RAUEN

GROUP

RAUEN Coaching-Marktanalyse
2020

Stand: 03.09.2020

Autor: Dr. Christopher Rauen
www.rauen.de

Die Weitergabe dieses Dokuments ist ausdriicklich gewiinscht und gestattet, sofern das Dokument
unveréndert, ungekurzt und unentgeltlich verbreitet wird.

(Auch langere) Zitate sind gewlnscht und gestattet, sofern eine Quellenangabe erfolgt (z.B. ,RAUEN
Coaching-Marktanalyse 2020, www.rauen.de/cma/*).
Belegexemplare werden erbeten (bitte an info@rauen.de).

Zitathinweis:
Rauen, C. (2020). RAUEN Coaching-Marktanalyse 2020. Version vom 03.09.2020. Verfligbar unter
https://www.rauen.de/cma/


mailto:info@rauen.de

Inhaltsverzeichnis

ADDITAUNGSVEIZEICINIS ...ttt b et e e s bbbt e e s bbb e e e s bb e e e e s anbr e e e s annneee s 3
1 Ausgangslage, Zielsetzung und VOrgehENSWEISE ..........eiiiiiiiiiiiiiiie ittt 4
1.1 MEthOdiK UNA SKAIEIUNG .....evieieeiiiiiiiiiie ettt e e s e e e e s e st e e e e e e s s santaeeeeeeeessannraneeeeeeesaannes 4
1.2 Y o) )Y/ 0 011 - | SRR 6
2 Anzahl auswertbarer FragebhOgEN ......ccii i e e e e e e a e e e raaeaan 6
3 Stichprobe und REPrASENTALIVIEAL ..........cuuiiiiiiiiee it e e e b e e e e 7
I S (o [T o] 13T T O PSP PP OPPPP PP 10
4.1 Die Zielgruppen/Klienten/COACNEES ...........ueiii i 10
4.2 Die Themen UNG FOMMALE.........ooiiiiie ittt snnn e ennes 16
4.3 (DT 0o Tod =T PP PR PSP 19
4.4 DAS EINKOMMIEN ...ttt ettt e e et e e et e e e st e e et e e e enne e e e enres 21
4.5 Die AUSWARNT VON COBCNES ......cci ittt e et e e e e e st e e e e e e s e assbeeaeeeeeesaanne 26
4.6 D= T - 14 = 1] o P O P PO PU PP PPPPPP 29
4.7 Die Evaluation VON COACHING . ........uiiiiiiiiei ittt e st e e e b e e e e 35
4.8 Die FOrtbildung VON COACNES ........ovviiiiiiieieiiiieiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeesseessasssssasesssssssssssesssssssnsnsssnnnnnnes 37
5 UDEISICHESIADEIIE .....c.ecviveeeeeseeieieieeete ettt ettt e e e st etesaese st e se st ese st ese st eseeteseesesereneas 39
[T o [ | PP PR PUP R 43
F Y] =T o To T R = To = o T o 1= o B PP PP PR PUPPPP 44
Anhang 2: Item-Nummern und dazugehorige AUSSAGEN/FIAgEN.........uii ittt 64

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2020 Seite 2 von 67



Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.

© ® N o g R~ w bR

N N NN R B R R R R R R R

24:
25:
26:

11-stufige unipolare Skala (VON 0—100 PrOZENT)........ccciiiiiiiiiiiiieiiiieee ittt 6
6-stufige bipolare Skala (von unwichtig DiS WICHEIg).........ccueiiiiiiiie e 6
Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe (N=546) ..........cccoiiiiiiiiiiiiiie e 7
Verteilung des Lebensalters in der Stichprobe (N=543) .........ccoiiiiiiiiiii e 7
Verteilung der Coaching-Erfahrung in der Stichprobe (N=538) ..........cccccciiiiiiiiiiiiiiee e 8
Verteilung der gesamten Berufserfahrung in der Stichprobe (N=538) .........cccccciiiiiiiiiiiinieeens 8
Verteilung des Bildungsgrads in der Stichprobe (N=544) ..o 9
Zielgruppen-Spektrum des statistischen Durchschnitts-Coachs (N=528) ............ccccoiiiiiieennns 11
Anzahl der Unternehmen in Deutschland nach Mitarbeiterzahl im Jahr 2017.........ccccccveveiiineeen. 11
Das Alter der KIenten (NZ546) ........uuiiiiiiiieiiii ettt e e e e s 15
Zentrale Themen im Coaching (N=546)........cooiiiiiiiiiiiiie ettt 16
Verteilung der praktizierten Coaching-Varianten (N=543) .........coccooiiiiiiiiiniie e 17
Verteilung der praktizierten Coaching-Formate (N=546) .........cccoiiuriiiiiiiiieiniiiie e 17
Anzahl der pro Jahr durchgefiihrten Coaching-Falle (N=464) .........ccooviiiiiiiiiiiiiiiie e 18
Verteilung des beruflichen Status (N=546) ........cocuiiiiiiiiieiiiiee e 19
Verteilung der JahresarbeitSzeit (N=54L) .......eviiiiiiiiiiiie e 20
Bezahlung des Coachings (N=543) ...ccciiiiiieiiiiiie ittt et e 24
Faktoren, um als Coach positiv wahrgenommen zu werden (N=543) ........cccoccoeiiiiiieninineeennne, 26
Grunde, als Coach haufig nachgefragt zu werden (N=526) .........c.ccceeiiniiiiiiiiiieee e 27
Der Marketing-Mix VON CoacChes (N=504)........uuiiiiiiiiie ittt 30
Marketing-MaflRnahmen, die zu einer gré3eren Erhdhung der Auftragszahlen fiihrten (N=378) .. 31
Der Marketing-Mix von erfahrenen und weniger erfahrenen Coaches (N=271).........c.ccccoceeernnnn. 33
Marketing-MalRnahmen, die bei erfahrenen und weniger erfahrenen Coaches zu einer gréReren

Erhdhung der Auftragszahlen flhrten (N=199) .........uiiiiiiiiii e 34
MaRnahmen zur Evaluation von Coaching (N=541) .......c.c.cuiiiiiiiiiiiiie e 36
Themen der Evaluation von Coaching (N=535) ........ccuiuiiiiiiiiieiiiie e 36
Ausrichtungen der von Coaches absolvierten Fortbildungen (N=430) ........cccccciiiiiieiniiinenniinneen, 38

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2020 Seite 3 von 67



1 Ausgangslage, Zielsetzung und Vorgehensweise

Der deutsche Coaching-Markt ist hochgradig intransparent. Eine tbliche Marktstruktur, in der eine
einstellige Anzahl von Anbietern einen Grol3teil des Marktes dominiert, existiert in der Form nicht. Der Markt
wird stattdessen von zahlreichen Klein- und Kleinstanbietern mit unterschiedlichem Ausbildungs- und
Erfahrungshintergrund bestimmt. Diese haben ihr Angebot an unterschiedliche Zielgruppen bzw. Branchen
ausgerichtet, teilweise sind sie aber auch als Generalisten tatig. Einen passenden Anbieter zu finden, ist flr
einen nicht gelibten Coaching-Einkaufer nahezu ein Gliicksspiel.

Der Versuch, Giber Verbande bzw. Zertifizierungsverfahren die Markttransparenz und professionelle
Standards zu steigern, ist bestenfalls im Entstehen. Auch hier ist eine sehr hohe Marktfragmentierung zu
beobachten. Zahlreiche etablierte und neu gegriindete Verbande decken unterschiedliche Zielgruppen und
Marktbereiche ab. Verbande von Trainern, Supervisoren oder Therapeuten nehmen so z.B. fiir sich in
Anspruch, auch die Interessen von Coaches zu vertreten, weil sie feststellen konnten, dass ein erheblicher
Anteil ihrer Mitglieder auch Coachings anbietet. Parallel dazu existieren Verbande, die sich ausschliel3lich
auf Coaching fokussieren. Allerdings muss auch hier unterschieden werden, denn Coaching richtet sich an
unterschiedliche Zielgruppen, was sich auch teilweise in der Ausrichtung der Coaching-Verbande
widerspiegelt. Im Ergebnis gibt es dutzende von Verbéanden und selbsternannten
Professionsgemeinschaften, die oftmals kaum von Marketingzirkeln zu unterscheiden sind. So ist es fir
AuRenstehende kaum mdoglich, Marktstrukturen zu erkennen und Standards auf ihre Professionalitat hin
einschatzen zu kénnen.

Zwar existieren verschiedene Marktstudien, die RAUEN Coaching teilweise bereits im Coaching-Report
zusammengefasst hat; die Studien erlauben nach unserer Einschatzung aber bestenfalls Tendenzaussagen
und sind oft auf bestimmte Teilbereiche des Coaching-Marktes beschrankt. Es gibt Studien mit
methodischen Schwachen und offensichtlich nicht reprasentativen Daten. Angaben von Business Coaches
und Life Coaches wurden teilweise vermengt, obwohl diese Markte per definitionem unterschiedliche
Zielgruppen bedienen. Im Ergebnis sind bestenfalls bisher nur punktuell valide Aussagen Uber den
Coaching-Markt, sein Volumen und seine Entwicklung moglich gewesen. Diverse Veroffentlichungen tber
Veranderungen in Zeitreihen kdnnen auf tatsachliche Entwicklungen, aber auch auf Unterschiede in den
Stichproben bzw. bei der Erhebung der Daten zuriickzuflihren sein. Dieser Zustand ist fiir Anbieter, Grinder,
Kunden und die berichterstattenden Medien unbefriedigend.

RAUEN Coaching hat daher im Frihjahr 2019 beschlossen, die hier nun vorliegende Marktanalyse
durchzufiihren, um so weit wie mdéglich aussagekréftige und giltige Daten Uber den deutschen Markt fur
Business Coaching erheben und frei verfugbar ohne Zugangsbeschrankungen verdéffentlichen zu kénnen.
Das Ziel war keine reine Bestandsaufnahme wirtschaftlich oder wissenschaftlich interessanter Kriterien, die
in der Praxis wenig Relevanz besitzen, sondern eine mdglichst prazise Analyse des Marktes, der
eingesetzten Formate, Zielgruppen und Themen im Coaching sowie Aspekte der Evaluation, der Auswahl
von Coaches, des Marketings von Business Coaches und deren Weiterbildungsaktivitdten zu ermdoglichen.
Damit soll gerade interessierten Berufseinsteigern und Griindern, aber auch etablierten Anbietern eine
realistische Planungsgrundlage gegeben werden, die operative und strategische Ableitungen fir einen
Geschéaftsaufbau und -ausbau ermdglicht.

Um die Daten des Coaching-Marktes zu erfassen, wurde im Zeitraum vom 02.09.2019-09.03.2020 von
RAUEN Coaching eine Online-Befragung von Coaches durchgefiihrt. Das Ziel dabei war es, méglichst
umfassend und reprasentativ Daten zu erheben, um eine Grundlage fiir eine valide Bestandsaufnahme zu
schaffen. Dazu wurde die Befragung mehrfach tber die 35.000 Empfénger des RAUEN Coaching-
Newsletters, das Coaching-Magazin, den Coaching-Report und weitere Internetseiten von RAUEN Coaching
bekannt gemacht.

1.1 Methodik und Skalierung

In dem Online-Fragebogen? (s. Anhang 1) wurden verschiedene Fragen gestellt, die in differenzierter Weise
beantwortet werden konnten. Die Aussagen bzw. Fragen umfassten die folgenden Themenbereiche:

! Siehe https:/www.coaching-report.de/coaching-markt.html.
2 Als technische Plattform fiir die Befragung wurde Google Forms verwendet.
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e Zielgruppen/Hierarchie-Ebenen im Coaching (Items 1-18) } Klienten/Coachees

e Durchschnittliches Alter der Coaching-Klienten (Iltems 32-41)

e Zentrale Themen im Coaching (Items 19-29)

e Praktizierte Coaching-Varianten (Iltems 43-47)
) — Themen & Formate
e Coaching-Formate (Iltems 80-87)

o Durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall (Iltem 31)

e Prozentualer Umfang der Berufstatigkeit (Item 48)
e Beruflicher Status (Items 65-72)

¢ Unternehmensgréfle (Item 73) Coaches
e Anzahl durchgefiihrter Coaching-Féalle (Item 30)

e Verteilung der Jahresarbeitszeit (Items 49-64)

o Verbandsmitgliedschaft (Items 88—110) -

e Durchschnittliches Honorar pro Coaching-Zeitstunde (Item 42)

¢ Bruttojahreseinkommen (Item 74) Einkommen

I

¢ Anteil von Coaching am Bruttojahreseinkommen (Item 75)

\

e Bezahlung der Coachings? (Iltems 76-79)

e Faktoren, als Coach positiv wahrgenommen zu werden (Items 157-168) Coach-Auswahl

e Grunde fur Kundenanfragen (ltems 169-181)

e Eingesetzte MarketingmafRnahmen (Iltems 111-133) Marketing

¢ MarketingmalRnahmen, die Auftragszahlen erhdhen (Items 134—-156)

e Absolvieren einer Fortbildung in den letzten 12 Monaten (Item 182)
¢ Umfang der Fortbildung (Préasenzzeit) (Item 183)

e Umfang der Fortbildung (Eigenarbeit) (Item 184)

e Ausrichtung der Fortbildung (Items 185—-204)

Fortbildung

¢ Methoden der Evaluation von Coaching (Items 205-213)

¢ Inhalte der Evaluation von Coaching (Items 214-219) Evaluation

o Alter (Item 220)

e o

e Geschlecht (Items 221-223)

* Bildungsgrad (Items 224-229) Statistische Angaben
o Berufserfahrung als Coach (Item 230)

I

o Berufserfahrung insgesamt (Item 231)

(Die Item-Nummern und die dazugehdrigen Aussagen/Fragen finden sich im Anhang 2.)
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Neben Multiple-Choice-Fragen zur Auswahl wurden Prozentskalen (11-stufige unipolare Skala von 0—100
Prozent, siehe Abb. 1) und Wichtigkeitsskalen (6-stufige bipolare Skala von unwichtig bis wichtig, siehe Abb.
2) verschiedener Themenbereiche erfragt, um deren genaues Ausmalfd bzw. deren grundséatzliche
Bedeutung einschatzen zu kénnen. Damit sollte sichergestellt werden, dass statt Ja/Nein-Angaben
differenziertere Aussagen zur Auspragung gemacht werden.

Welche Coaching-Varianten praktizieren Sie?

Angaben in Prozemnt

0 10 20 30 40 a0 60 70 80 90 100

Einzel-Coaching

Team-Coaching

Abb. 1. 11-stufige unipolare Skala (von 0-100 Prozent)

Berufserfahrung

unwichtig sehr wichtig

Abb. 2: 6-stufige bipolare Skala (von unwichtig bis wichtig)

Neben der Mdglichkeit, Multiple-Choice-Fragen differenziert auszuwahlen, bestand zudem die Mdglichkeit,
offen formulierte Antworten zu erganzen. Damit sollte sichergestellt werden, dass nicht nur die
vorausgewahlten, sondern alle wesentlichen Themen angegeben werden konnten.

1.2 Anonymitat

Die Befragung erfolgte anonym. Allein RAUEN Coaching erhielt Zugang zu den ausgefiilliten Fragebdgen
und nahm die hier vorliegende Auswertung vor. Teilnehmer am optionalen Gewinnspiel konnten freiwillig
eine E-Mail-Adresse hinterlassen. Diese wurde gesondert von den Befragungsdaten gespeichert, um die
Gewinner zu benachrichtigen. Eine Zuordnung einzelner Angaben oder Identifikation einzelner Personen
war nicht méglich und auch nicht Ziel der Befragung und/oder der Auswertung.

2 Anzahl auswertbarer Fragebdgen

Insgesamt wurden 550 Fragenbdgen ganz oder teilweise beantwortet. Davon waren 546 auswertbar, vier
Fragebogen blieben aufgrund fehlerhafter bzw. unvollstandiger Angaben (Fragebogen wurde zu weniger als
50 Prozent beantwortet) bei der Auswertung unbertcksichtigt. Die Anzahl von 546 auswertbaren
Fragebtgen kann unter Beriicksichtigung des Gesamtumfangs des Fragebogens mit tiber 230 Items (s. Kap.
1.1) als guter bis sehr guter Wert angesehen werden und deutet auf ein hohes Engagement der Coaches
hin, die sich an der Befragung beteiligt haben.
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3 Stichprobe und Reprasentativitat

In der Befragung wurden diverse statistische Angaben zur Person erhoben. Diese umfassen das Alter, das
Geschlecht, den Bildungsgrad, die Berufserfahrung als Coach und die Berufserfahrung insgesamt. Anhand
der gemachten Angaben kann die Stichprobe wie folgt beschrieben werden (s. Abb. 3-7):

Angaben zum Geschlecht [in absoluten Zahlen und %)]

= Weiblich
© Mannlich

Keine Angabe

3
0,55%

Abb. 3: Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe (N=546)

Insgesamt haben 321 Frauen (58,79 %), 222 Manner (40,66 %) und 3 Personen (0,55 %) ohne néhere
Angaben zu ihrem Geschlecht an der Befragung teilgenommen. Der groR3ere Anteil von Frauen spiegelt eine
Marktstruktur wider, die mit anderen Befragungen und Suchportalen tibereinstimmt.®

35

Verteilung des Alters [in Jahren nach Haufigkeit]

30

25

20

15

Haufigkeit

10

5

0 - TIJJJTl—rlw—rrlw—rrﬁ!

28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60 62 64 66 68 70 72 74 76 78 80 82 84
Alter in Jahren

Abb. 4: Verteilung des Lebensalters in der Stichprobe (N=543)
Das Durchschnittsalter in der Stichprobe lag bei 53,75 Jahren (Standardabweichung: 9,07 Jahre; Median: 54
Jahre) (s. Abb. 4). Ubereinstimmend zu diesem Wert zeigt sich ausgepragte Erfahrenheit auch in der

® So sind in der RAUEN Coach-Datenbank (www.coachdb.com) aktuell 537 weibliche und 394 méannliche Coaches vertreten (Stand:
19.03.2020).
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Tatigkeit als Coach mit einem Mittelwert von 12,59 Jahren (Standardabweichung: 8,70 Jahre; Median: 10
Jahre) (s. Abb. 5) und in der durchschnittlichen Gesamtberufserfahrung von 29,63 Jahren

(Standardabweichung: 9,70 Jahre; Median: 20 Jahre) (s. Abb. 6). Die Stichprobe kann daher als sehr
erfahren bezeichnet werden.

120

100

80

60

Haufigkeit

40

20

Verteilung der Coaching-Erfahrung [in Jahren nach Haufigkeit]

10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35+
Erfahrung als Coach in Jahren

Abb. 5: Verteilung der Coaching-Erfahrung in der Stichprobe (N=538)

120

100

80

60

Haufigkeit

40

20

Verteilung der Berufserfahrung [in Jahren nach Haufigkeit]

lll|||‘|IL

0__-

5-9 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50+
Berufserfahrung insgesamt in Jahren

Abb. 6: Verteilung der gesamten Berufserfahrung in der Stichprobe (N=538)
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Der Bildungsgrad in der Stichprobe weist zu 86,21 % Akademiker auf, davon 14,89 % mit abgeschlossener
Promaotion (s. Abb. 7). Personen mit Hochschulzugangsberechtigung (Abitur/Matura) sind zu 7,72 %
vertreten. Einen geringeren formellen Bildungsgrad haben nur 6,07 % der Personen in der Stichprobe.

Bildungsgrad [in absoluten Zahlen]

Grund-/Hauptschulabschluss | 2
Realschulabschluss (Mittlere Reife) . 21
Gymnasium (Abitur) - 42
Hochschulabschluss (B.A., M.A., Dipl.) [N zss
Hochschulabschluss (Promotion) [N 81

keine Angabe | 2

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Abb. 7: Verteilung des Bildungsgrads in der Stichprobe (N=544)

Die Stichprobe weist damit insgesamt betrachtet ein sehr hohes Malf3 an Berufserfahrung (M=29,63 Jahre;
SD=9,70 Jahre) und ein hohes Malf3 an Erfahrung als Coach (M=12,59 Jahre; SD=8,7 Jahre) auf. Die
Altersverteilung folgt annédhernd einer Normalverteilung bei einem Mittelwert von 53,75 Lebensjahren
(SD=9,07 Jahre). Die Geschlechterverteilung ist zwar asymmetrisch bezogen auf die Gesamtbevolkerung,
jedoch ist der héhere Anteil von Frauen ein typisches Merkmal der deutschsprachigen Coaching-Branche.
Entsprechendes gilt fir den (hohen) Bildungsgrad der Coaches in der Stichprobe.

Reprasentativitat: Unter Berlicksichtigung der StichprobengréfZe von N=546 in Bezug zur Grundgesamtheit
von ca. 9.000 Business Coaches (Stephan & Rétz, 2018, S. 5) und der Verteilung von Alter, Geschlecht,
Berufserfahrung als Coach und Bildungsgrad liegen keine substanziellen Belege daftir vor, dass die
Stichprobe nicht repréasentativ ist. Entsprechend sind die folgend dargestellten Ergebnisse als aussagekraftig
bzw. gultig fir den deutschen Coaching-Markt anzusehen.
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4 Ergebnisse

Aus den Angaben wurden tiberwiegend Mittelwerte* und teilweise Standardabweichungen® berechnet. Im
Folgenden werden besonders bedeutsame Ergebnisse hervorgehoben.

4.1 Die Zielgruppen/Klienten/Coachees

Abb. 8 zeigt die Verteilung der Zielgruppen von Coaching im Markt. Die Daten représentieren das
Zielgruppen-Spektrum des statistischen Durchschnitts-Coachs. In der Summe haben die dort vertretenen
Zielgruppen zusammengenommen daher einen Wert von 100 %. Ausgehend von dem statistischen
Durchschnitts-Coach sind — unter Einschréankungen — Aussagen dariiber méglich, welche Zielgruppe sich in
welchem Umfang coachen lasst (s. Tab. 2). Die wesentlichsten Einschrankungen sind dabei, dass man
berlicksichtigen muss, welche Zielgruppe in der Grundgesamtheit wie haufig existiert und wie trennscharf
eine Zielgruppe definiert werden kann bzw. von den Befragten wahrgenommen wurde. Alle Angaben
bedirfen daher einer genaueren Betrachtung und sollten nur vorsichtig interpretiert werden. Im Folgenden
werden die Ergebnisse daher im Detail erlautert:

Die grolite einzelne Gruppe im Zielgruppen-Spektrum der Coaches bildet mit M=13,05 % das mittlere
Management in Konzernen/GroRunternehmen (s. Abb. 8). Obwohl 58 % aller sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten in KMUs arbeiten®, ist das mittlere Management nur mit M=10,50 % im Zielgruppen-Spektrum
enthalten. Dabei muss allerdings beriicksichtigt werden, dass in KMUs schlichtweg strukturell bedingt
deutlich schlankere Strukturen existieren als in Konzernen — und wo kein mittleres Management existiert,
kann auch niemand gecoacht werden. Allerdings dirften selbst unter Vernachléassigung aller 3,4 Millionen
Unternehmen mit bis zu 49 Mitarbeitern in den restlichen KMUs (auch bei flachen Hierarchien) zahlreiche
mittlere Fihrungskréfte tétig sein (vgl. Abb. 9). Im Ergebnis scheint dies darauf hinzudeuten, dass die
Bereitschaft, sich im mittleren Management coachen zu lassen, in KMUs etwas geringer ausgepragt ist als
im Konzern (siehe Tab. 1). Bezogen auf die absoluten Fallzahlen sind aber in beiden Bereichen noch
deutliche Steigerungen maglich.

Die zweitgrof3te Zielgruppe ist das Top-Management in KMUs (M=10,62 %), zu der genau genommen auch
die M=6,35 % der Unternehmer bzw. Eigner von KMUs hinzuzuzéhlen sind. Das Top-Management aus
Konzernen ist hingegen ,nur‘ mit M=3,43 % im Zielgruppen-Mix vertreten. Allerdings gibt es wesentlich
weniger Top-Manager in Konzernen als Geschéftsfuihrer, Unternehmer und Eigner von KMUs. Zur
Einordnung: 99,5 % der Unternehmen in Deutschland sind KMUSs, dies sind in absoluten Zahlen 3,5
Millionen Unternehmen (s. Abb. 9). 88 % dieser KMUs sind inhabergefihrt. Es existiert eine (kleine) 7-
stellige Anzahl von KMU-Geschéftsfiihrern.” ® Nimmt man diese Zahl als Grundlage, wird klar, dass die
verhédltnismafig wenigen Top-Manager aus Konzernen ca. 6-mal haufiger Coaching in Anspruch nehmen als
die aus dem Mittelstand (siehe Coaching-Faktor in Tab. 1). Das hier noch zu erschlieBende Potenzial kann
entsprechend als sehr grof3 betrachtet werden.

Ahnliche Uberlegungen wie fiir das Top-Management und das mittlere Management gelten fiir das untere
Management (Konzern: M=5,49 %; KMU: M=3,95 %), Projektleiter (Konzern: M=4,07 %; KMU: M=2,69 %)
und Teams (Konzern: M=5,41 %; KMU: M=4,61 %). Auch hier durfte bei den KMUs noch ein erhebliches
Potenzial fur das Thema Coaching vorhanden sein.

Ohne Berticksichtigung der UnternehmensgréRe blieben in der Befragung die Mitarbeiter ohne
Fuhrungsverantwortung. Sie sind im Zielgruppen-Spektrum des statistischen Durchschnitts-Coachs mit
M=6,33 % vertreten. In Anbetracht der ca. 45 Millionen Erwerbstatigen® in Deutschland weist diese
Grundgesamtheit — auch unter Abzug der darin enthaltenen Fihrungskrafte verbleiben 41,1 Millionen
Personen — darauf hin, dass sie verhaltnismafig selten gecoacht werden. Ein Coaching-Faktor von nur 0,13
(siehe Tab. 1) bedeutet, dass diese Zielgruppe 7,7-mal seltener gecoacht wird, als ihr statistischer Anteil an
der Gesamtbevolkerung betragt. Das bestétigt theoretisch-konzeptionelle Annahmen, dass Coaching sich
deutlich Gberwiegend an Personen mit Fihrungsaufgaben richtet (Rauen, 2014).

* Gemeint ist hier stets das Arithmetische Mittel (M).

Eine kleine Standardabweichung (SD) bedeutet, dass die Antworten sehr &hnlich ausgefallen sind. Eine grof3ere Standardabweichung
deutet auf ein groRBeres Ausmald an Unterschiedlichkeit der Antworten hin.

® Quelle: BYMW - Bundesverband mittelstandische Wirtschaft, Unternehmerverband Deutschlands e.V.,

https://www.bvmw.de/themen/mittelstand/zahlen-fakten/.

Vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/182468/umfrage/geschaeftsfuehrer-nach-geschlecht-und-bundeslaendern/.

Insgesamt gibt es in Deutschland ca. 3,9 Millionen Fihrungskréfte (Quelle: Brand Eins, https://www.brandeins.de/magazine/brand-

eins-wirtschaftsmagazin/2015/fuehrung/fuehrung-in-zahlen).

Siehe https://de.statista.com/statistik/daten/studie/74428/umfrage/anzahl-der-erwerbstaetigen-mit-wohnort-in-deutschland/.
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Tab. 1: Zielgruppen von Coaching und Coaching-Faktor

Prozentualer

Zielgruppe Zielgruppen-Anteil Anzahl in Prozentuiiler Anteil Coachin*g-

von Coaches Deutschland an Bevolkerung Faktor

Konzem/Grofunterehmen 343 55.000° 0,07 51,71

Top-Management KMU 10,62 1.020.000 1,23 8,64

Unternehmer/Eigner KMU 6,35 890.000° 1,07 5,92

Konzern/Grofunternehmen 1305 450000 054 24,07

Mittleres Management KMU 10,50 400.000° 0,48 21,78

KonzemiGrofuntemehmen 549 820.000° 0.99 555

Unteres Management KMU 3,95 1.160.000 1,40 2,82

Egﬂgglr?/lgrro%untemehmen 4,07 unbek.

Projektleiter KMU 2,69 unbek.

Teams Konzern/GrofRunternehmen 5,41 unbek.

Teams KMU 4,61 unbek.

';"&ﬁfﬁg:\;;gﬂiﬂlortung 6,33 41.100.000 49,52 0,13

Grunder 2,86 547.000 0,66 4,35

Freiberufler 4,10 1.430.000 1,72 2,38

Privatpersonen 9,88 unbek.

Studierende 2,43 2.900.000 3,49 0,69

Schulpflichtige 0,77 10.910.000 13,14 0,06

Sonstige 3,48 unbek.

" Anzahl geschatzt.

" Der Coaching-Faktor gibt an, wie viel haufiger eine Zielgruppe im Spektrum des Durchschnitts-Coachs vorkommt, als ihr statistischer
Anteil an der Gesamtbevdlkerung betragt (Beispiel: Das Top-Management Konzern/GrofRunternehmen wird 51,71-mal haufiger
gecoacht, als sein Anteil an der Gesamtbevolkerung ausmacht).

Privatpersonen bilden mit M=9,88 % eine vergleichsweise gro3e Gruppe im Zielgruppen-Spektrum der
befragten Coaches. Hier ist zu vermuten, dass diese aus unterschiedlichen Griinden Coaching in Anspruch
nehmen, die durchaus berufsbezogen sein kénnen (z.B. berufliche Neuorientierung, Bewerbungs-Coaching).
Entsprechendes gilt mdglicherweise fur die in Deutschland ca. 2,9 Millionen™ Studierenden (M=2,43 %)
und die 10,91 Millionen* Schulpflichtigen (M=0,77 %), bei denen z.B. Coachings zu Karriere- und
Berufswegfragen denkbar sind.

Freiberufler sind mit M=4,10 % im Zielgruppen-Spektrum der Coaches enthalten. Bis zum Jahr 2019 gab es
1,43 Millionen Selbststandige in freien Berufen in Deutschland.™ Vergleicht man diese Zahlen mit denen der
KMU-Unternehmer, lasst sich auch hier ein erhebliches Potenzial vermuten.

Griunder weisen einen Wert von M=2,86 % auf. Im Jahr 2018 lag die Zahl der Existenzgriinder bei 547.000
(KfW Bankengruppe, 2019), davon 255.000 Vollerwerbsgrunder. Auch diese Zahlen der Grundgesamtheit
lassen vermuten, dass Coaching-Angebote zwar genutzt werden, auch hier aber durchaus noch
Steigerungsmaglichkeiten vorhanden sein kdnnten.

1% Sjehe https://de.statista.com/infografik/12037/zahl-der-studenten-an-hochschulen-in-deutschland/.
! Sjehe https://de.statista.com/statistik/daten/studie/981823/umfrage/anzahl-der-schueler-an-allgemeinbildenden-schulen/.
2 Sjehe https://de.statista.com/statistik/daten/studie/158665/umfrage/freie-berufe---selbststaendige-seit-1992/.
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Ausdrucklich nur als Schatzung, welche Zielgruppe wie oft Coaching in Anspruch nimmt, dient die Tab.
2. Unter Berucksichtigung der insgesamt durchgefiihrten Coachings wurde hier unter Bezugnahme auf den
prozentualen Anteil einer Zielgruppe im Zielgruppen-Spektrum des statistischen Durchschnitts-Coachs und
der GesamtgroR3e der Zielgruppe der prozentuale Anteil ermittelt, der Coaching nutzt. Es sei deutlich darauf
hingewiesen, dass diese Zahlen grobe Schétzungen darstellen bzw. darstellen missen. Die Grinde daftr

sind:

¢ Die befragten Coaches verwenden hdchstwahrscheinlich nur eine wenig trennscharfe Definition einiger
Zielgruppen bzw. Organisationen. Dies ist nicht auf Unwissenheit zurlickzufiihren, sondern bedingt durch
insgesamt unklare Definitionen z.B. von GroRBunternehmen.™ **

¢ Hinzu kommt, dass vielen Personen selbst unklar ist, ob sie eine Fihrungskraft sind oder nicht.™

e Zudem hangt die Schatzung auch davon ab, was genau unter ,Coaching® verstanden wird, da der Begriff
in der Praxis ebenfalls eine erhebliche Unscharfe aufweist.

e Und letztlich ist auch noch zu beriicksichtigen, wer sich tiberhaupt als Coach bezeichnet bzw. wie viele

Coaches es gibt.

Stephan und Ro6tz (2018, S. 5) gehen flr das Jahr 2016/17 von ca. 9.000 Business Coaches in Deutschland
aus, Schwertfeger (2020, S. 48) zitiert 45.000 Profile von Coaches und Trainern in der entsprechenden
Plattform von Xing. Fur Tab. 2 wurde die konservativere Schatzung von 9.000 Business Coaches verwendet.
Als relativ genau kann in den Angaben von Tab. 2 primar der prozentuale Anteil der Fihrungskréfte
insgesamt gelten, der bei 3,8 % liegt — oder anders formuliert: 96,2 % der Fuhrungskréafte in Deutschland

lassen sich geman unserer Analyse nicht coachen.

Tab. 2: Geschatzter prozentualer Anteil der Zielgruppen, die Coaching in Anspruch nehmen

Prozentualer Anteil, der

Prozentualer Anteil, der kein

Zielgruppe Coaching nutzt Coaching nutzt
Top-Management Konzern/GroRunternehmen 12,60 87,40
Top-Management KMU 2,11 97,89
Unternehmer/Eigner KMU 1,44 98,56
Mittleres Management Konzern/GroRunternehmen 5,86 94,14
Mittleres Management KMU 5,31 94,69
Unteres Management Konzern/GroRBunternehmen 1,35 98,65
Unteres Management KMU 0,69 99,31
Fuhrungskrafte insgesamt 3,80 96,20
Mitarbeiter ohne Flhrungsverantwortung 0,03 99,97
Griinder 1,06 98,94
Freiberufler 0,58 99,42
Studierende 0,17 99,83
Schulpflichtige 0,01 99,99

'3 Siehe https://de.wikipedia.org/wiki/Gro%C3%9Funternehmen.

¥ In Ubereinstimmung mit dem deutschen Handelsrecht und der EU-Empfehlung 2003/361/EG wurde hier dann von einem
GroRBunternehmen ausgegangen, wenn das Unternehmen mindestens 250 sozialversicherungspflichtige Beschaftigte im

Jahresdurchschnitt hatte.

5 |ronisch weist die Zeitschrift Brand Eins 2015 darauf hin, dass sich von 3,9 Millionen Fuihrungskraften 8,8 Millionen zur
Fuhrungsspitze ihres Betriebs zéhlen (Quelle: Brand Eins, https://www.brandeins.de/magazine/brand-eins-

wirtschaftsmagazin/2015/fuehrung/fuehrung-in-zahlen).
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Die Ursachen dieses relativ geringen Grades der Inanspruchnahme von Coaching durch Fuhrungskréfte
— obwohl diese innerhalb des Marktes fiir Business Coaching den gré3ten Anteil der Klienten stellen — sind
sicherlich vielféltig. Als méglich Grinde kommen in Frage:

o Der Nutzen des Coachings wird grundsatzlich angezweifelt
¢ Der Nutzen des Coachings ist nicht bekannt

¢ Die Vorteile des Coachings werden gesehen, aber das Kosten-Nutzen-Verhaltnis wird als zu ungtinstig
angesehen oder ist unklar

e Es wird kein passender Coach gefunden bzw. die Suche erscheint bedingt durch den intransparenten
Markt zu aufwandig

¢ Mangelndes finanzielles Budget
¢ Mangelndes Zeitbudget

e Mangelndes Interesse

Tab. 3: Zielgruppen von Coaching und Art des Coachs

Prozentualer Zielgruppen- Prozentualer Zielgruppen-
Zielgruppe Anteil von Coaches mit  Anteil von Coaches ohne
Verbandsmitgliedschaft Verbandsmitgliedschaft

Top-Management Konzern/GroBunternehmen (Vorstand) 3,74 3,08
Top-Management KMU (Vorstand, Geschaftsfiihrung) 11,87 9,45
Mittleres Management Konzern/GroRunternehmen 14,34 11,43
Mittleres Management KMU 10,61 10,16
Unteres Management Konzern/Grof3unternehmen 4,98 5,35
Unteres Management KMU 3,90 3,98
Projektleiter Konzern/GrofRunternehmen 4,55 3,59
Projektleiter KMU 2,82 2,64
Teams Konzern/GroRunternehmen 5,93 4,79
Teams KMU 4,74 4,52
Mitarbeiter ohne Flihrungsverantwortung 5,61 7,61
Unternehmer/Eigner KMU 6,78 6,07
Grunder 2,46 3,30
Freiberufler 4,27 4,04
Privatpersonen 8,48 11,00
Studierende 1,46 3,48
Schulpflichtige 0,47 1,05
Sonstige 3,01 4,43

Grundsatzlich ist aber eine Tendenz erkennbar, dass die Coaches, die in einem Coaching-Verband
Mitglied sind, tendenziell in etwas grof3erem Umfang mit Klienten aus dem Top-Management und dem
mittleren Management arbeiten, als Coaches, die keine Coaching-Verbandsmitgliedschaft aufweisen (s.
Tab. 3). Diese coachen eher im unteren Management und Mitarbeiter ohne Flihrungsverantwortung, sowie
Grinder, Privatpersonen, Studierende und Schulpflichtige. Organisierte Coaches scheinen daher etwas
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leichteren Zugang zu héheren Fiihrungskraften zu finden. Méglicherweise gelingt es ihnen graduell besser,
den Nutzen von Coaching fur diese Zielgruppen sichtbarer zu machen bzw. glaubwurdiger zu gestalten.

Bei den Personen, die Coaching in Anspruch nehmen, wird es am ehesten zur Reflexion, persénlichen
Entwicklung und zur Vorbereitung auf neue Aufgaben eingesetzt (s. Abb. 11 in Kap. 4.2). Erst die berufliche
Situation in den mittleren Lebensjahren scheint das Interesse am Coaching so zu steigern, dass die o.g.
Bedenken tiberwunden werden und Coaching genutzt wird.

Als Indiz fur diese Annahme kann die Altersstruktur der Klienten bzw. Coachees zu Hilfe genommen
werden (s. Abb. 10). Hier zeigt sich, dass der grof3te Teil der Klienten in einem Altersbereich von 31-55
Jahren liegt. Am haufigsten nehmen Klienten im Alter zwischen 41-45 Jahren Coaching in Anspruch — 61,72
% aller befragten Coaches geben an, Klienten in diesem Altersbereich in den vergangenen 12 Monaten
gecoacht zu haben. Deutlich seltener wird Coaching hingegen von jingeren Zielgruppen (bis 30 Jahre) in
Anspruch genommen, obwohl gerade hier ein gewisser Orientierungsbedarf zu vermuten ist. Mdglicherweise
spielen hier finanzielle Aspekte eine entscheidende Rolle, das (teure) Coaching (nicht) in Anspruch zu
nehmen, was in den mittleren Lebensjahren eher in den Hintergrund tritt.

400
Verteilung des Alters der Klienten [in Jahren nach Haufigkeit]

350

300

337
278 2862
250
200 193
154
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100 77
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A m_:
O T T T T T T T T T T

unter 25 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 65+

Haufigkeit

Alter der Klienten in Jahren

Gewichtete Mehrfachantworten

Abb. 10: Das Alter der Klienten (N=546)
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4.2 Die Themen und Formate

Coaching ist ein Prozess, der sich im Kern durch eine Form ergebnisorientierter (Selbst-)Reflexion
beschreiben lasst (Greif, 2008). Dies zeigt sich auch in den zentralen Themen, die im Coaching bearbeitet
werden. An erster Stelle steht die Reflexion von Person, Rolle und Fuhrungsverhalten (s. Abb. 11). Es folgen
die Personlichkeits- und Potenzialentwicklung, die Vorbereitung auf neue Aufgaben, Funktionen und
Positionen, die Fuhrungskompetenzentwicklung und das Thema Konfliktmanagement, die von tber der
Halfte der Befragten genannt wurden. Im Mittelfeld rangieren Karriere- und Berufswegfragen,
Stressmanagement, Burn-Out-Prophylaxe, Work-Life-Balance, Organisationsveranderungen,
Changemanagement, Selbstmanagement und Arbeitsstiloptimierung. Deutlich abgeschlagen und von nicht
einmal einem Finftel der Befragten angegeben liegt das Thema Leistungssteigerung.

Die praktizierten Coaching-Varianten werden klar vom Einzel-Coaching dominiert, das in tber zwei Drittel
der Falle eingesetzt wird (s. Abb. 12). Team- und Gruppen-Coachings machen zusammen knapp ein Viertel
aus. Organisations-Coachings (5,74 %) und Projekt-Coachings (3,94 %) kommen vergleichsweise selten als
Varianten des Coachings zum Einsatz.

Zentrale Themen im Coaching [nach Haufigkeit]

Reflexion von Person, Rolle und Fiihrungsverhalten 452

|

Persdnlichkeits- und Potenzialentwicklung 390

Neue Aufgaben, Funktionen, Positionen 351

Fuhrungskompetenzentwicklung 318

Konfliktmanagement 289

Karriere und Berufswegfragen

N
ol
[l

J

Stressmanagement, Burn-Out-Prophylaxe, Work-Life-
Balance

N
[S)]
w

Organisationsveranderungen, Changemanagement 250

Selbstmanagement, Arbeitsstiloptimierung 224

Leistungssteigerung 103

|
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o

Anzahl Nennungen

Gewichtete Mehrfachantworten

Abb. 11: Zentrale Themen im Coaching (N=546)
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Praktizierte Coaching-Varianten [in %]

® Einzel-Coaching
= Team-Coaching
= Gruppen-Coaching

m Organisations-Coaching

= Projekt-Coaching

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
Abb. 12: Verteilung der praktizierten Coaching-Varianten (N=543)

Als Coaching-Format dominiert das personliche Gesprach mit den Klienten zu iber 75 % die Arbeit der
Coaches (s. Abb. 13). Telefonate folgen auf Rang 2 mit 9,53 %, es folgen Videokonferenzen mit 7,7 %. Alle
anderen Formate machen in Summe nur 7,05 % aus und dirften damit primér Hilfsfunktionen im Coaching
einnehmen. Unter Berlcksichtigung der aktuellen Entwicklung ist es anzunehmen, dass bedingt durch die
Corona-Pandemie das personliche Gesprach insbesondere zugunsten von Videokonferenzen und anderen
virtualisierenden Verfahren abnehmen wird.

Praktizierte Coaching-Formate [in %]

= Personliches Gesprach
= Telefonat

= Videokonferenz

® E-Mall

= Messenger/SMS

u Chat

= Virtual Reality

Sonstiges

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
Abb. 13: Verteilung der praktizierten Coaching-Formate (N=546)
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Die Virtual Reality spielte bisher (noch) keine wesentliche Rolle im Coaching, sie kénnte aber durch die
technologische Entwicklung von dem allgemeinen Trend zur Virtualisierung langfristig profitieren. Dies wird
allerdings absehbar nur gelingen kénnen, wenn die Vorteile gegeniber der Videokonferenz ausgebaut
werden kdnnen, eine einfache Nutzbarkeit gegeben ist und sich standardisierte Schnittstellen und
Programme etabliert haben.

Die Anzahl von durchgefiihrten Coaching-Fallen pro Jahr liegt bei M=22,47 Fallen (SD=15,78). Die
vergleichsweise hohe Standardabweichung zeigt, dass die befragten Coaches eine sehr unterschiedliche
Anzahl von Klienten coachen bzw. Falle pro Jahr durchfuihren (s. Abb. 14). Die durchschnittliche
Stundenzahl pro Coaching-Fall betragt dabei M=11,93 Stunden. Auch fallt die Standardabweichung von
SD=9,44 Stunden relativ hoch aus. Konzeptionelle Unterschiede der Coaches, die die Fall- und
Stundenzahlen beeinflussen — z.B. verlangen Kurzzeit-Coachings relativ geringe Stundenzahlen, was durch
eine hohere Anzahl von Fallen kompensiert werden kann — durften neben den Themen der Klienten und den
Beddrfnissen der unterschiedlichen Zielgruppen wesentlich fur diese Varianz verantwortlich sein.

160 . " . promre .
Verteilung der durchgefiihrten Coachings [nach Haufigkeit]
140
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Anzahl Coaching-Falle pro Jahr

Abb. 14: Anzahl der pro Jahr durchgefihrten Coaching-Falle (N=464)
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4.3 Die Coaches

Die befragten Coaches sind durchschnittlich in einem Umfang von 84,12 % berufstatig. 62,81 % der
Coaches gaben dabei an, zu 100 % berufstatig zu sein. 17,08 % sind in einem Umfang von 50 % oder
weniger berufstatig.

Die Mehrheit der Coaches arbeitet dabei als Freiberufler, die zweitgrof3te Gruppe bilden Selbstandige mit
fest angestellten Mitarbeitern und Personen, die teilweise angestellt und teilweise selbstandig sind
(jeweils 12,45 %) (s. Abb. 15). Die Selbsténdigen mit fest angestellten Mitarbeitern haben dabei im
Durchschnitt 4,23 Mitarbeiter (SD=4,44). Die existierenden Coaching-Unternehmen bleiben auch unter
Berucksichtigung der zum Mittelwert relativ groRen Standardabweichung daher deutlich tiberwiegend
Kleinbetriebe.

Der Mittelwert der durchgefuhrten Coaching-Falle eines Coachs liegt bei 22,47 Fallen pro Jahr. Die
vergleichsweise hohe Standardabweichung (SD=15,78) deutet darauf hin, dass hier deutliche Unterschiede
zwischen den Coaches existieren.

Von den 531 Coaches, die eine Angabe dazu gemacht haben, ob sie (nicht) in einem Berufsverband
Mitglied sind, haben 288 Coaches (54,24 %) angegeben, in einem Verband zu sein, und 241 (45,75 %)
waren in keinem Berufsverband. 76 der befragten Coaches gaben an, in zwei Verbanden zu sein, 21 waren
in drei Verbanden und vier Coaches waren sogar in vier Verbanden als Mitglied eingetragen.

Ein groRRer Teil der Coaches ist daher nach wie vor nicht in einem Berufsverband Mitglied. Dies Ergebnis
deckt sich mit der Verteilung der Jahresarbeitszeit von den Coaches, bei der die Verbandsarbeit nur 1,06
% ausmacht (s. Abb. 16).

Beruflicher Status [in %)]

= Freiberufler
= Selbstandig mit eigenen fest
angestellten Mitarbeitern

Teilweise angestellt, teilweise
selbstandig

m Angestellter in einem Beratungs-
12,45% /Coaching-Unternehmen
= Interner Coach

2.93% u Coachende Fihrungskraft

= Beamter

1,10%

Sonstige

Abb. 15: Verteilung des beruflichen Status (N=546)
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Wie zu erwarten war, besteht die berufliche Haupttatigkeit von Coaches im Coaching. Es macht beim
Durchschnitts-Coach 27,77 % seiner Arbeitszeit aus und fiihrt seine Tatigkeiten mit deutlichem Abstand zum
Training (13,85 %), Beratung (10,35 %), Organisationsentwicklung (7,21 %) und Weiterbildungsmal3nahmen
(6,54 %) an (s. Abb. 16). Dieser Angebots-Mix macht es teilweise schwierig bis unmdglich, einen Coach als
Person von einem Trainer oder Berater zu unterscheiden, wenngleich dies auf der Ebene von Téatigkeiten
durchaus (zumindest statistisch) mdglich ist. Gleichzeitig macht diese Tatigkeitsstruktur eine

Marktbeschreibung schwierig und kann sicherlich als ein Anteil der Intransparenz des Coaching-Marktes
angesehen werden.

Verteilung der Jahresarbeitszeit [ in %)]

35

30 121,71
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Prozent
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Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 16: Verteilung der Jahresarbeitszeit (N=541)

Festzuhalten bleibt, dass Coaches ihr Einkommen in Form einer relativen Mehrheit mit Coaching generieren
und verschiedene andere Dienstleistungen in ihrem Angebotsportfolio aufweisen, wovon allerdings keine
das Tatigkeitsvolumen des Coachings annimmt. In diesem Sinne wenden Coaches unterschiedliche

Formate an, die als verbindendes Element personliche, fachliche und organisationale Weiterentwicklung und
Reflexion beinhalten.
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4.4 Das Einkommen

Im Gesamtdurchschnitt haben Personen, die Coachings durchfiihren, ein Bruttojahreseinkommen von
105.261 €. Der Anteil von Coaching an dem Bruttojahreseinkommen liegt bei 37,20 %, das durchschnittliche
Honorar pro Zeitstunde liegt bei 177,60 € netto (SD=83,33) (s. Tab. 4). Aufgrund der unterschiedlichen Arten
von Coaches, die im Markt ihre Dienstleistungen anbieten, muss hier allerdings zwischen verschiedenen
Coach-Typen unterschieden werden:

Wahrend Selbstandige mit eigenen fest angestellten Mitarbeitern ein Honorar von durchschnittlich
240,07 € (netto) pro Zeitstunde realisieren kdnnen, sinkt dieser Satz bei Solo-Selbstandigen (Freiberufler),
die zu 100 % berufstatig sind, auf 184,27 € (netto). Letztere haben aber von allen Gruppen den héchsten
Coaching-Anteil (41,62 %) in ihrem Bruttojahreseinkommen. Freiberufler, die nur zu 50 % oder weniger
berufstatig sind, realisieren 162,66 € (netto). Ihr prozentualer Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen ist
nur geringfligig niedriger als bei den Vollzeit-Freiberuflern. Personen, die teilweise angestellt, teilweise
selbstandig sind, haben ein Durchschnittshonorar von 140,76 € (netto).

Geringere Satze weisen nur Angestellte in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen und interne Coaches
(in Form von Verrechnungsséatzen) auf — allerdings sind hier die Ergebnisse aufgrund der geringen
Fallzahlen nicht belastbar und sollten bestenfalls als Tendenzaussagen interpretiert werden.

Tab. 4: Einkommen und Honorar in Abhéngigkeit vom Coach-Typ

Bruttojahres-
Coach-Typ einkommen
insgesamt [in €]

Coaching-Anteil am Brutto-  Honorar pro Zeitstunde

jahreseinkommen [in %] (netto) [in €] N

Selbsténdig mit eigenen
fest angestellten 176.564 33,19 240,07 68
Mitarbeitern

Freiberufler, zu 100 %

- 120.960 41,62 184,27 124

berufstatig
i 0,

Frelberufl_er, zu 50 A)" . 48.333 30,88 162,66 33
oder weniger berufstatig
Teilweise angestell, 86.240 27,27 140,76 68
teilweise selbstandig
Angestellter in einem
Beratungs-/Coaching- 69.750 37,82 124,83 16
Unternehmen
Interner Coach 72.846 41,15 125,00 26
Coach mit <5 Jahren 74.394 29,57 134,49 111
Coaching-Erfahrung
Coach mit >15 Jahren 136.282 41,79 214,53 182
Coaching-Erfahrung
Mitglied in einem
Coaching-Verband 110.377 37,91 184,34 288
Mitglied in keinem
Coaching-Verband 98.694 36,47 167,05 241
Durchschnitt Frauen 97.600 39,91 169,95 321
Durchschnitt Manner 116.088 33,70 189,67 222
Gesamtdurchschnitt 105.261 37,20 177,60 546
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Differenziert man die Coaches nach Coaching-Erfahrung, so lassen sich hier deutliche
Einkommensunterschiede feststellen. Wahrend Coaches mit weniger als 5 Jahren Coaching-Erfahrung ein
erwartungsgemalf geringes Stundenhonorar (134,49 €), Bruttojahreseinkommen (74.394 €) und einen
geringeren Coaching-Anteil (29,57 %) aufweisen, sind hier Coaches mit mehr als 15 Jahren Coaching-
Erfahrung deutlich besser aufgestellt. Thr Stundenhonorar liegt bei 214,53 €, das Bruttojahreseinkommen
betragt 136.282 € und auch ihr Coaching-Anteil liegt deutlich héher bei 41,79 %.

Auch bei Coaches, die in einem Coaching-Verband Mitglied sind, finden sich deutliche Unterschiede beim
Honorar und Jahreseinkommen im Vergleich zu den Coaches, die in keinem Coaching-Verband organisiert
sind. Wahrend der Coaching-Anteil am Einkommen bei den Verbands-Coaches nur geringfligig groer ist,
fallt der Stundensatz Giber 10 % und das Jahreseinkommen 13 % héher aus. Ob nun das Honorar der
Coaches von der Verbandsmitgliedschaft profitiert oder wirtschaftlich erfolgreichere Coaches eher dazu
neigen, in einen Verband einzutreten, lasst sich aus den Daten allerdings nicht schlussfolgern.

Ein deutlicher Unterschied ist auch zwischen méannlichen und weiblichen Coaches ersichtlich. Letztere
weisen ein deutlich geringeres Bruttojahreseinkommen und ein geringeres Honorar pro Zeitstunde auf,
obwohl Coaching einen héheren Anteil an ihrem Jahreseinkommen hat (s. Tab. 4). Dies deutet zunachst auf
einen deutlichen Gender Pay Gap in der Coaching-Branche hin. Die Unterschiede im
Bruttojahreseinkommen lassen sich auch nicht durch einen geringeren Anteil der Berufstatigkeit bei
weiblichen Coaches erklaren. Diese sind durchschnittlich zu 83,58 % berufstatig, ihre mannlichen Kollegen
zu 85 %, also nur 1,42 Prozentpunkte mehr, wohin gegen das Bruttojahreseinkommen von mannlichen
Coaches fast 19 % hoher liegt und das Honorar pro Zeitstunde tber 11 % gréf3er ausfallt.

Eine Erklarung fur das héhere Bruttojahreseinkommen kdnnte aber die um tber 18 % gréRere Coaching-
Erfahrung der Ménner sein (13,88 Jahre), die bei Frauen bei 11,70 Jahren liegt. Auch weisen die Manner
eine gesamte Berufserfahrung von 32,17 Jahren auf, gegeniber 27,89 Jahren bei den Frauen. Ob diese
Zusammenhange kausal fur das deutlich geringere Bruttojahreseinkommen der weiblichen Coaches ist,
kann final nicht beantwortet werden. Es gibt allerdings unabhangig vom Geschlecht eine (positive)
Verbindung zwischen der Berufserfahrung als Coach und dem Einkommen (s. Tab. 6).

Differenziert man das Einkommen der Coaches nicht nach dem Coach-Typ, sondern nach den Klienten, mit
denen ein Coach schwerpunktmafig arbeitet, zeigen sich deutliche Einkommensunterschiede in
Abhé&ngigkeit von den Zielgruppen. Entsprechend zeigen sich Werte im Honorar pro Zeitstunde von 75,25
bis 291,11 € (netto), Jahreseinkommen von 47.300 bis 181.428 € und Coaching-Anteil am
Bruttojahreseinkommen von 16,42 bis 63,21 % (s. Tab. 5).

Der stark variierende Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen deutet auch darauf hin, in welchem
Ausmal ein Coach sich auf das Thema Coaching spezialisiert hat. Insbesondere die Coaches, die haufig
mit Projektleitern arbeiten, scheinen vergleichsweise wenig Coaching anzubieten bzw. nur ein geringer
Anteil ihres Einkommens wird durch das Coaching generiert. Das Gegenteil zeigt sich bei den Coaches, die
primar mit Klienten aus dem Top-Management in Konzernen/GrofRunternehmen arbeiten, sie generieren das
hdchste Bruttojahreseinkommen mit dem hdchsten Coaching-Anteil. Allerdings sind diese Ergebnisse unter
dem Vorbehalt vergleichsweise geringer Teilstichprobengréf3en zu interpretieren. Grol3ere Teilstichproben
wie z.B. die der Coaches, die primar mit dem Top-Management KMU arbeiten, und Coaches, die sich auf
Privatpersonen fokussieren, zeigen auch grof3e Einkommensunterschiede, die sich zwischen den genannten
Zielgruppen um ca. 100 % unterscheiden, sowohl beim Bruttojahreseinkommen als auch beim Honorar pro
Zeitstunde.

Die groRte Korrelation zwischen dem Honorar pro Stunde eines Coachs und einem weiteren Kriterium
findet sich in dem Bruttojahreseinkommen eines Coachs (r=.54). Es folgt die Korrelation zwischen dem
Honorarstundensatz mit r=.46 mit dem Anteil der Zielgruppe Top-Management KMU (Vorstand,
Geschaftsfihrung), gefolgt von r=.37 mit der Dauer der Téatigkeit als Coach in Jahren und von r=.31 mit dem
Anteil der Zielgruppe Top-Management Konzern/GroRunternehmen (Vorstand). Je mehr und langer ein
Coach also Top-Manager coacht, desto hoher sein Honorarstundensatz, desto hdher sein
Bruttojahreseinkommen. Korrelation muss aber nicht zwangslaufig Kausalitat bedeuten. Es ist z.B. auch
denkbar, dass Coaches mit h6heren Honoraren leichter im Top-Management anschlussfahig sind.

Die groRRte negative Korrelation mit r=-.35 zeigt sich stimmig zu diesen Ergebnissen zwischen dem
Honorar eines Coachs und der GréRRe des Anteils von Privatpersonen als Klienten. Je mehr Privatpersonen
ein Coach als Klienten hat, desto geringer wird demnach sein Honorar ausfallen (s. Tab. 6). Eventuell ist der
Zusammenhang aber auch hier auch andersherum anzunehmen: Je geringer die Honorarerwartungen eines
Coaches, desto eher fuhlen sich womdoglich Privatpersonen davon angesprochen.
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Tab.5: Einkommen und Honorar des Coachs in Abhéngigkeit 