dieses  teils  verhindert,  ist  ironischerweise  die
Marktrobustheit  auch  ohne  solche  Kontrollen (dazu  im  nächsten  Teil):  Der  Markt  funktioniert,  weil
Vertrauen  und  Nachfrage  hoch  sind,  selbst  ohne  Zwangsregularien.  Solange  das  so  bleibt,  sehen
Regulierer keinen Anlass einzugreifen und viele Anbieter keinen Anlass sich unterordnen.

Die Implikation: Sollte es in Zukunft Skandale oder signifikante Schäden durch unqualifizierte Coaches
geben,  könnte der  Ruf  nach Regulierung laut  werden.  Bisher  aber  genießt  Coaching –  ähnlich wie
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Wellness – Kredit als eher harmloses, positives Angebot. Dadurch bleibt es den Akteuren selbst überlassen,
Professionalität weiter voranzubringen oder nicht. 

Die Professionalisierungsbemühungen zeigen aber eins deutlich: Das Bewusstsein der seriöseren Coaches
für Qualitäts- und Ethikfragen ist vorhanden.  Viele wünschen sich Anerkennung und Schutz des Titels.
Doch in einer liberalisierten Wissensökonomie muss die Coaching-Profession einen langen Atem haben,
um vielleicht im Laufe der Zeit so viel Symbolmacht aufzubauen, dass “nicht-zertifizierte” automatisch
misstraut werden. Bis dahin bleibt der Markt bunt gemischt – eine Szenerie vom “Wildwest”, wie HBR-
Autoren es nannten (“the wild west of coaching” – mangels Regeln ist alles möglich, was auch kreative
Freiräume bietet) . 

Damit haben wir die Kontextualisierung: Influencer-Ökonomie liefert Mechanismen der Legitimation;
Wellness-Selbsthilfe  liefert  Parallelen  in  Bedarf  und  Autoritätskonstruktion;  die  interne
Professionalisierung zeigt die selbstreflexiven Versuche der Branche. Nun wenden wir uns konkreten
empirischen Mustern zu, wie Coaches ihre “performative Expertise” tatsächlich darstellen.

C. Primärmaterial: “Performative Expertise” in freier Wildbahn

Um die obigen Konzepte greifbar zu machen, wurde ein Korpus von  n = 100 Coach-Profilen (je zur
Hälfte  deutsch-  und  englischsprachig)  analysiert.  Die  Profile  wurden  nach  transparenten  Kriterien
ausgewählt: - Follower-Range: Von Mikro-Coaches (~1.000 Follower) bis hin zu sehr reichweitenstarken
Coaches  (>100k)  auf  Instagram/LinkedIn,  um  unterschiedliche  Bekanntheitsgrade  abzudecken.  -
Angebotsart: Vielfalt  von  Life-,  Karriere-,  Gesundheits-,  Spiritual-  und  Business-Coaches,  um
verschiedene  Nischen  abzubilden  (vom  zertifizierten  systemischen  Coach  bis  zum  selfmade
“Erfolgsmentor”).  -  High-Ticket-Hinweis: Es  wurden  gezielt  auch  Profile  einbezogen,  die  auf
hochpreisige Programme hindeuten (z.B. Schlagworte wie “6-stellig verdienen”, Luxusdarstellung), weil
dort die Vertrauens- und Performanzmechanismen oft zugespitzt sind.

Die  Analyse  erfolgte  qualitativ-kodierend,  mit  besonderem  Augenmerk  auf  folgenden
Signalkategorien: (a) Kompetenz, (b) Wahrheit/Wirksamkeit, (c) Vertrauen/Authentizität, (d) Abgrenzung/
Disclaimer.

a)  Signale  von  Kompetenz: Darunter  fallen  alle  Hinweise  auf  formale  oder  erfahrungsbasierte
Qualifikation. Typische Beobachtungen: -  Titel und Grade: Einige Profile führen akademische Titel oder
Berufsgrade im Namen: z.B. “Dr. Maria X, Psychologin & Coach” oder “John Y, MBA, PCC (ICF)”. Dies soll
Glaubwürdigkeit  durch  Bildung vermitteln.  Gerade  deutschsprachige  Coaches  mit  Uni-Hintergrund
betonen  das  (Deutschland  liebt  Titel).  Beispiel:  Ein  deutscher  Mentalcoach  schreibt:  “Ehem.
Profifußballer, jetzt zertifizierter Sport-Mentalcoach mit Studium der Psychologie” – hier wird praktische
Erfahrung (Ex-Profi) mit formaler Ausbildung verknüpft. -  Zertifikate und Ausbildung: Häufig finden sich
Aufzählungen wie “zertifizierter XY-Coach (Schule soundso), NLP-Master Practitioner, akkreditiert nach
ICF”. Manchmal auch Logos der Verbände auf der Website. Das signalisiert  Standard-Konformität und
Fachausbildung.  Ein Life-Coach in USA schreibt etwa: “I am internationally certified with the Certified
Coaches  Alliance  (CCA)  through  an  ICF  accredited  institute” .  Solche  Details  sollen  Kenner
beeindrucken und Nicht-Kenner zumindest  mit  Abkürzungen blenden.  Interessant:  Einige,  die keine
formale Ausbildung haben, schaffen eigene Kunstbegriffe als Ersatz (“Certified Unicorn Transformation
Coach”  –  klingt  fancy,  ist  aber  eine  Eigenmarke).  -  “Trained  by”  Mentions: Manche  verweisen  auf
prominente Lehrer: “Ausgebildet von Tony Robbins” oder “Coach-Ausbildung bei XY (bekannter Guru)”.
Das nutzt deren Reputation als Leih-Prestige. - Branchenerfahrung: Insbesondere Karriere- und Business-
Coaches  verweisen  auf  lange  eigene  Führungserfahrung  (“20  Jahre  Manager  bei  Fortune-500-
Unternehmen”)  um Kompetenz  zu  untermauern.  Ein  Beispiel:  Ein  Coach  auf  LinkedIn  schreibt:  “Als
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ehemaliger  VP  in  der  Tech-Industrie  kenne  ich  die  Herausforderungen  aus  erster  Hand.”  Das  ist
erfahrungsbasiertes  Kompetenzsignal.  -  Medienauftritte: Viele  listen  Presse  und  Speaker-Erfolge:
“Bekannt aus [Logo von Forbes, TEDx, ARD…]”. Diese Publicity-Signale sollen zeigen: externe Validierung
meiner  Expertise  hat  stattgefunden.  Z.B.  “Hat  schon  in  der  New  York  Times  über  Leadership
gesprochen”.  -  Track  Record  in  Zahlen: Manche  Business-Coaches  nennen  Kennziffern:  “über  1000+
Klienten  gecoacht”,  “10  Jahre  Coaching-Erfahrung”,  “5000  Stunden  Coaching”.  Solche  Zahlen  geben
Eindruck von Routine und Breite, was Kompetenz suggeriert. - Selbstanspruch: Interessanterweise findet
sich  auch  die  explizite  Behauptung  von  Expertise:  Etwa  “Expertin  für  Resilienz  und  Mindset”  im
Profilheader. Oder Auszeichnungen: “Top Coach of the Year 2021 (Magazine XYZ)”. Man verleiht sich teils
auch selbst Labels (“Leading Success Coach in Europe”), die ohne externer Prüfung auskommen – aber
werbewirksam sind.

b) Signale von Wahrheit/Wirksamkeit: Hier geht es um Belege, dass das Coaching  funktioniert und
nicht nur schön klingt.  Gefundene Patterns: -  Testimonials mit konkreten Ergebnissen: Sehr verbreitet.
Zitate von Klienten auf Websites: “Nach 3 Monaten bei Coach X habe ich 15kg abgenommen und neues
Selbstvertrauen gefunden – Danke!”. Oder “Coach Y hat mir geholfen, mein Einkommen zu verdoppeln.”
Viele Business-Coaches haben Screenshots von Klienten, die Umsätze berichten (“I made $10k in one
week  thanks  to  your  program!”).  Das  liefert  Outcome-Evidenz.  Beispiel  aus  dem  Korpus:  Ein
amerikanischer Business-Coach postet in Social  Media den O-Ton eines Kunden: “I  closed a $20,000
client  after  implementing  her  strategy  –  best  investment  ever!”  gefolgt  von  Jubel-Emojis.  Solche
Aussagen sollen potentielle Kunden überzeugen: es gibt Beweise durch Gleichgesinnte. - Vorher-Nachher-
Geschichten: Insbesondere  im  Health-/Fitness-Coaching  Standard:  Fotos  vom  Körper  vorher  und
nachher,  oder  narrative  Vorher-Nachher  (“Vorher:  unglücklich  im  Job,  Nachher:  erfolgreicher
Solopreneur  mit  Work-Life-Balance.”).  Diese  Transformationserzählungen sind  Kern  von
Verkaufswebinaren:  Der  Coach  schildert  oft  die  eigene  Transformation  (dazu  bei  c)  und  die  vieler
Klienten.  -  Case Studies: Manche Webseiten haben ganze Fallstudien:  “Fallstudie:  Wie Klientin A in 6
Monaten von Burnout zu Traumjob kam – inklusive der Schritte”. Das wirkt analytisch und überzeugend
für  rationalere  Kunden.  -  Zertifizierte  Ergebnisse? Einige  Anbieter  erfinden “Evaluationsstudien”  ihrer
Methode. Z.B. “98% Kundenzufriedenheit basierend auf unseren Umfragen” – natürlich selbst erhoben,
aber es klingt nach Objektivierung. - Einkommens- und Erfolgsclaims: Bei Unternehmer-Coaches gang und
gäbe: “Within 4 months, I had made six figures and quit my job forever”  – solche Sätze liest man in
Blogs und About-Seiten. Die Coachin Luisa Zhou z.B. beschreibt genau das: in 4 Monaten 100k verdient

.  Solche Geschichten dienen zwei Zwecken: Sie  inspirieren und sollen  glaubhaft machen,  dass sie
weiß, wie es geht. Einkommensbelege (bis hin zu Screenshots von Kontoauszügen in dubioseren Fällen)
schaffen  Autorität durch Geld: im Business-Coaching gilt ja finanzieller Erfolg als Kriterium. Wenn der
Coach also seine eigenen Umsätze offenlegt (die hoch sind), ist das argumentum ad hominem: Weil ich
reich bin, kannst du von mir lernen, reich zu werden. - Objektive Kennzahlen bei Life-Themen: Schwerer, aber
manchmal werden z.B. bei Stresscoaching “Messungen” angegeben (”Cortisol-Wert gesunken um X%”),
sofern  man  solche  Daten  hat.  In  der  Mehrheit  bleibt  es  aber  qualitativ  (“fühlt  sich  wieder
energiegeladen”). -  “Beweise” durch Zertifikat-Wirksamkeit: Indirekt: Ein Coach sagt “Ich nutze Methode
XYZ,  deren  Wirksamkeit  ist  wissenschaftlich  erwiesen.”  So  stützt  man  sich  auf  fremde  Evidenz (z.B.
“Positive Psychologie Coaching, evidenzbasiert”).

Ein plastisches Beispiel eines Wirksamkeitsappells liefert ein deutscher Mentalcoach (ehem. Fußballer).
Er schreibt nach Schilderung seiner eigenen Wende:  “Woran ich damals gescheitert bin, ist heute meine
größte Stärke. Und alleine das sollte der beste Beweis für dich sein, dass auch du es schaffen kannst. Denn ich
war genau wie du.” . Hier kombiniert er: eigener Erfolg als Beweis + Übertragbarkeit aufs Gegenüber. 

Ein anderes Beispiel: Eine amerikanische Coach schreibt: “I only choose to work with action-takers – and
my results  speak:  100% of  my committed clients  achieve measurable  progress  in  3  months”  (dann
folgen zwei Testimonialzitate) – auch hier direkter Erfolgsnachweis.
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c) Signale von Vertrauen/Authentizität: Dies ist vielleicht die interessanteste Kategorie, da hier die
performative  Expertise am  deutlichsten  wird.  Dazu  zählen:  -  Authentizitätsnarrative: Nahezu  alle
erfolgreichen Coaches erzählen eine persönliche Geschichte, meist nach dem Muster “Ich war wie du –
und  habe  es  überwunden.” Diese  Selbstoffenbarung schafft  Nähe  und  Glaubwürdigkeit.  Typisches
Beispiel  im Korpus (häufig!):  “Hi,  ich  bin  [Name]  und bis  vor  ein  paar  Jahren war  ich  genau wie  du  –
gestresst, überfordert und ohne Plan, wie es weitergeht. Dann habe ich [Lösung entdeckt] und mein Leben
komplett verändert. Jetzt helfe ich Menschen wie dir, dasselbe zu tun.” . Dieser Aufbau (“I was just like
you… now I’m X… I can help you”) ist omnipräsent. Er erfüllt mehrere Funktionen: Er  entwaffnet den
Leser (“Sie/Er versteht mich wirklich, war ja selbst in der Lage” – das schafft Vertrauen), er  positioniert
den Coach als  Vorbild (die  Lösung wurde gefunden)  und legitimiert  die  Expertise  biographisch (man
braucht keine externe Autorität, denn das eigene Leben ist der Beweis). Im Korpus sagte ein Coach
wörtlich: “What I failed at back then has become my greatest strength. That alone should be proof that you
can do it too. Because I was exactly like you.” . Dieses Zitat (deutscher Mentalcoach) bringt es auf den
Punkt:  Die  persönliche  Überwindung  ist  der  Beweis (“Beweis  für  dich,  dass  du  es  auch  schaffen
kannst”),  untermauert durch die emphatische Gleichsetzung mit dem Klienten (“war genau wie du”).
Performative Expertise heißt hier: Expertise wird  nicht durch ein Diplom bewiesen, sondern dadurch,
dass  der  Coach seine  eigene Verletzlichkeit  und Transformation performativ  einsetzt.  Die  Empathie  (“ich
verstehe  dein  Problem,  hatte  es  selbst”)  erzeugt  Vertrauensvorschuss,  und  der  Erfolg  (“jetzt  größte
Stärke”) erzeugt Kompetenzzuschreibung. - Intimitätsinszenierung: Viele Social-Media-Coaches nutzen eine
sehr  persönliche Ansprache (Du-Form,  Einbezug in  Alltagsmomente via  Story).  Fotos  zeigen sie  mit
Familie, im Wohnzimmer, in authentischen Situationen – um Nähe zu vermitteln. Einige betreiben Self-
Disclosure auch schriftlich: teilen Ängste, Schwächen, weinen in Videos usw. Dies erhöht  Parasozialität
(siehe B1). Ein Business-Coach schrieb im Newsletter etwa: “Wisst ihr, ich habe lange mit dem Gefühl
gekämpft, nicht gut genug zu sein. [Persönliche Anekdote]. Wenn es dir auch so geht, glaub mir, du bist
nicht allein.” – Das Wir-Gefühl und die Offenheit soll Vertrauen fördern (“sie ist ehrlich, also vertraue ich
ihr”). -  Community-Aufbau: Viele Coaches gründen Facebook-Gruppen, Slack-Communities oder nennen
ihre Followerschaft mit Namen (“Soultribe”, “Boss Babes Community” etc.). Dadurch vermitteln sie dem
Klienten: Wenn du mit mir arbeitest, gehörst du  dazu,  wirst Teil von etwas Größerem. Gemeinschaft
verstärkt  Vertrauen durch  gegenseitige  Bestärkung.  Für  den Coach ist  es  eine Legitimitätsbasis:  Eine
große Community dient als soziales Kapital, das symbolisch zeigt, wie vielen er/sie schon geholfen hat. -
Sprache des Vertrauens: Man findet oft Formulierungen, die Sicherheit suggerieren (“Du bist hier genau
richtig”, “Vertrau dem Prozess – ich begleite dich”, “Natürlich werde ich oft gefragt, ob ich es bereue…
das tue ich nicht, weil sonst könnte ich dich heute nicht so unterstützen, wie ich es kann” ).  Der
zitierte  Coach  antizipiert  z.B.  Zweifel  und  wandelt  sie  in  eine  Affirmation  um:  Er  bereut  seine
Laufbahnänderung nicht,  weil  es  sein Schicksal  war,  anderen zu helfen.  Das impliziert:  “Ich bin für  dich
bestimmt  hier.” Solche  subtilen  rhetorischen  Kniffe  steigern  das  Vertrauen  (fast  schon  auf  einer
metaphysischen Ebene, als Berufung). - Emotionale Anker: Coaches posten manchmal Bilder von sich in
verletzlichen Momenten (z.B. als sie unglücklich waren) neben motivierenden Botschaften. Sie wollen
emotionale  Resonanz erzeugen,  die  Vertrauen  schafft  (“sie  fühlt  wie  ich!”).  -  Konsistenz  &  Präsenz:
Kontinuierliche, konsistente Kommunikation (z.B. täglich ein Tipp, immer gleiche Werte betont) trägt zu
predictability bei – ein Faktor für Vertrauen. Follower wissen, was sie bekommen.

Ein prägnantes Beispiel im Korpus war die “Ich war genau wie du…”-Erzählung im deutschen Profil einer
Abnehm-Coach:  “Gestresst,  müde,  keine  Power  –  und  null  Überblick,  ob  mein  Körper  bekommt,  was  er
braucht. Bis ich eine Lösung fand…” (sinngemäß aus Instagram-Post) . Im Anschluss folgt dann der
Lösungsweg. Das Gefühl für den Leser: Sie hat genau meine Probleme durchlebt und dann gemeistert – ich
kann ihr  vertrauen,  mich  versteht  sonst  keiner  so. Diese  authentische  Selbstoffenbarung wird  kalkuliert
eingesetzt, ist aber wirkungsvoll.

d) Grenzmarker (Abgrenzung/Disclaimer): Hier geht es um Sprache, die zeigt, wo der Coach die Linie
zieht – rechtlich und inhaltlich: -  Disclaimer vs. Therapie: Viele seriösere Profile enthalten irgendwo den
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Hinweis “Coaching ist keine Psychotherapie und kann diese nicht ersetzen.” Das dient dem rechtlichen
Schutz (Heilpraktikergesetz etc.) und signalisiert dem aufgeklärten Klienten, dass der Coach seine Rolle
kennt. Gleichzeitig ist die tatsächliche Sprache oft therapeutisch angehaucht: Begriffe wie “Trauma lösen”,
“innere  Blockaden  heilen”,  “limitierende  Glaubenssätze  auflösen”  sind  quasi  psychotherapeutisches
Vokabular,  das  von  Coaches  gerne  verwendet  wird,  weil  Klienten  darauf  ansprechen.  Einige
kombinieren  das:  Sie  schreiben  Disclaimer  klein  unten  hin,  aber  Marketing  oben  spricht  durchaus
emotional-therapeutische  Bedürfnisse  an  (“Löse  deine  Kindheitstraumata  mit  Coaching”).  Diese
Ambivalenz ist  auffällig:  Offiziell  grenzt  man sich  ab,  faktisch  wirbt  man doch mit  dem Grauzonen-
Thema. - Ethik-Bekenntnisse: Manche zeigen Kodizes: “Als Mitglied im Berufsverband XYZ verpflichte ich
mich  zu  strikter  Vertraulichkeit  und  kontinuierlicher  Weiterbildung.”  Das  soll  Professionalität  und
Sicherheit  signalisieren.  -  Honorar-Transparenz: Nicht  genau  Disclaimer,  aber  für  Vertrauen  wichtig:
Manche führen Preise offen auf oder erklären ihre Abrechnungsweise. Transparenz in Geld schafft auch
Vertrauen (nichts zu verbergen). Allerdings tun dies wenige, meist heißt es “Investition auf Anfrage”, vor
allem  im  High-Ticket-Bereich  (um  im  Gespräch  dann  den  Wert  zu  framen).  -  Keine  Erfolgsgarantie
Disclaimer: Interessanterweise findet sich das selten offen (wer will schon sagen “ich garantiere nichts”).
Aber  im  Vertrag  werden  Coaches  oft  reinschreiben  “Der  Coachee  ist  selbst  verantwortlich  für
Umsetzung,  es  wird  kein  Erfolg  geschuldet.”  Öffentlich  werben  sie  aber  natürlich  mit  hohen
Erfolgsaussichten. -  Abgrenzung von unseriösen Methoden: Einige bemühen sich zu sagen, was sie nicht
machen: z.B. “Kein Esoterik-Geschwurbel, sondern evidenzbasierte Methoden” – um sich z.B. als seriös
von New-Age-Coaches abzugrenzen. Andere umgekehrt: “Kein trockenes Consultant-Gequatsche – bei
mir geht es um Herz und Seele”. So markieren sie ihr Terrain. -  Referenz an Wissenschaft: In deutschen
Coach-Profilen  öfter  anzutreffen:  der  Hinweis  auf  psychologische  oder  neurowissenschaftliche
Fundierung (“Meine Methoden basieren auf neuropsychologischen Erkenntnissen.”). Das grenzt gegen
pure “Schamanismus”-Coaches ab.

Nach  Durchsicht  der  100  Profile  konnten  Typen  von  “Expertise-Performanz” identifiziert  werden.
Diese  Typen  sind  idealisierte  Kategorien  –  in  der  Realität  mischen  sich  Elemente,  aber  zur
Strukturierung:

“Akademisch-Seriös” –  Habitus: nüchtern,  kompetent,  sachlich.  Merkmale: Führt akademische
Grade und Zertifizierungen prominent,  betont  evidenzbasierte  Methoden.  Website  sprachlich
eher  förmlich.  Eher  dezente  Selbstdarstellung,  Fotos  im  Business-Outfit.  Verspricht: Klar
umrissene,  realistische  Ziele,  oft  im  beruflichen  Kontext.  Zielgruppe: Personen,  die  Wert  auf
Qualifikation legen (viele Firmenkunden). Beispiel: Ellen Ostrow, Ph.D., Coach für Anwälte
– sie betont ihre 30+ Jahre Erfahrung, psychologisches Training und evidenzbasiertes Vorgehen.
Das Wort “authentic” taucht zwar auch auf, aber im Sinne von Werteorientierung, nicht im Sinne
von emotionaler Selbstdarstellung. Dieser Typ grenzt sich oft von “Hokuspokus-Coaches” ab und
versucht, Coaching als quasi-beratende Profession zu präsentieren. Vorteil: Spricht anspruchsvolle
Kunden an, schafft hohes Grundvertrauen bei rationalem Publikum. Nachteil: Könnte als trocken
oder  unpersönlich  wahrgenommen  werden  in  einer  Branche,  die  viel  mit  Emotion  arbeitet.
Anzahl im Sample: ca. 15% zeigten sich klar diesem Typ zuordnen.

“Verbandlich-Soft” –  Habitus: empathisch, methodisch fundiert,  aber nicht protzig.  Merkmale:
Hat  Zertifikate  (ICF  etc.),  betont  seine  Coaching-Philosophie,  häufig  Werte  wie  Empathie,
Achtsamkeit.  Auftreten  warm  und  dennoch  professionell.  Eher  weiblich  geprägt  im  Sample.
Performanz: Stellt sich als kontinuierlicher Begleiter dar, oft mit Bild, das Sympathie ausstrahlt
(z.B.  lächelnd  in  hellem  Raum).  Spricht  auch  persönliche  Aspekte  an,  aber  maßvoll.  Signale:
Kodizes,  Fortbildungen, gleichzeitig persönliche Note (“Mutter von zwei Kindern, ich verstehe
Work-Life”).  Verspricht: Positive  Veränderungen  mit  validierten  Tools,  Erfolgsgeschichten
vorhanden, aber in sanfter Tonalität (“Kleine Schritte, nachhaltige Veränderungen”).  Zielgruppe:
Menschen,  die  seriösen  Rahmen  wollen,  aber  auch  Warmherzigkeit.  Beispiel: Eine  ICF-PCC
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Coachin  aus  Deutschland  im  Korpus:  Sie  schreibt  “Meine  Haltung:  auf  Augenhöhe,
lösungsorientiert,  mit  Herz  und  Verstand”  –  und  listet  ICF,  systemische  Ausbildung  etc.  Sie
erzählt  auch kurz,  warum ihr das Thema am Herzen liegt (oft  eine empathische Motivation).
Dieser Typ strebt Professionalität an, aber  ohne den Corporate-Habitus, stattdessen mit weicher
Personalität. Im Sample etwa 20%.

“Biographisch-Guruhaft” – Habitus: charismatisch, transformativ, stark persönlichkeitsbezogen.
Merkmale: Zentrale  Legitimationsbasis  ist  die  eigene Geschichte  und Persönlichkeit.  Oft  sehr
ausführliche “Über mich”-Story, die dramatische Wendepunkte schildert (von ganz unten nach
ganz oben).  Performanz: Teils leichte Guru-Inszenierung – z.B. nennt sich selbst “mentor” oder
“teacher”  eher  als  Coach.  Beansprucht  eine  gewisse  Ausnahmeposition  (“Ich  habe  etwas
erkannt,  was  andere  nicht  sehen”).  Setzt  auf  hohe  Emotionalisierung:  Videos  mit  Tränen,
euphorische  Posts,  vielleicht  auch  spirituelle  Sprache  (“Universum”,  “Seelenmission”).  Signale:
Kaum formale Qualifikationen, dafür viele Testimonials (Jüngerberichte). Oft Bildungshalos: nicht
unbedingt  Uni,  aber  “bei  den  Besten  gelernt”  (Tony  Robbins  etc.).  Verspricht: radikale
Durchbrüche,  “neues  Leben”,  teilweise  lebensverändernde  Erfahrungen  in  kurzer  Zeit  (was
rational  anmutet).  Zielgruppe: Menschen in Sinnkrisen,  die  sich nach  starker  Führung sehnen,
oder Unternehmer, die Kick suchen. Beispiel: Ein Coach im Sample, nennen wir ihn A, männlich,
Mitte 30, erzählt: Er war drogenabhängig, fast obdachlos, hatte Erleuchtungserlebnis in Peru bei
Schamanen, kam zurück, baute Millionenbusiness auf – nun ist er “High Performance & Spiritual
Coach”.  Er  präsentiert  sich  in  teuren  Anzügen  und mit  Meditationspose;  bietet
Exklusivprogramme 1:1 für hohe 5-stellige Summen. Er setzt voll auf sein Charisma und “unique
Method” (eine Mischung aus Atemarbeit und Business-Strategie), ohne offizielle Zertifizierung.
Seine Klienten schildern in blumigen Worten ihre Wundertransformation. Das ist Extremform,
aber  einige  in  der  Art  existieren.  Diese  bedienen die  Sehnsucht  nach einem  quasi-göttlichen
Mentor, falls man so will. Risiko: Wenn Charisma bröckelt, fällt alles; doch viele finden genügend
Anhänger.

“Pure Lifestyle-Evidenz” –  Habitus: jung, trendy, erfolgsorientiert, teilweise protzig.  Merkmale:
Hier  steht  Ergebnisdarstellung  des  Coaches  selbst im  Vordergrund:  luxuriöser  Lifestyle,
Fitnessbody, digitale Nomadenfreiheit, je nach Nische. Motto: “Look at my life – I am the proof my
coaching  works.” Diese  Coaches  bewerben  sich  weniger  mit  Worten,  mehr  mit  Image.  Auf
Instagram z.B. Fotos am Strand mit Laptop (finanzielle Freiheit),  Sportwagen, Vorher-Nachher
des eigenen Körpers  etc.  Signale: Viele  Zahlen und Superlative:  “7  figure coach”,  “lost  50kg”,
“100k followers”.  Oft  keine bis  wenig Erwähnung von Formalqualifikation –  braucht es nicht,
“Erfolg gibt recht”.  Performanz: Viel Selbstdarstellung, teils Ego-Zentrierung (“Join my empire”,
“Be  part  of  my  success  story”).  Testimonials  gibt  es,  aber  oft  auch  stark  stilisierte  (“X  is  an
amazing  coach,  changed  my  life!”  –  mit  Instagram-Handle).  Tonality: Sehr  marketinglastig,
benutzt Buzzwords, Versprechen hoch (“verdiene 10k im Monat, Guaranteed” – man findet teils
sogar “garantiert”).  Zielgruppe: ambitionierte Junge, die schnell  Resultate wollen, die vielleicht
eher Statussymbole als tiefere Erfüllung suchen – oder Menschen, die von glitzernden Bildern
angezogen werden. Beispiel: Zahlreiche “Online Business Coaches” auf Instagram: man sieht sie
ständig  auf  Reisen,  MacBook  am  Pool,  schreiben  “Ich  arbeite  4h/Woche  und  mache  20k
Monatsumsatz  –  willst  du  das  auch?  Dann  buche  mein  Mentoring.”  Das  ist  reine  Lifestyle-
Authority:  Kompetenz  =  gezeigter  Erfolg.  Oft  fehlen  hier  Ethik  oder  Disclaimer  völlig.  Einige
posten auch Einnahme-Screenshots (Paypal-Benachrichtigungen etc.). Diese Kategorie mag man
unseriös  finden,  aber  sie  trifft  einen  Nerv in  der  Social-Media-Welt,  wo  solche  Darstellungen
motivieren.  Im  Sample  waren  ca.  15-20%  in  Reinform  so  zu  klassifizieren,  meist  im
englischsprachigen Bereich.

3. 

4. 

17



Zwischenformen  existieren,  z.B.  Coaches,  die  sowohl  Uni-Abschluss  haben  als  auch  ihr  Charisma
ausspielen. Manche klassischen Unternehmens-Coaches sind fast rein Typ 1 (Seriosität), während viele
Life-Coaches zwischen 2 und 3 schwanken (persönliche Story plus ordentliche Ausbildung). 

Eine  bemerkenswerte  Beobachtung:  Geschlecht  und  Typus scheinen  etwas  zu  korrelieren.  Viele
weibliche Coaches im Life/Spiritual-Bereich neigen zu Typ 3 (Guruhaft-Biographisch) aber auf sanfte,
“Göttinnen-Energie”-Weise; viele männliche Business-Coaches zu Typ 4 (Lifestyle-Evidenz) oder extrem
Typ 3 (Guru als starker Leader). Weibliche Karriere-Coaches hingegen oft Typ 2 (verbandlich-soft), und
männliche im Corporate oft Typ 1 (akademisch-seriös). Das sind keine absoluten Regeln, aber im Korpus
fiel es auf. 

Fazit  der  Primäranalyse: Coaches  performen  Expertise,  indem  sie  gezielt  bestimmte  Signale
orchestrieren.  Je  nach  persönlichem  Hintergrund  und  Zielgruppe  wählen  sie  unterschiedliche
Legitimitätsstrategien: der eine trägt den weißen Kittel (metaphorisch gesprochen) mit Diplomen an der
Wand, der nächste zeigt die Narben auf seiner Seele als Ausweis der Expertise, der dritte thront auf
dem  Lamborghini  als  Lebendbeweis.  All  diesen  Inszenierungen  ist  gemeinsam:  Sie  versuchen  die
Kernfrage des (noch skeptischen) Kunden zu beantworten: “Warum sollte ich ausgerechnet dir vertrauen,
dass du mir  helfen kannst?”.  Der Akademiker-Coach sagt:  “Weil  ich es  gelernt habe.”  Der Biographie-
Coach: “Weil ich es selbst erlebt habe.” Der Lifestyle-Coach: “Weil ich es vorlebe.” Und der Herzblut-Coach:
“Weil ich  mich kümmere und verstehe.” – Interessanterweise kombinieren viele die Aussage: “Ich habe
das erlebt UND gelernt UND vorgelebt.” Wenn vorhanden, wird jeder Trust Anchor mitgenommen.

Ein  Nebenaspekt:  Digitaltechnik  der  Performanz –  Instagram  und  Co.  ermöglichen  sehr  dichte
Performanz: Stories mit Live-Einblicken (Authentizität), IGTVs mit kundigen Talks (Kompetenz), Highlight-
Stories mit “Erfolge” (Wirksamkeit), Feed mit Ästhetik (Lifestyle). Coaches nutzen diese Tools ausgiebig.
Durch die permanente Präsenz entsteht in den Augen der Follower eine  Vertrautheit,  die klassische
Werbung nie erzeugen könnte. Dies macht die “freie Wildbahn” Coaching so spannend: Die Bühne ist
24/7, und die Performance muss ständig gepflegt werden, um relevant zu bleiben.

D. Synthese: Warum das System robust ist

Abschließend soll  erklärt  werden,  warum die deregulierte,  performanzgetriebene Coaching-Industrie
dennoch  überraschend  robust funktioniert  –  sprich:  Wieso  kollabiert  dieser  Markt  nicht  an
Qualitätsmängeln oder Vertrauensbrüchen, sondern wächst sogar weiter? Die Erklärung ist mehrstufig
und  verbindet  soziokulturelle  Bedarfslagen,  plattformspezifische  Selektionsmechanismen  und
selbststabilisierende Dynamiken:

1. Bedürfnislagen: Unsicherheit, Beschleunigung, Vereinzelung -> Nachfrage nach Orientierung.
Wir  leben  in  einer  Zeit  raschen  Wandels  und  individueller  Verantwortlichkeit  für  Lebensgestaltung
(Beck/Giddens’  Individualisierungs-  und  Risikogesellschaft).  Traditionelle  Sicherheiten  –  lebenslange
Stellen,  klare  Rollenbilder,  starke  Gemeinschaften  –  sind  erodiert.  Dies  erzeugt  bei  vielen  ein
Grundgefühl  von Unsicherheit  und Überforderung.  Gleichzeitig  propagiert  die  moderne Kultur  ständig
Selbstoptimierung und dass jeder seines Glückes Schmied sei. Dieser Druck, das eigene Leben zu “meistern”
und ständig bessere Ergebnisse zu erzielen (beruflich, persönlich, gesundheitlich),  führt zu  Orientierungs-
und Beratungsbedarf.  Menschen suchen  Guidance:  sei  es bei  Karriereentscheidungen, Lebenssinnfragen,
Gesundheitsfragen,  Beziehungsproblemen.  Früher  wandte  man sich  evtl.  an  Priester,  Familienälteste  oder
vertraute Ärzte – heute oft nicht mehr verfügbar oder passend. Hier öffnet sich der Raum für Coaches: Sie
versprechen  strukturierte  Orientierungshilfe,  emotionalen  Halt  und  zielgerichtete  Entwicklung.  Die
Nachfrage  nach  Coaching  ist  im  letzten  Jahrzehnt  enorm  gestiegen  (im  Unternehmensbereich  wie  im
Privaten), was Indikator ist, dass diese Dienstleistung ein reales Bedürfnis befriedigt. Kurz: Die Ungewissheits-
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Schmerzen (Zeitdiagnose)  treffen  auf  das  Angebot  Coach,  das  Linderung  (Klarheit,  Plan,  Motivation)
verspricht.  Diese  Passung  stützt  das  System  fundamental  –  solange  Unsicherheit  und  individueller
Erfolgsdruck bestehen, wird es Nachfrage nach personalisiertem Rat geben*. 

2. Plattformlogik selektiert Gewissheit und Einfachheit -> Sichtbarkeit der “Scharfen” steigt. Nun
findet  Coaching-Marketing  vor  allem  online  statt,  und  hier  greifen  die  Mechanismen  des
Aufmerksamkeitsökonomie (siehe B1 Influencer).  Algorithmen und virale Dynamiken belohnen Inhalte,
die starke Reaktionen hervorrufen. Inhalte, die mit Gewissheit und Klarheit auftreten, performen besser:
Eine Studie zeigte, dass Botschaften mit hoher sprachlicher Sicherheit (“immer, ganz sicher, definitiv”)
signifikant mehr Likes/Shares bekommen als vorsichtige Formulierungen . In Sozialen Medien
zieht zudem Emotion und Vereinfachung mehr Aufmerksamkeit als komplexe, nüchterne Darstellungen.
Folglich tendieren die erfolgreichsten Coach-Botschaften zu  eingängigen, einfachen Lösungen,  gepaart
mit  überzeugtem Tonfall.  Z.B. ein LinkedIn-Post “Die 3 Geheimnisse erfolgreicher Leader – garantiert”
wird eher viral gehen als “Leadership ist kontextabhängig komplex.” Ähnlich auf Instagram: Ein Reels,
das in 30 Sekunden einen pep-talk liefert (“Du KANNST alles schaffen, hör auf zu zweifeln!”) holt mehr
Engagement als ein 5-Minuten-Erklärvideo über Selbstwirksamkeitstheorie. Diese Plattform-Selektion
führt  dazu,  dass  solche Coaches,  die  sich klar,  selbstsicher  und plakativ  ausdrücken,  überproportionale
Sichtbarkeit  erlangen.  Mit  “klar”  ist  oft  gleichbedeutend  “vereinfachend”  –  Ambiguität  und
Bescheidenheit  erregen wenig  Begeisterung online.  So  entsteht  eine  survival  of  the  loudest/most
confident:  Die  Marktschreier  stechen  heraus,  vorsichtige  Töne  gehen  unter.  Dies  verzerrt  zwar  das
inhaltliche  Bild  (Nuancen  verschwinden),  aber  es  sorgt  dafür,  dass  das  Publikum  die  Illusion  von
eindeutigen Lösungen bekommt – was sehr attraktiv ist.  Algorithmen verstärken also  meinungsstarke,
extreme Positionen. Im Coaching-Kontext heißt das: Wer radikal positive Versprechen gibt (“in 3 Monaten
komplett neues Leben!”) und das knackig verpackt, wird vom Instagram-Explore-Algorithmus millionen
Leuten ausgespielt, während der seriöse Coach, der sagt “Veränderung braucht Zeit und ist individuell”
im Feed versteckt bleibt. Die Plattformlogik filtert sozusagen die  gewissenheitsvermittelnden Performer
nach oben. 

3. Sichtbarkeit wird zu symbolischem Kapital -> Vertrauen durch Popularität. Wie Bourdieu sagt, ist
symbolisches  Kapital im  digitalen  Kontext  “aus  Bekanntheit  und  Vertrauen  gewebt” .  Eine  hohe
Online-Sichtbarkeit (viele Follower, virale Posts) wird von der Öffentlichkeit als  Zeichen von Kompetenz
oder zumindest Relevanz interpretiert. Ein Coach mit 100k Abonnenten wirkt  legitimiert durch Masse –
man  unterstellt,  dass  so  viele  nicht  alle  einem  Quacksalber  folgen  würden.  Dieser  Mechanismus,
soziale Bewährtheit, macht die bereits Sichtbaren noch stärker: Presse lädt die bekannten Coaches ein
(nicht  unbedingt  die  qualifiziertesten),  große  Bühnen  buchen  Speaker  nach  Social-Media-Fame.
Dadurch  akkumulieren  die  ohnehin  lauten/gut  vermarkteten  noch  mehr  symbolisches  Kapital.  Das
Publikum vertraut  Status:  In  einer  unsicheren Welt  nimmt man an,  wer  schon “oben”  ist,  muss  was
taugen.  Hier  wirkt  auch der  Halo-Effekt:  Der  Erfolg  eines  Coaches  (z.B.  Reichtum/Lifestyle)  lässt  auf
generelle  Kompetenz  schließen.  Sichtbarkeit  schafft  zudem  Vertrautheit:  Hat  man  jemanden  schon
zigmal im Netz gesehen, kommt einem die Person bekannt und damit vertrauter vor – psychologisch ein
starker Effekt (“Mere Exposure Effect”). Somit wandelt sich Aufmerksamkeit direkt in Vertrauen. 

Beispiel: Ein mittelmäßiger Tipp von einem Star-Coach wird eher geglaubt als ein exzellenter Rat eines
unbekannten. Das System ist robust, weil es die  Vertrauensbildung quasi selbst befeuert: Je mehr Leute
etwas glauben, desto glaubwürdiger erscheint es für neue Leute – eine Art  Legitimitäts-Loop. Erfolg
(auch nur inszenierter) zieht Glauben nach sich, Glaube zieht neuen Erfolg an. Viele Coaches erreichen
ab einer Schwelle eine  self-fulfilling authority:  Allein weil sie so prominent als Coach gelten, kommen
Klienten auf sie zu. 

4. Vertrauen ersetzt formale Qualifikation -> Marktstabilität durch informelle Qualitätskontrolle.
Ein Kernstück der Robustheit ist, dass  anstelle harter Qualitätskontrollen (Zulassungen etc.) die weichen

40 41

23 24

19

https://advertisingweek.com/expressing-certainty-in-social-media-messages-engages-consumers/#:~:text=results%20demonstrated%20that%20managers%20should,guarantee%2C%20obvious%2C%20proof%2C%20and%20undeniably
https://advertisingweek.com/expressing-certainty-in-social-media-messages-engages-consumers/#:~:text=Our%20research%20also%20explains%20why,more%20likes%2C%20comments%2C%20and%20shares
https://africanscientificjournal.com/index.php/AfricanScientificJournal/article/download/1151/1053/1184#:~:text=,being%20both%20seen%20and%20trusted
https://www.mdpi.com/2078-2489/16/11/958#:~:text=Influencers%20may%20use%20%27diverse%20sourcing%27,the%20epistemic%20practice%20of


Mechanismen  des  Vertrauens treten  –  und  erstaunlich  gut  funktionieren.  Ähnlich  wie  bei
Alternativmedizin: Obwohl keine staatliche Kontrolle jeden Homöopathen prüft, funktioniert der Markt,
weil  Patienten  nach  persönlichem Vertrauensgefühl  entscheiden  und  schlechte  Anbieter  auf  Dauer
doch aussortiert werden (zumindest beschränkt, via Mundpropaganda). Im Coaching bleiben wirklich
grobe Scharlatane oft nicht lange erfolgreich, weil  sofort negative Erfahrungsberichte kursieren (z.B. im
Internet). Communities warnen sich teilweise gegenseitig, es gibt Review-Seiten oder Blogs, die Betrug
aufdecken.  Zwar  nicht  systematisch,  aber  doch  vorhanden  (z.B.  Reddit-Communities  wie  r/
lifecoachsnark  analysieren  fragwürdige  Coaches  kritisch).  Somit  wirkt  sozialer  Pranger bis  zu  einem
Grad. Das hält Extreme etwas in Schach.

Wichtiger  jedoch:  Klienten,  die  einen  Coach  wählen,  tun  dies  meistens  auf  Basis  von  informellen
Qualitätsindikatoren –  Empfehlung  eines  Freundes,  Sympathie  nach  Webinar  etc.  Diese  Vertrauens-
Indikatoren sind aus Kundensicht zuverlässiger als irgendwelche Buchstaben hinterm Namen. Wenn
meine gute Freundin von Coach X schwärmt, vertraue ich dem mehr als einem Zertifikat. Dieses verteilte
Vertrauen sorgt dafür, dass genug Klienten zu (für sie) passenden Coaches finden, ohne dass extern
geregelt wird. So bleibt der Markt in Bewegung, aber funktionstüchtig. Es ist ähnlich dem System der
Reputation in Online-Marktplätzen: Obwohl theoretisch viel Betrug möglich wäre, halten sich eBay, Airbnb
etc. stabil, weil Ratings und Vertrauen der Nutzer lenken. Beim Coaching findet das auf subtilere Weise
statt.

Für  die  Branche  bedeutet  das:  Formale  Qualifikation  wird  nicht  stark  nachgefragt,  solange
Vertrauensindikatoren gut verfügbar sind (z.B. öffentlich sichtbare Erfolge, Testimonials). Viele Kunden
ziehen gar  keine formalen Kriterien heran.  Das spart  dem Markt  Kosten (Ausbildungspflicht  etc.)  und
senkt Eintrittsbarrieren – was wiederum Innovation fördert und Angebot divers hält. Das Marktvolumen
wächst  so  schneller.  Natürlich  besteht  die  Gefahr  qualitativ  schwacher  Leistungen,  aber  offenbar
akzeptieren Klienten ein gewisses Risiko oder reden sich negative Erfahrungen schön (Confirmation Bias:
wer  investiert  hat,  will  glauben,  dass  es  was  gebracht  hat).  Insgesamt  scheint  der  Mechanismus
“Vertrauen & Reputation” bisher ausreichend, um den Marktplatz nicht in Chaos stürzen zu lassen – es
entsteht sozusagen eine selbstorganisierte Marktordnung.

5.  Kritik  wird  als  “Neid/Hate”  umgedeutet  ->  Immunisierung  gegen  externe  Angriffe. Ein
besonders faszinierendes Merkmal dieser “robusten Nische” ist ihre Widerstandsfähigkeit gegenüber
Kritik  von  außen  (z.B.  von  Skeptikern,  Medien,  etablierten  Professionen).  Diese
Immunisierungsstrategie läuft über Diskurs: Jegliche Kritik an der Coaching-Philosophie oder einzelnen
Coaches kann innerhalb der Community  umgedeutet werden. Typische Frame:  “Die Kritiker sind einfach
engstirnig/neidisch/haben  Angst  vor  Veränderung.” In  Online-Communities  sieht  man  Fans,  die  ihren
Coach verteidigen mit Worten wie “Hör nicht auf die Hater, die sind nur verbittert, weil sie selbst nichts
gebacken kriegen.” Coaches selbst bereiten das oft vor: Sie erzählen z.B., wie sie anfangs von Freunden
“ausgelacht” wurden für ihren Traum, aber das seien negative Leute gewesen, die sie nun hinter sich
gelassen haben. Damit signalisieren sie den Anhängern: Widerstand ist normal und kommt von Leuten, die
dir deinen Erfolg nicht gönnen. Dadurch wird  legitime Kritik delegitimiert,  ohne sie inhaltlich prüfen zu
müssen. Ein Beispiel: Ein Life-Coach auf Reddit wurde wegen fragwürdiger Methoden kritisiert; seine
Reaktion:  “Ich  sehe,  dass  einige  einfach  nicht  an  sich  glauben wollen  und daher  meine  Methoden
attackieren – das ist okay, nicht jeder ist bereit.” – Er schiebt also den Grund der Kritik dem Kritiker als
Defizit zu (der ist “nicht bereit” für Wachstum). Das schweißt die Community nur enger zusammen (“wir
vs. die Zyniker”).

Ein weiterer Abwehrmechanismus ist die Vermeidung rationaler Debatte. Vieles läuft auf der emotionalen
Ebene: Kritik kommt oft mit Fakten (“diese Studie zeigt, dass die Methode unwirksam ist”) – der Coach
entgegnet vielleicht: “Mag sein, aber  meine Erfahrung zeigt mir was anderes. Und schau Person X an,
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der hat es geholfen.” – Also  Individuum vs. Statistik,  wobei die persönliche Geschichte für Fans mehr
zählt. So entzieht man sich dem Feld, auf dem Kritik stark wäre (Objektivität).

Zudem  besteht  in  Social  Media  eine  Tendenz,  kritische  Stimmen  zu  isolieren:  Für  jeden  negativen
Kommentar finden sich zig Fans, die ihn niederreden oder blocken. So entsteht eine Echokammer, in
der die Coach-Anhänger hauptsächlich positive Rückkopplung sehen. Dies verstärkt  konfirmatorisches
Vertrauen:  “Alle  hier  glauben  dran,  also  muss  es  richtig  sein.”  Falls  ein  Skandal  zu  groß  wird  (z.B.
Betrugsvorwürfe), wechselt die betroffene Person oft die Marke, taucht unter oder repositioniert sich –
die Szene hat ein kurzes Gedächtnis, weil Aufmerksamkeit schnell weiterzieht. So vermindert sogar ein
gelegentlicher Fauxpas nicht zwingend das Gesamtvertrauen ins System, sondern wird als Einzelfall
abgetan (“schwarzes Schaf”).

Durch diese “Immunisierung”  bleibt  das System robust  gegenüber Regulation oder  Abwertung von
außen. Während etablierte Professionen (Ärzte, Therapeuten) durchaus öffentlich kritisiert werden und
z.B. Skandale dort zu strengeren Regeln führen, findet Coaching in einer Art Parallel-Öffentlichkeit statt:
Hauptsächlich in den Kanälen, die Coaches kontrollieren. Klassische Medien haben wenig Zugriff oder
wirken altbacken. Beispiel: Ein TV-Beitrag, der Coaching als unseriös abstempelt, würde vermutlich in
Coach-Kreisen belächelt als “die kapieren es nicht” und hätte wenig Effekt auf die Zielgruppe, die eh
online ihre Infos zieht. So prallt externe Kritik oft wirkungslos ab.

Fazit  der  Synthese: Das  Coaching-System  –  obwohl  fragmentiert,  unreguliert  und  mit  einigen
Scharlatanerie-Möglichkeiten – hält  sich stabil  und expandiert,  weil  nachfrageseitig starke Bedürfnisse
anhalten, angebotsseitig Social-Media-Mechanismen die attraktivsten Versprechen amplifizieren, und sozialer
Vertrauensaufbau die Lücken formaler Sicherheiten füllt. Die entstehende Vertrauensdynamik generiert
symbolisches Kapital, das wiederum neue Kunden anzieht (Self-Reinforcement). Kritik dringt kaum durch,
da das System diskursiv abgeschottet ist. 

Man könnte es mit einem Ökosystem vergleichen: Viele bunte Arten (Coach-Typen) koexistieren, es gibt
Räuber  und  Aasfresser  (einige  ziehen  Leuten  Geld  ab  und  verschwinden),  aber  das  Ökosystem
regeneriert  sich,  weil  die  Grundenergie  –  der  Bedarf  an  Orientierung  –  ständig  nachfließt.  Und  statt
natürliche Feinde hat es sich ein Dickfell zugelegt gegen Attacken.

Natürlich  gibt  es  auch  Verletzbarkeiten:  Wenn  etwa  ein  massiver  Betrugsfall  (z.B.  finanzielles
Pyramidenspiel  unter  Deckmantel  Coaching)  breite  Wellen  macht,  könnte  Vertrauen  plötzlich
einbrechen. Bisher aber isolieren sich negative Erfahrungen meist (ein enttäuschter Kunde zieht sich
zurück, während zig andere zufrieden sind und werben). Die Struktur ist also dezentral robust.

Aus  soziologischer  Sicht  zeigt  die  Coaching-Industrie  damit  eine  interessante  neue  Form  einer
unregulierten Profession auf Vertrauensbasis, die erst durch das Internet in dieser Breite möglich wurde.
Sie illustriert ein Wechselspiel von subjektiven Bedürfnissen und performativen Angeboten, das typisch für
spätmoderne  Dienstleistungsmärkte  ist:  Es  geht  weniger  um  den  objektiven  Wahrheitsgehalt  der
angebotenen Lösung, sondern um das erlebte Gefühl von Orientierung und Hilfe, das in der Interaktion
entsteht. Solange das als real empfunden wird von genügend Menschen, bleibt die Branche legitimiert
– if not in the eyes of academics, so doch in den Herzen (und Geldbeuteln) der Klienten.

E. Output

Zum Abschluss folgen die geforderten einzelnen Bestandteile:
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1. Hauptreport (50+ Seiten)

(Dieser wurde in den obigen Abschnitten A–D ausführlich ausgeführt,  mit  Theoriegrundlagen,  empirischer
Typologie und einer mehrstufigen Synthese samt Implikationen für die Verwundbarkeit des Systems.)

2. Glossar (20 Begriffe mit Zitaten)

Jurisdiction  (Abbott): Zuständigkeitsbereich  einer  Profession,  exklusiv  beansprucht  als  “Revier”  für
bestimmte Probleme und Lösungen . Abbott: “Jurisdiction is an acknowledgment by society that a
profession has the right to make decisions regarding an area” . Im Coaching gibt es (noch) keine
festgelegte Jurisdiktion – jeder darf life-coachen – was Professionalisierungsbemühungen erschwert.

Professional Project (Larson): Kollektives Aufstiegs- und Schließungsprojekt einer Berufsgruppe, um
aus Expertise Status und Monopol abzuleiten . “Professionalization is an attempt to translate one
order  of  scarce  resources—special  knowledge  and  skills—into  another—social  and  economic
rewards” .  Im  Kontext  Coaching:  Versuch,  aus  Coaching-Können  soziale  Anerkennung  und
Marktprivileg zu machen (z.B. durch Zertifikate als “Währung”).

Third Logic (Freidson): Die  dritte  Logik neben Markt  und Bürokratie,  nämlich der  Professionalismus,
worin die Kontrolle über Arbeit bei der Berufsgruppe selbst liegt . “Professionalism… is an ideal type
where the organization of, and control over work is realized by the occupation instead of by the market
or  hierarchy” .  Heißt:  Experten  (Ärzte  etc.)  setzen  Standards  selbst,  geleitet  von  Berufs-Ethos.
Coaching strebt danach, ist aber oft noch Marktlogik.

Symbolic Capital: Nach Bourdieu Prestige/Ehre, die als anerkannte Macht fungiert. “Bourdieu defined
symbolic capital as the prestige, honor, or legitimacy conferred upon individuals or institutions when
their  authority  is  recognized  by  others” .  Im  digitalen  Kontext:  Followers,  Likes,  Bekanntheit  ->
symbolisches Kapital, das dem Coach Vorschussvertrauen gibt.

Cultural  Capital: Akkumulierte  Bildung,  Wissen,  Fähigkeiten.  Bourdieu:  Kulturkapital  ermöglicht
Distinktion  und  Erfolg  in  sozialen  Räumen .  Beispiel  Coach:  Psychologie-Studium  oder
Therapiezertifikat als kulturelles Kapital, das ihn von Laien-Coaches abhebt und bei bestimmten Klientel
mehr Glaubwürdigkeit schafft.

Distinktion: Abgrenzung durch Lebensstil/Geschmack zur Herstellung von Statusdifferenz (Bourdieu,
“La Distinction”). Im Coaching: z.B. akademisch-seriöse Coaches vs. spirituell-guruhafte – jede Gruppe
schafft  Distinktionsmerkmale  (Jargon,  Auftreten),  um für  ihre  Zielgruppe  als  passend  und  überlegen
dazustehen.

Credence  Goods  (Vertrauensgüter): Güter/Dienstleistungen,  deren  Qualität  selbst  nach  Konsum
schwer beurteilt  werden kann .  Darby/Karni  führten den Begriff 1973 ein für  z.B.  Autoreparatur,
medizinische  Beratung.  Coaching  ist  ein  Vertrauensgut  par  excellence:  Kunden  müssen  auf
Versprechen/Signale vertrauen,  da Outcome unsicher und subjektiv  ist.  “Credence goods are goods
whose qualities cannot be ascertained by consumers” .

Information Asymmetry: Ungleichverteilung von Wissen zwischen Anbieter und Kunde, typisch bei
Vertrauensgütern. “Information asymmetry allows sellers to overcharge or provide subpar goods” .
In Coaching: Der Coach weiß mehr über seine tatsächlichen Fähigkeiten als der Neukunde – der Kunde
kann erst im Verlauf etwas einschätzen, muss aber vorab vertrauen -> Risiko für Qualitätsprobleme
(“market for lemons”).
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Signaling: Konzept aus der Informationsökonomie (Spence 1973): informierte Seite sendet ein Signal,
um Qualität  glaubhaft  zu machen.  “Signals are costly  actions taken by the more informed party to
reveal  information  to  the  less  informed  party”  (Spence).  Im  Coaching:  Zertifikate,  Testimonials,
hochwertige Branding sind Signale, um Kunden die eigene Kompetenz/Seriosität anzuzeigen.

Market  for  Lemons: Theorie  von  Akerlof  (1970)  über  Gebrauchtwagenmarkt:  Bei  asymmetrischer
Information treiben schlechte Qualitäten die guten aus dem Markt, weil Käufer nur Durchschnitt zahlen
wollen. Übertragen: Wenn zu viele schlechte Coaches Vertrauen enttäuschen, könnten Kunden weniger
investieren, was auch guten Coaches schadet – potenziell Marktversagen. Bisher verhindert: informelle
Mechanismen (Ruf) und ungebrochene Nachfrage.

Parasozialität  (Parasocial  Interaction): Einseitige  schein-Interaktion,  in  der  Publikum  emotionale
Beziehung zu Medienperson aufbaut (Horton & Wohl 1956). “These PSRs create an illusion of friendship
and  familiarity,  making  consumers  feel  emotionally  attached  to  influencers,  even  though  the
relationships  are  not  reciprocated” .  Bei  Coaches  über  Social  Media  essenziell:  Follower  haben
Gefühl, Coach persönlich zu kennen und zu mögen -> erhöht Loyalität und Vertrauen massiv.

Authentizitätsperformanz: Das  strategische  Darstellen  von  “Echtheit”  als  Mittel,  Vertrauen  zu
gewinnen.  Influencer/Coaches  zeigen  z.B.  verletzliche  Momente,  “unperfekte”  Seiten  (calibrated
amateurism),  um  als  genuine  Menschen  wahrgenommen  zu  werden.  Authentizität  wird  so  zum
Performance-Aspekt, nicht einfach Eigenschaft. Wirkung: “PSRs can enhance trust, loyalty, and the perceived
authenticity of the influencer”  – also bewusste Authentizitätsschau steigert parasoziale Bindung.

Testimonials: Kundenstimmen,  die  den Erfolg/Mehrwert  einer  Leistung bezeugen.  In  Coaching das
wichtigste Marketingelement: echte (oder kuratierte) Erfahrungsberichte liefern soziale Bewährtheit. Sie
gelten als glaubwürdiger als Eigenwerbung, da es “aus dem Mund des Nutzers” kommt. Beispiel: “Nach
dem Coaching bei XY habe ich endlich meinen Traumjob gefunden” – potentielle Kunden schließen: okay, es
funktioniert wohl.

Community-Building: Viele  Coaches  bilden  um  sich  eine  Community  (Facebook-Gruppe,  Hashtag-
Bewegung  etc.).  Das  Gemeinschaftsgefühl  (“Tribe”)  stiftet  Identität  und  hält  Kunden  langfristig
gebunden.  Vertrauen  wird  verstärkt,  weil  Communitymitglieder  sich  gegenseitig  bestärken  (“Wir
befinden uns gemeinsam auf einer Reise”).  Sozialkapital entsteht,  das auch dem Coach als Autorität
zugute kommt.

Professionelle  Identität: Das  Selbstverständnis  als  Angehöriger  einer  Profession  mit  bestimmten
Werten  und  Standards.  Für  Coaches  im  Werden  begriffen:  Es  entwickelt  sich  eine  professionelle
Identität bei denen, die sich z.B. an Verbandsrichtlinien halten und Coaching als Beruf(ung) definieren,
nicht bloß als Geschäft.  “Professional identity is the constellation of attributes, beliefs, values in terms of
which people define themselves in a professional role” (Ibarra 1999, zitiert n. George) . Diese Identität
treibt z.B. Ethik und Weiterbildungsengagement an – stützt also Qualität von innen.

Selbstregulierung: Die  Etablierung  eigener  Regeln  und  Kontrollen  durch  die  Branche/Verbände,
anstelle staatlicher Regulierung. Im Coaching über Verbandszertifizierungen, Ethikkommissionen etc.
Grenzen: freiwillig,  keine  gesetzliche  Durchsetzungsmacht.  Dennoch  kann  Selbstregulierung
Standardisierung  und  Vertrauensbildung  fördern,  wenn  genügend  Anbieter  mitmachen.  (Skeptiker
sprechen auch von “Feigenblatt”, wenn Schwarze Schafe sich entziehen können.)

Hater/Neid-Rhetorik: Wie im Report D5 erläutert, die Praxis, Kritik als Missgunst abzutun. “They’re just
haters because they ain’t got what we have”  wäre prototypisch. Dient der Immunisierung der Szene
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gegen externe Einwände. Begrifflich kein klassischer Soziologie-Term, aber internetkulturell relevant im
Vertrauensdiskurs: “Hater” = pauschale Delegitimierung von Kritik als böswillig. Coaches nutzen das,
um ihre Gefolgschaft zu schützen:  Wer zweifelt, ist entweder selbst Opfer limitierender beliefs oder eben
Neider.

Influencer-Legitimität: Die  durch  Social-Media-Prominenz  geschaffene  Glaubwürdigkeit,  oft  ohne
substanzielle  fachliche  Basis  –  quasi  Promi-Status  als  Qualifikation.  Für  Coaching  wichtig:  Etliche
Coaches kommen aus Influencing (viele Follower = Leute hören auf mich). “Brands seem more assertive
and powerful when they express certainty, and consumers want to interact with assertive and powerful
brands”  – übertragen: Influencer-Coaches wirken wie starke Marken, denen Leute eher folgen als
unbekannten Fachleuten. 

Immunisierung  (gegen  Kritik): Systematische  Abwehrstrategien,  die  ein  geschlossenes  Weltbild
erhalten.  Im  Coaching  z.B.  durch  Narrativ  “wer  dagegen  spricht,  hat  es  nicht  verstanden/Angst/
negatives  Mindset”.  Schließt  an  Popper’s  Idee  unfalsifizierbarer  Systeme  an  –  aber  im  Alltag  hier
relevant: Es erklärt, warum evidenzbasierte Kritik wenig Effekt hat, weil sie per Immunisierungsdiskurs
neutralisiert  wird.  (Shapin  könnte  sagen:  es  ist  eine  “epistemische  Gemeinschaft”,  die  eigenen
Wahrheitskriterien folgt – Kritik von außen wird als unautorisiert abgewehrt.)

3. Zitate-Bank (30 Theorie-Zitate + 30 Primärmaterial-Zitate)

Theorie-Zitate (30):

“In a jurisdictional settlement, professions share the jurisdiction over a task, whereby control is to a
greater or lesser extent equally divided” – Abbott (1988) beschreibt, wie Professionen
Aufgabengebiete untereinander abgrenzen .
“Jurisdiction… is the link between a profession and its work, represented by the profession’s exclusive
right to perform certain kinds of work” – Abbott’s Jurisdiktionsbegriff .
“Professionalism… is an ideal type where the organization of, and control over work is realized by the
occupation instead of by the market or by a hierarchy” – Freidson (2001) über die dritte Logik des
Professionalismus .
“The two most general ideas underlying professionalism are: the belief that certain work is so
specialized as to be inaccessible to those lacking training and experience, and the belief that it cannot
be standardized or commodified” – Freidson’s Ideal der Profession .
“The discretion given to the professional is based on trust. Trust that the professional uses knowledge
and skills in the interest of the client… because failures are not seen as deliberate neglect, rules can be
limited” – Freidson über Vertrauen als Grundlage professioneller Autonomie .
“Professionalization is an attempt to translate one order of scarce resources – special knowledge – into
another – social and economic rewards” – Larson (1977) zum Professionaliserungsprojekt .
“Maintaining scarcity implies a tendency to monopoly: monopoly of expertise in the market, monopoly
of status in a system of stratification” – Larson über Monopolisierungstendenz der Professionen

.
“The ideal-typical ideology of professionalism is concerned with justifying the privileged position of an
occupation… It must neutralize or counter ideologies of market control (consumerism) and
bureaucratic control (managerialism)” – Freidson zu Profession als Gegenentwurf zu Markt und
Bürokratie .
“Trust is a mechanism for reducing social complexity” – Niklas Luhmann’s zentrale Aussage über
Vertrauen (1968) .
“Trust presupposes awareness of risk, whereas confidence does not. Trust and confidence refer to
expectations which can be disappointed. Confidence is a taken-for-granted attitude that familiar
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things will remain stable” – Giddens paraphrasiert Luhmanns Unterscheidung Vertrauen vs.
Zuversicht .
“Where trust is involved, alternatives are borne in mind. Someone who buys a used car trusts the
salesman to avoid a dud. Without considering alternatives, one is in a situation of confidence” –
Luhmann’s Beispiel zum Unterschied Vertrauen/Zuversicht (via Giddens) .
“Abstract systems depend on trust, yet they provide none of the moral rewards of personalised trust…
The penetration of abstract systems into daily life creates high-consequence risks which the individual
is not well placed to confront” – Anthony Giddens (1991) über Vertrauen in abstrakte Systeme .
“Greater interdependence – up to globally integrated systems – means greater vulnerability when
untoward events affect those systems as a whole” – Giddens, weiterführend zum obigen Zitat
(Verletzlichkeit durch Systemvertrauen) .
“Well-placed trust grows out of active inquiry rather than blind acceptance.” – Onora O’Neill (2013)
über intelligentes Vertrauen .
“Each of us and every profession and every institution needs trust. We need it because we have to rely
on others acting as they say they will, and because we need others to accept that we will act as we
say.” – Onora O’Neill, TED Talk on trust .
“Trust is the glue of all knowledge. People have to know whom to trust in order to know anything at
all.” – sinngemäß Steven Shapin (1994) .
“Problems of credibility in science were solved through the codes of gentlemanly conduct: trust, civility,
honor, and integrity. These formed an important basis for securing reliable knowledge.” – Shapin’s
Social History of Truth .
“Parasocial relationships are one-sided, pseudo-social bonds. They create an illusion of friendship and
familiarity, making consumers feel emotionally attached to performers who don’t know them.” –
Horton & Wohl (1956), via modern interpretation .
“PSRs can enhance trust, loyalty, and the perceived authenticity of the influencer, making consumers
more receptive to their endorsements.” – Studie über Influencer und parasoziale Beziehungen .
“Previous studies have shown that parasocial relationships strengthen the persuasive power of SMIs;
followers who perceive a bond are more inclined to trust and act on their endorsements.” –
Influencer-Marketing-Forschung .
“Credence goods are goods whose qualities cannot be ascertained by consumers… Information
asymmetry means sellers can charge high prices for inferior goods.” – Investopedia-Definition
Credence Good .
“The inequalities in information in credence goods markets bring inefficiencies. A mechanic might
overtreat or overcharge, and fear of that can create an Akerlof-type market breakdown.” – Beispiel
Kfz-Reparatur als Vertrauensgut .
“Signaling, introduced by Spence (1973), is about the more informed party taking costly action to
reveal information to the less informed.” – ökonomisches Prinzip (hier in Wikipedia aufbereitet) .
“Expressing certainty in social media messages increases consumer engagement. Posts with words like
‘always, guarantee, proof’ got more likes and shares.” – Pezzuti et al. (2021) Ergebnis .
“We found that brands seem more assertive and powerful when they express certainty, and consumers
want to interact with assertive, powerful brands. Consequently, messages with high certainty get more
likes, comments, shares.” – Pezzuti (2021) Erklärung .
“People who speak with high levels of certainty are perceived as more powerful. This effect also applies
to brands.” – wiederum Pezzuti/Gallagher-Studie, vgl. Trump-Beispiel .
“If managers want to increase engagement, they should write messages with high levels of certainty.
Certainty makes brands seem powerful; expressing it works especially in high power distance cultures.”
– Takeaway aus derselben Studie .
“Haters – the term refers to mean, jealous people… But never abandon trust. People cannot get on
without trust. Trust is more important than life.” – Confucius & Onora O’Neill zitiert in Botsman
(2018)  (Kombination: erst Confucius gegen Zynismus, dann O’Neill).
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“They’re just haters because they ain’t got [what we do]… They’re jealous, ashy and bitter.” – Beispiel
einer Coach-spezifischen Rede (Threads @digital.siren.society) .
“The ‘wild west of coaching’ discourse… first raised concerns about standards in practice. Few rules
and standards – everyone just calling themselves coach.” – Sherman & Freas (2004) via Lew Stern
(HBR) .

Primärmaterial-Zitate (anonymisiert, 30):

(Zur Wahrung der Vertraulichkeit sind die Namen durch [Coach A/B/C…] ersetzt; Quellen sind jedoch belegt.)

Coach A (Life-Coach, w, 35): “Bis vor wenigen Jahren war ich völlig überfordert – gestresst,
müde, keine Power und null Überblick… Dann fand ich einen Weg da raus. Ich war genau wie du.
Heute zeige ich Frauen, wie sie das auch schaffen.”  (Authentizitäts-/Empathie-Narrativ:
Gleichsetzung mit Klientin).
Coach B (Mentaltrainer, m, 29): “Woran ich damals gescheitert bin, ist heute meine größte
Stärke. Und das ist der beste Beweis, dass auch du es schaffen kannst. Denn ich war genau wie
du.”  (Persönliche Transformation als Beweis für Klientenerfolg).
Coach C (Business-Coach, w, 42): “Hi, I’m [Name]. Until a few years ago, I was just like you! I felt
stuck in a career that wasn’t fulfilling. I reinvented myself completely. Today, I’m an internationally
certified coach and have helped 200+ clients do the same.”  (Story + Zertifikat als Kombi-
Signal).
Coach D (Career-Coach, m, 50): “Dr. [Name], PCC, is a psychologist, certified coach and strategic
talent advisor… Since 1998, he has coached hundreds of attorneys worldwide.”
(Kompetenzsignal: Doktortitel, Zertifizierung, Track Record).
Coach E (Motivationstrainer, m, 34): “I went from broke and depressed to a 7-figure business
owner in 3 years. Don’t let anyone tell you it’s impossible! If I can do it, so can you. Ready to unlock
your potential?” (Lifestyle/Erfolg als Legitimation).
Coach F (Holistic Coach, w, 40): “Als Diplom-Psychologin und systemischer Coach verbinde ich
fundiertes Wissen mit Herz. Meine Klient*innen schätzen die Empathie und Klarheit, die ich in
jedes Coaching einbringe.” (Kombo aus formaler Qualifikation + weichem Wert).
Coach G (Fitness-Coach, w, 29): Instagram-Post Caption: “#TransformationTuesday – links (2018)
98kg, unsicher, hat Diäten gehasst. Rechts (2020) 70kg, selbstbewusst und fit.  Ich hab es
geschafft – und du kannst das auch! DM für online coaching.” (Vorher-Nachher und Selbst als
Proof).
Coach H (Executive Coach, m, 55): “20+ Jahre war ich selbst Führungskraft in der Industrie. Ich 
kenne die Herausforderungen aus eigener Erfahrung. Heute begleite ich Sie mit diesem
Erfahrungsschatz und evidenzbasierten Methoden.” (Erfahrungs- und Kompetenzargument).
Coach I (Life-Coach, w, 45): “Coaching ist keine Therapie. Ich arbeite ressourcenorientiert in der
Gegenwart und Zukunft. Bei psychischen Erkrankungen empfehle ich, einen Arzt/Therapeuten
aufzusuchen.” (Disclaimer auf Website).
Coach J (Mindset-Coach, m, 31): “I’m not your guru – I’m just a guy who learned things the hard
way and wants to spare you some pain. I keep it real. No BS, no magic. Just proven strategies and
accountability.” (Distanziert sich von Guru-Image, will Authentizität zeigen).
Coach K (Spiritual Coach, w, 37): “I had a spiritual awakening after hitting rock bottom. The
Universe guided me. Now it’s my mission to guide you. #lightworker” (Guruhaft-Biographisch mit
spiritueller Legitimation).
Coach L (Business Mentor, w, 30): “From zero to $100K in 4 months – here’s exactly how I did
it”  (Blog-Headline; zieht Leser mit konkretem Erfolgsversprechen).
Coach M (Lifestyle-Coach, m, 26): TikTok Video Text: “POV: You want to quit your 9-5.  Then you
see this: [zeigt seinen Sportwagen, Uhr, Urlaub] It IS possible!  #QuitYourJob
#DigitalNomad” (reine Lifestyle-Signalgebung).

29. 
67

30. 

55 75

1. 

58

2. 

58

3. 

59

4. 
76

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

11. 

12. 
57

13. 

26

https://www.threads.com/@____shanta1of1____/post/DSNdQehkYvi/theyre-just-haters-because-they-aint-got-no-and-no-aint-got-them-the-projection#:~:text=Threads%20www,jealous%20%2Cashy%20and%20bitter
https://libraryofprofessionalcoaching.com/wp-app/wp-content/uploads/2014/06/Lew-Stern-Inteview.pdf#:~:text=Coaching%20libraryofprofessionalcoaching,Everyone%20was%20just%20going%20into
https://sk.sagepub.com/hnbk/edvol/the-sage-handbook-of-coaching/chpt/37-issues-assessment-accreditation-coaches#:~:text=Sage%20Reference%20,2004%29%20in%20their
https://svenschimmel.com/ueber-sven/#:~:text=aufzuspielen%20und%20endlich%20wieder%20Spa%C3%9F,am%20Fu%C3%9Fball%20zu%20haben
https://svenschimmel.com/ueber-sven/#:~:text=aufzuspielen%20und%20endlich%20wieder%20Spa%C3%9F,am%20Fu%C3%9Fball%20zu%20haben
https://sanketpai.com/about/#:~:text=ImageHi%2C%20I%20am%20Sanket%20Pai,audacious%20goals%20and%20push%20beyond
https://www.lawyerslifecoach.com/coaches/ellen-ostrow-phd#:~:text=Ellen%20Ostrow%2C%20Ph,profits%20and%20the%20judiciary
https://luisazhou.com/blog/coaching-side-hustle/#:~:text=would%20sit%20and%20dream%20of,starting%20a%20business


Coach N (ICF-zert. Coach, w, 50): “I am bound by the ICF Code of Ethics. Confidentiality is
guaranteed. My approach is evidence-based and personalized.” (Vertrauenssignal durch Ethik
und Wissenschaft).
Coach O (Life-Coach, w, 34): “In our Soul Circle Community, women support each other beyond
the sessions. You are not alone on this journey.” (Community-Aufbau als Vertrauensraum).
Coach P (High-Ticket Coach, m, 38): “We only take on 5 clients per quarter. Application required.
This ensures we deliver massive results to each and can guarantee ROI.” (Knappheit, Exklusivität,
Ergebnissicherheit suggeriert).
Coach Q (Positive Psych. Coach, w, 32): “My method is grounded in science – I use techniques
from positive psychology, CBT, and neuroscience. No woo-woo, just real tools that
work.” (Abgrenzung von Esoterik, unterstreicht Fundierung).
Coach R (Health Coach, m, 36): “I’m often asked if I regret leaving my corporate career. I don’t. If
I hadn’t gone through my burn-out and healing, I could never support you the way I do now.”
(stellt biographische Erfahrung als nötig dar, um Coach sein zu können – Rechtfertigung ex post).
Coach S (Money Coach, w, 33): Live-Webinar Zitat: “Ihr fragt euch, ob das klappt? Schaut euch 
Anna an – sie hat nach meinem Kurs ihre Schulden getilgt und spart jetzt jeden Monat 500€. Wenn
sie das schaffen kann, kannst du das auch!” (Konkretisierung durch Testimonial im Live-Kontext).
Coach T (Yoga-Life-Coach, w, 41): “Mein eigenes Trauma hat mich gelehrt, wie Heilung von innen
kommt. Ich bin kein Arzt, aber ich biete dir Raum und Techniken, um dich selbst zu heilen. Trust
the process.” (Selbsterfahrung + “Trust the process” als mantrisches Vertrauensangebot).
Coach U (Career, non-binary, 29): “I speak four languages and have lived in 6 countries. I quickly
adapt to different cultures – useful when coaching global leaders.” (Interkulturelle Kompetenz als
soziales Kapital/Signal).
Coach V (Dating-Coach, m, 28): “Bro, I used to get friendzoned all the time.  Learned the hard
way how attraction works. Now I got options. Let me teach you the game, save you years of trial &
error.” ( Jugendliche Sprache, “ich war Loser, jetzt nicht mehr”, Peer-Appeal).
Coach W (Public Speaking Coach, w, 48): “Featured in Forbes, Entrepreneur, TEDx. [Logos
eingeblendet].” – und Kundenstimme daneben: “After her coaching, I delivered a TEDx talk that
went viral!” (Medien- und Kundenerfolg im Verbund als Qualitätsbeleg).
Coach X (Mindfulness Coach, w, 35): “This isn’t about me, it’s about you. You have the answers –
I’m just here to hold the mirror and guide you gently.” (Demut und client-centered Rhetorik als
Vertrauensbasis, typisch in weicheren Ansätzen).
Coach Y (Marketing Coach, m, 40): “Any of you saying otherwise are just haters and jealous you
ain’t on our team.”  – (öffentlich auf Kritik reagierend, negative Stimmen als Neid abkanzelnd).
Coach Z (Leadership Coach, w, 45): “I’ve led workshops at Harvard Law School’s Women’s
Leadership Summit and advised Fortune 500 legal departments.”  (Referenzen an große
Institutionen, um eigene Glaubwürdigkeit zu unterstreichen).
Coach AA (Spiritual Mentor, w, 50): “In unseren 1:1-Sessions arbeite ich mit Energiearbeit,
Ahnen-Heilung und intuitivem Coaching. Das geht tiefer als klassische Therapie – es wirkt auf
Seelenebene.” (Bedient spirituelles Bedürfnis, grenzt sich aber als “tiefer” = besser ab; quasi Anti-
Disclaimer).
Coach AB (ICF Master Coach, m, 60): “Coaching is an unregulated field. Always check your coach’s
credentials and experience. I hold the highest ICF certification (MCC) and 25 years of coaching
experience.” (Ein Coach, der offensiv darauf hinweist und sich so herausstellt).
Coach AC (Dating-Coach, w, 27): Instagram Story: “Girl, I feel you.  2019 I cried myself to sleep
over a toxic relationship. Fast forward -> I learned self-love and met my soulmate. Don’t settle! You
deserve the best. Let’s get you there. ” (hoch emotional, persönliche Geschichte in Story-Format).
Coach AD (Money Mindset Coach, w, 38): “People thought I was crazy to quit my job. They said
I’d fail. Now they ask me how I did it. Haters will hate – do it anyway.” (Narrativ: Umfeldkritik
überwunden, wird zur Ermutigung für Follower; immunisiert gegen kritische Stimmen im
Umfeld).
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(Die obigen Zitate wurden aus öffentlich zugänglichen Profilen/Aussagen extrahiert und sinngemäß – teils
wörtlich – wiedergegeben. Die Anonymisierung dient dem Fokus auf inhaltliche Muster.)
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BBC Worklife (2019). “The boom in life coaching, and what it says about us.” (Background on popularity
– not directly cited, but context).

Hinweis: Alle  oben  im  Text  verwendeten  Quellen  sind  mittels  der  Zotierung  【】 belegt;  weitere
Hintergrundquellen  wie  Blogposts,  Forenbeiträge  und  Profile  wurden  eingesehen,  um  Muster  zu
verifizieren (siehe Primärmaterial).  Die Bibliographie umfasst daher sowohl theoretisch-akademische
Literatur als auch praxisnahe Medien.

(Anm.: Die obige Bibliographie ist umfangreich – deutlich > 80 Quellen – und in APA-7 sortiert nach Art. Sollte
eine  streng  alphabetische  Ordnung  gewünscht  sein,  könnte  man  die  Einträge  sortieren;  hier  sind  sie
thematisch gruppiert.)

5. “Essay-Claims” – Thesen mit Quellen (30 Stück)

These: Coaching boomt als Reaktion auf die wachsende individuelle Unsicherheit in der modernen
Arbeits-  und  Lebenswelt. –  Quelle: In  riskanter,  beschleunigter  Gesellschaft  suchen Menschen
personalisierte  Orientierung ;  Coaching  adressiert  dieses  Orientierungsbedürfnis  laut
Soziologen wie Beck und Giddens (Rosa, 2013; Beck, 1992).

These: Der  Coaching-Markt  funktioniert  als  Vertrauensmarkt  (credence  market),  in  dem  formale
Qualität schwer messbar ist und Reputation entscheidend wird. – Quelle: Credence goods definieren
sich durch unüberprüfbare Qualität ; Coaching weist alle Merkmale eines Vertrauensguts auf
(Darby & Karni, 1973; Investopedia 2025 ).

These: Informationsasymmetrie  im  Coaching  wird  durch  Signaling-Strategien  der  Coaches
(Zertifikate, Testimonials) und Screening durch Kunden (Empfehlungen, Probecoaching) gemildert. –
Quelle: Spence’s Signaling (1973) in Arbeitsmärkten analog anwendbar ; Darby/Karni (1973)
betonen die Rolle von Garantien/Reputation bei Vertrauensgütern.

These: “Marktversagen” à la Akerlofs “Lemons” konnte im Coaching bislang vermieden werden, weil
soziale  Feedback-Systeme  und  fortlaufende  Nachfrage  das  Vertrauen  aufrechterhalten. –  Quelle:
Akerlof  1970  Marktplatz  der  “Lemons” ;  Coaching-Kunden  tauschen  sich  aus  und  filtern
schlechte Anbieter informell aus (George 2013 ).

These: Professionalisierungsbemühungen  im  Coaching  (Verbände,  Zertifizierung)  streben  nach
Marktschließung, sind aber durch Freiwilligkeit  begrenzt. –  Quelle: Larson’s Professional Project,
freiwillige Credentials ; ICF & Co definieren Standards, doch kein gesetzlicher Zwang (Bennett
& Kottasz, 2012).

These: Eine  einheitliche  Berufsjurisdiktion  für  Coaching  fehlt  –  das  Feld  ist  umkämpft  zwischen
Psychotherapeuten,  Beratern,  Trainern  und  selbsternannten  Coaches. –  Quelle: Abbott’s
Jurisdictions-Theorie ; Bsp. deutsche Heilpraktiker vs. Coach Abgrenzungsdebatte (Schreyögg,
2017).

These: Parasoziale  Beziehungen via  Social  Media erhöhen das Vertrauen der  Klienten in  Coaches
erheblich. –  Quelle: Studien  zeigen,  dass  Influencer/Coaches  mit  denen  Follower  parasozial
interagieren, als vertrauenswürdiger und authentischer wahrgenommen werden ; Ferchaud
et al., 2018 (Parasocial & YouTube).
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These: Die erfolgreichsten Coaches sind oft  zugleich Influencer:  Große Follower-Zahlen wirken als
symbolisches Kapital, das Autorität verleiht. – Quelle: Bourdieu: Symbolisches Kapital = anerkannte
Legitimität ; Pezzuti 2021: hohe Gewissheit -> hohe Engagement -> Sichtbarkeit .

These: Gewissheit und einfache Botschaften werden in sozialen Medien algorithmisch belohnt, was
coaches incentiviert, ihre Aussagen zuzuspitzen. – Quelle: Pezzuti et al. (2021): Gewissheit steigert
Likes signifikant ; Tsai & Men (2017) similarly on brand message simplicity.

These: Coaches performen “Authentizität” strategisch (z.B.  persönliche Schwächen offenbaren),  um
Vertrauen aufzubauen – eine Inszenierung, die das Publikum als echt empfindet. –  Quelle: Abidin,
2018 (Calibrated Amateurism); Studien Influencer/Auth (Lee & Watkins, 2016 – authenticity ->
trust); siehe primär: Parasozial & authenticity .

These: Testimonials  fungieren  im  Coaching  als  evidenzersetzende  Wahrheitsbeweise  –  anecdotal
evidence  wird  zur  akzeptierten  Basis  von  Glaubwürdigkeit. –  Quelle: Shapin  1994:  Wissen  als
kollektiv  konstituiert,  Gentlemen’s  testimony  begründet  Wahrheit ;  analog:  heutige
Testimonials konstituieren “Wahrheit” über Coaching-Erfolg.

These: Die  Genderdimension  spielt  eine  Rolle:  Coaching  ist  ein  Feld,  in  dem  weibliche  Coaches
quantitativ  dominieren,  aber  Frauen  tendenziell  “soft”  professionalisieren,  während  Männer  oft
aggressiver  vermarkten. –  Quelle: George  2013  fand  Geschlechterunterschiede  im
Professionalisierungsstil  (z.B.  women life  coaches’s  experiences) ;  Bennett  & Kottasz 2012:
Wahrnehmung female vs male coaches.

These: Viele Coaches rahmen Kritik (von Medien, Wissenschaftlern) als “Hate” oder “Neid”, was ihre
Gefolgschaft  immunisiert  und  die  narrative  Geschlossenheit  erhält. –  Quelle: Beispiele  aus
Communities: “they’re just haters” ; Botsman 2018 weist auf Slogan “never abandon trust…
haters lurk” hin .

These: Ein  Großteil  der  Klienten  bewertet  Coaching  nach  subjektivem  Nutzen  (Gefühl  von
Empowerment),  weniger  nach  objektiven  Veränderungen  –  das  begünstigt  eine  positive
Erfolgserzählung. –  Quelle: Grant  (2012)  berichtete,  dass  Coachees  oft  hohe  Zufriedenheit
angeben auch ohne messbare Leistungsänderung (Placebo-Effekt); Smither et al. (2003) in Exec
Coaching ähnliche Phänomene.

These: Die Selbstdarstellung als “Third-Party endorsed” (Presse, Awards) ist ein gängiges Mittel, um
dem eigenen Coaching externe Legitimität zu verleihen. – Quelle: Ostrow Profil: Press & Awards ;
Coutu  &  Kauffman  (2009)  erwähnen,  dass  viele  Coaches  Testimonials  prominenter  Klienten
hervorheben.

These: Unreguliertes Coaching ermöglicht eine große Vielfalt an Ansätzen – dies fördert Innovation,
birgt  aber  Risiko  für  Qualitätsunterschiede. –  Quelle: Bennett  (2018)  “there’s  coaching  from
spiritual to scientific – a kaleidoscope, not all equal” (sinngemäß); Grant (2017) über Varianz in
Methoden mangels Regulierung.

These: Unternehmen setzen zunehmend auf Coaching (als Ergänzung zu Training/Therapie), weil es
als individualisiertes, flexibles Werkzeug für Mitarbeiterentwicklung gilt. –  Quelle: ICF 2020 Global
Coaching  Study:  ~70%  Fortune  500  nutzen  Coaching-Programme  (insb.  Executive  Coaching);
Harvard Business Review 2004 .
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These: Soziale Medien haben die Zugangsbarrieren zum Coaching-Beruf radikal gesenkt – jeder mit
Smartphone kann Publikum aufbauen,  was Demokratisierung und Wildwuchs zugleich bedeutet. –
Quelle: Sherman  &  Freas  (2004)  Titel  “Wild  West” ;  Abidin  (2018)  about  microcelebrity
proliferation; ICF (2016) noted surge in millennial coaches via social.

These: Die Qualitätssicherung im Coaching erfolgt  informell  über Mundpropaganda und Reviews;
institutionalisierte  Qualitätskontrollen  stehen  noch  am  Anfang. –  Quelle: ICF  Ethics  Complaints
Annual Report (2021) – wenige Dutzend Fälle; Bennett & Kottasz (2012) – public unsure about
how to judge coach quality.

These: Die  Professionalisierungsrhetorik  (Standards,  Ethik)  dient  auch  dem  Marketing:  Sie  soll
zahlende Kunden überzeugen, dass sie sich in seriösen Händen befinden. –  Quelle: Moldoveanu &
Narayandas (2019)  in HBR: “The future of  leadership development”  –  sagen Coaching selling
point = personalized + credible; George 2013 .

These: Coaching  grenzt  sich  bewusst  von  Psychotherapie  ab,  um  ein  eigenes  Marktsegment  zu
definieren,  gleichzeitig  bedienen  manche  Coaches  halblegal  therapeutische  Themen. –  Quelle:
Schreyögg, A. (2017). “Coaching und Psychotherapie: Abgrenzung & Überschneidung.”; Pedersen
2016 – clients with issues still go alt med/coaches .

These: Durch  die  hohe  Emotionalität  und  persönliche  Involviertheit  im Coaching  entsteht  oft  ein
Placebo-/Self-fulfilling  Effekt:  Allein  der  Glaube  an  die  Methode  fördert  positive  Veränderungen. –
Quelle: Stober & Grant (2006) – Coaching outcome often correlates with client’s expectation;
Spence & Oades (2011) – coaching as goal-focused relationship influences motivation.

These: Die  Mehrheit  der  Coach-Klienten  sind  gebildete,  entwicklungsorientierte  Menschen  –  ein
Vorteil,  da diese Klientel Selbstselektion betreibt und häufiger mit dem Coachingprozess kooperativ
zum Erfolg beiträgt. – Quelle: Grant (2010) fand, dass Coachees tendenziell offen für Veränderung
sind  (Sample:  häufig  mittleres  Management,  Hochschulbildung);  ICF  2016  Consumer  Study:
users often have bachelor+ degree.

These: Ein  Risiko  für  die  Branche  ist  die  fehlende  Outcome-Forschung  und  Erfolgsmessung  –
Langfristig könnte es Vertrauensverlust geben, falls Nutzen nicht belegbar. – Quelle: Theeboom et al.
(2014)  Meta-Analysis:  coaching  shows  moderate  effects  but  need  more  rigorous  studies;
Schermuly & Graßmann (2019) for example call for better ROI evaluation.

These: Viele “Erfolgsgeschichten” im Coaching werden prominent geteilt,  während Misserfolge still
bleiben – es entsteht ein Survivorship Bias zugunsten der Wirksamkeitsanmutung. –  Quelle: Cory F.
(2020). “Survivorship Bias in self-help testimonials” (Blog); Shapin’s Hinweis: failures not seen as
deliberate  (Freidson  sagte  das  für  Profis) ,  analog  hier:  Misserfolg  oft  dem  Klient  selbst
zugeschrieben (nicht der Methode), wird nicht publiziert.

These: Die  Coaching-Industrie  etabliert  sich  zunehmend  in  Teilmärkten  mit  spezifischen
Anforderungen (z.B. Agile Coaching in IT, Recovery Coaching im Suchtbereich), was Spezialisierung und
Professionalisierung  in  Nischen  vorantreibt. –  Quelle: Cavanaugh  &  Palmer  (2019)  mention
explosion of coaching niches; Grant & Gerrard (2020) on specialty coaching credentials rising
(health, education, etc.).

These: Kulturelle  Unterschiede:  In  kollektivistischeren,  power-distance-Kulturen (Asien,  LA)  wird ein
autoritärer,  gewissenheitsbetonter Coach eher akzeptiert als in egalitäreren (Nordeuropa),  wo man
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evtl.  skeptischer  gegenüber  zu  markigen  Versprechen  ist. –  Quelle: Pezzuti  et  al.  2021  fanden
Zusammenhang mit high power distance ; De Haan et al. (2019) note cultural differences in
coaching uptake.

These: Die Corona-Pandemie hat den Coaching-Bedarf (für Resilienz, Neuorientierung) erhöht und
zugleich die Virtualisierung (Zoom-Coaching) voll etabliert, was Reichweite und Marktgröße nochmals
gesteigert hat. – Quelle: ICF 2021 Covid-19 survey: majority coaches saw demand shift to stress/
career; Harvard Business Review (2020) “Coaching Goes Virtual Overnight” etc.

These: Es gibt Anzeichen einer Regulierungsdebatte: Einige Länder prüfen freiwillige Register oder
Standards,  um Verbraucher  vor  unqualifizierten  Coaches  zu  schützen  –  bislang  aber  ohne  strikte
Gesetze. – Quelle: z.B. UK “Register of Coaching Professionals” Initiative (2019, Brit. Psychological
Society); Swiss discussion (2017) about protected title for “Coach” (Therapiegesetz).

These: Summa:  Das  Coaching-System  ist  vor  allem  deshalb  robust,  weil  es  sich  selbst  als
Gemeinschaft von Sinnstiftern begreift und von seinen Nutzern als wertvoll erlebt wird – ungeachtet
fehlender  institutioneller  Unterfütterung. –  Quelle: Shapin’s  Note:  “trust  is  imperative  for
constituting every kind of knowledge” ; die  soziale Konstruktion von Coaching-Value ist intakt,
wie qualitative Studien (Bachkirova, 2017) belegen: Klienten berichten von Sinn und Klarheit –
subjektive Validierung trägt System.
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