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1 Ausgangslage, Zielsetzung und Vorgehensweise

Nach der sehr positiven Rezeption der RAUEN Coaching-Marktanalyse 2020 (Rauen, 2020) mit
differenzierten und belastbaren Daten zum deutschen Coaching-Markt stand insbesondere unter dem
Eindruck der COVID-19-Pandemie fest, zeithah eine Folgeanalyse durchzufiihren. Dass die Pandemie auch
deutliche Auswirkungen auf die Coaching-Branche haben wirde, war offenkundig. In welchem konkreten
Ausmal dies jedoch festgestellt werden konnte, war auch fir uns bis zum Vorliegen dieser Studie bzw. der
Auswertung der zugrundeliegenden Daten offen.

Die Zielsetzung der vorliegenden Studie war es daher, herauszufinden, welchen Einfluss die massiv
veranderten Rahmenbedingungen in der Arbeitswelt auf das Coaching haben und anhand welcher
Kennwerte dies belegt werden kann. Mit der Marktanalyse 2020 konnten wir bereits belegen, dass der
Coaching-Markt nur sinnvoll beschrieben werden kann, wenn eine ausgepragte Differenzierung bei der
Auswertung der Daten erfolgt. So fuhrt es gerade bei Auflenstehenden zu Verzerrungen in der
Wahrnehmung, wenn man z.B. einen Mittelwert der Honorargréf3en von Coaches berechnet, die DAX-
Vorstande coachen, und solchen, die beim Berufseinstieg wertvolle Unterstitzung geben. Daher war es uns
abermals ein wichtiges Anliegen, Daten méglichst genau zu erfassen und zu analysieren, um
zielgruppenspezifisch solide Antworten geben zu kdnnen. Dies gilt natirlich umso mehr fur die
Auswirkungen der COVID-19-Pandemie.

In der Marktanalyse 2020 zeigte sich eine deutliche Marktfragmentierung in vielen verschiedenen
Bereichen, insbesondere aber bei den Zielgruppen von Coachings. ,Den* Coach gibt es nicht, zu
unterschiedlich sind inhaltliche und zielgruppentechnische Spezialisierungen. Daher war es ein Ziel der
vorliegenden Analyse, noch differenzierter als in der letzten Untersuchung zu erfassen, wer in welchem
Umfang gecoacht wird und was die typischen Inhalte bzw. Themen in den Coachings sind.

Der Nachteil einer solchen differenzierten Datenerhebung ist ein komplexes und umfangreiches
Fragebogeninstrument. Der Fragebogen der vorliegenden Marktanalyse ist daher im Vergleich zu 2020 um
ca. 8 % im Umfang gewachsen. Dadurch war es mdglich, ebenfalls noch differenzierter zu erfassen, welche
Marketing-Instrumente Coaches verwenden, und den Erfolg dieser Mallnahmen einschatzen zu lassen. Dies
sollte Coaches eine Orientierung geben, welche Instrumente fur die Darstellung ihres Angebotes im Markt
erfolgversprechend sind. Allerdings wachst mit jeder weiteren Frage oder differenzierten Antwortmdglichkeit
in einem Fragebogen das Risiko, weniger Antworten zu erhalten. Dennoch wurde aus qualitativen Grinden
die Entscheidung getroffen, den Fragebogen zu erweitern, auch wenn dies fir die befragten Personen einen
vergleichsweise aufwandigen Prozess der Beantwortung dargestellt hat."

Zur Datenerfassung wurde im Zeitraum vom 01.09.2020-19.05.2021 der Fragebogen als Online-Variante
eingesetzt. Dazu wurde die Befragung mehrfach Uber die 35.000 Empfanger des RAUEN Coaching-
Newsletters, das Coaching-Magazin, den Coaching-Report und weitere Internetseiten von RAUEN Coaching
bekannt gemacht. AuRerdem unterstitzten mehrere Coaching-Verbande und das Netzwerk des isb
Wiesloch? die Umfrage mit Hinweisen an ihre Mitglieder und Alumni. Dadurch konnte eine insgesamt gute
Marktabdeckung erreicht werden.

1.1 Methodik und Skalierung

In dem Online-Fragebogen?® (s. Anhang 1) wurden verschiedene Fragen gestellt, die in differenzierter Weise
beantwortet werden konnten. Neben Multiple-Choice-Fragen zur Auswahl wurden Prozentskalen
(mehrstufige unipolare Skalen von 1-100 Prozent) zu verschiedenen Themenbereichen dargestellt, um
deren genaues Ausmal erfassen zu kénnen. Damit sollte sichergestellt werden, dass statt simplen Ja/Nein-
Angaben differenziertere Aussagen zur Merkmalsauspragung gemacht werden kénnen. Zudem bestand die
Méglichkeit, erganzend zu den Multiple-Choice-Fragen offen formulierte Antworten frei zu erganzen. Damit
sollte gewabhrleistet werden, dass alle wesentlichen Themen angegeben werden und keine relevanten
Informationen ungenannt bleiben.

Die Aussagen bzw. Fragen des Online-Fragebogens umfassten insgesamt 19 Seiten (s. Anhang 1) mit den
folgenden zehn Themenbereichen:

' Allen Personen, die den Fragebogen trotz seines Umfangs ausgefiillt haben, sei daher besonders gedankt.
2 Wir danken Dr. Bernd Schmid und Thorsten Veith fiir ihre Unterstitzung.
3 Als technische Plattform fiir die Befragung wurde Google Forms verwendet.
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e Zielgruppen/Hierarchie-Ebenen im Coaching (Items 1-24) Zielgruppen &

e Zentrale Themen im Coaching (ltem 25) Themen

¢ Anzahl durchgefiihrter Coachings (ltem 26)

¢ Durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall (Iltem 27)
Umfang & Dauer
e Durchschnittliche Stundenzahl fiir Vor- und Nachbereitung (ltem 28)

e Gesamtdauer pro Coaching-Fall (Item 29)

e Durchschnittliches Alter der Coaching-Klienten (Item 30)
e Geschlecht der Klienten (ltems 31-32)

Klienten

e Praktizierte Coaching-Varianten (ltems 33-39) Coaching-Struktur

o e

e Praktizierte Coaching-Formate (ltems 79-88)

J

e Prozentualer Umfang der Berufstatigkeit (Item 40)
o Verteilung der Jahresarbeitszeit (Items 41-60) — Berufstatigkeit
¢ Beruflicher Status (Items 61-70)

e Durchschnittliches Honorar pro Coaching-Zeitstunde (ltem 71)
¢ Bruttojahreseinkommen (ltem 72) .

t— Einkommen
¢ Anteil von Coaching am Bruttojahreseinkommen (ltem 73)

e Bezahlung der Coachings (Items 74-78)

¢ Eingesetzte MarketingmafRnahmen (ltems 111-147)
o Marketingmalinahmen, die Auftragszahlen erhdhen (Items 148—-184) — Marketing

e Grunde, als Coach angefragt zu werden (ltems 185-214)

e Absolvieren einer Fortbildung in den letzten 12 Monaten (ltem 215)
e Ausrichtung der Fortbildung (Item 216)

e Umfang der Fortbildung (Prasenzzeit) (ltem 217)

o Umfang der Fortbildung (Eigenarbeit) (Item 218)

— Fortbildung

¢ Methoden der Evaluation von Coaching (ltems 219-227) } Evaluation

¢ Inhalte der Evaluation von Coaching (ltems 228-235)

o Verbandsmitgliedschaft (ltems 89-110)
e Alter (Item 236)

e Geschlecht (ltems 237-239)

e Bildungsgrad (ltems 240-248) —  Statistische Angaben
e Berufserfahrung als Coach (Item 249)

e Berufserfahrung insgesamt (Iltem 250)

e Filhrungserfahrung insgesamt (ltem 251) _

(Die Item-Nummern und die dazugehoérigen Aussagen/Fragen finden sich in Anhang 2.)
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1.2 Anonymitat

Die Befragung erfolgte anonym. AusschlieRlich RAUEN Coaching erhielt Zugang zu den Daten der
ausgeflllten Fragebdgen und nahm die hier vorliegende Auswertung und Datenanalyse 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 Fragebogen

Insgesamt wurden 363 Fragenbdgen vollstandig oder teilweise beantwortet. Davon waren 351 auswertbar,
12 Fragebogen blieben aufgrund unvollstandiger Angaben (Fragebogen wurde zu weniger als 50 Prozent
beantwortet) bzw. fehlerhafter Antworten (Fehlangaben, Dopplungen, undifferenzierte Antworttendenz) bei
der Auswertung unbertcksichtigt.

Die Anzahl von 351 auswertbaren Fragebdgen kann unter Berticksichtigung des Gesamtumfangs des
Fragebogens mit Gber 250 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.

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, die Fihrungserfahrung und die
Berufserfahrung insgesamt. Anhand der gemachten Angaben kann die Stichprobe wie folgt beschrieben
werden (s. Abb. 1-6):

Angaben zum Geschlecht [in absoluten Zahlen und %)]

Weiblich

® Mannlich

220

1 .
62,68% 0,28% m Divers

6
\ 1,71% Keine Angabe

Abb. 1: Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe (N=351)

Insgesamt haben 220 Frauen (62,68 %), 124 Manner (35,33 %), eine diverse Person (0,28 %) und sechs
Personen (1,71 %) ohne nahere Angaben zu ihrem Geschlecht an der Befragung teilgenommen (s. Abb. 1).
Im Vergleich zur Marktanalyse 2020 ist damit der Frauenanteil nochmals um knapp vier Prozentpunkte
gestiegen (2020: 58,79 %). Der angewachsene bzw. grof3ere Anteil weiblicher Befragter reprasentiert eine
Marktstruktur, die tendenziell im Einklang zu anderen Befragungen und Suchportalen steht und stellt keine
signifikante oder nur eine geringe Verzerrung der Marktgegebenheiten dar.*

4 So sind in der RAUEN Coach-Datenbank (www.coachdb.com) aktuell 597 weibliche und 433 méannliche Coaches vertreten (Stand:
10.08.2021).
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Abb. 2: Verteilung des Lebensalters in der Stichprobe (N=351)

Das Durchschnittsalter der Coaches lag in der vorliegenden Stichprobe bei 52,95 Jahren (SD=9,42 Jahre;
Median=54 Jahre) (vgl. Abb. 2). Dies entspricht weitgehend den Daten der RAUEN Marktanalyse 2020
(M=53,75 Jahre; SD=9,07 Jahre; Median=54 Jahre; N=543). Wahrend in der Analyse 2020 das Alter der
Coaches von 28 bis 85 Jahren reichte, hat sich das Altersspektrum nun auf einen Bereich von 26 bis 77
Jahren verkleinert. Der Unterschied der Altersspektren ist jedoch nicht signifikant.

Entsprechendes gilt fir die Coaching-Erfahrung der befragten Personen, sie liegt bei 12,25 Jahren
(SD=8,91 Jahre; Median=10 Jahre) (s. Abb. 3) und bewegt sich damit nahezu gleich auf Vorjahresniveau
(2020: M=12,59 Jahre; SD=8,70 Jahre; Median=10 Jahre). Dieses hohe Maf3 an Erfahrung in der Arbeit als
Coach bildet eine wesentliche Grundlage fur die Annahme der Validitat der erhobenen Daten, d.h., dass die
Befragten giiltige Aussagen Uber ihre Tatigkeit als Coaches abgeben kdnnen.

Neu erfasst wurde in der Coaching-Marktanalyse 2021 die Filhrungserfahrung der befragten Personen, da
dies oftmals ein wichtiges Kriterium ist, als Coach nachgefragt zu werden (s. Kapitel 4.5 ,Die Auswahl von
Coaches"). Im Durchschnitt haben die Befragten 13,92 Jahre Fiihrungserfahrung (SD=9,43 Jahre;
Median=12,00 Jahre). Die Fihrungserfahrung liegt damit tiber der Coaching-Erfahrung und gibt damit
deutliche Hinweise, dass die meisten Coaches als Fiihrungskrafte tatig waren bzw. sind (z.B. bei den
Coaches mit eigenen fest angestellten Mitarbeitern).

Die durchschnittliche Gesamtberufserfahrung liegt in der Stichprobe bei 28,40 Jahren (SD=9,91;
Median=29 Jahre) (2020: M=29,63 Jahre; SD=9,70 Jahre; Median=20 Jahre) (s. Abb. 5). Die Stichprobe
kann daher abermals als beruflich sehr erfahren bezeichnet werden.

Entsprechendes gilt fir den Bildungsgrad in der Stichprobe. Die befragten Personen sind zu 85,19 %
Akademiker, davon 13,11 % mit abgeschlossener Promotion (s. Abb. 6). Personen mit
Hochschulzugangsberechtigung ((Fach)Abitur) sind zu 5,13 % vertreten. Einen geringeren formellen
Bildungsgrad weisen nur 1,99 % der Personen in der Stichprobe auf. Unterhalb des Realschulabschlusses
wurden gar keine Angaben gemacht. Vier Personen haben keine Angaben zu ihrem Bildungsgrad gemacht,
was eine vernachlassigbare GréRenordnung darstellt.
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Abb. 3: Verteilung der Coaching-Erfahrung in der Stichprobe (N=346)
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Abb. 4: Verteilung der Fiihrungserfahrung in der Stichprobe (N=329)
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Abb. 5: Verteilung der gesamten Berufserfahrung in der Stichprobe (N=344)

Angaben zum Bildungsgrad [in absoluten Zahlen und %]

Hochschulabschluss
(Promotion); 46; 13,11%

Keine Angabe; 4; 1,14%

/Realschulabschluss

— (Mittlere Reife); 7; 1,99%

(Fach)Abitur; 18; 5,13%

Abgeschlossene
Berufsausbildung; 23; 6,55%

Hochschulabschluss
(Bachelor); 31; 8,83%

Abb. 6: Verteilung des Bildungsgrads in der Stichprobe (N=351)
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Insgesamt betrachtet weist die Stichprobe ein sehr hohes Mal an Berufserfahrung (M=28,40 Jahre;

SD=9,91 Jahre) und ein hohes Mal an Erfahrung als Coach (M=12,25 Jahre; SD=8,91 Jahre) und
akademischer Ausbildung (85,19 %) auf. Die Altersverteilung folgt annahernd einer Normalverteilung bei
einem Mittelwert von 52,95 Lebensjahren (SD=9,42 Jahre). Die Geschlechterverteilung in der Stichprobe ist
durch ihren héheren Anteil von Frauen asymmetrisch bezogen auf die Gesamtbevodlkerung. Ein signifikant
héherer Frauenanteil ist jedoch ein typisches Merkmal der deutschsprachigen Coaching-Branche und konnte
bereits in der vorigen Analyse festgestellt werden. Beides gilt entsprechend fiir den (hohen) akademischen
Bildungsgrad der Coaches in der Stichprobe, der ebenfalls nicht reprasentativ fir die Gesamtbevolkerung

ist, aber im Einklang mit bisherigen Coaching-Marktanalysen steht.

Repréasentativitit: Unter Berlicksichtigung der Stichprobengréfe von N=351 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 dafir vor, dass die
Stichprobe nicht reprasentativ oder grob verzerrt ist. Entsprechend sind die folgend dargestellten Ergebnisse
als aussagekraftig bzw. giltig fir den deutschen Coaching-Markt anzusehen.
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4 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Datenanalyse dargestellt. Uberwiegend wurden Mittelwerte® sowie
teilweise Standardabweichungen® und Haufigkeitsverteilungen berechnet. Im Folgenden werden die
Ergebnisse im Detail vorgestellt und — soweit méglich bzw. sinnvoll — diskutiert.

4.1 Die Zielgruppen/Klienten/Coachees

Die Zielgruppen im Coaching-Markt sind breit gestreut und reichen von Konzernvorstanden bis zu Schilern
(s. Abb. 7). Tab. 1 gibt die genauen prozentualen Anteile der jeweiligen Zielgruppen aus Abb. 7 wieder. In
der rechten Spalte ist zudem angegeben, wie viele Coaches grundsatzlich mit einer Zielgruppe arbeiten. So
geben 23,65 % der befragten Coaches an, mit Personen aus dem Top-Management
Konzern/GroBunternehmen (Vorstand, Aufsichtsrat) zu arbeiten. Der Anteil dieser Coachings im
Gesamtmarkt betragt jedoch nur 2,16 %. Daran Iasst sich erkennen, dass die Coachings mit dieser
Zielgruppe relativ selten stattfinden. Dabei ist jedoch zu berticksichtigen, dass eine Zielgruppe wie das Top-
Management von Konzernen bezogen auf die Grundgesamtheit in der Bevolkerung vergleichsweise klein
ausfallt. Bertcksichtigt man diesen Umstand, kann davon ausgegangen werden, dass gerade das Top-
Management sich haufiger coachen lasst als jede andere Zielgruppe — bezogen auf die (geringe) Anzahl
existierender Top-Manager (Rauen, 2020, S. 10). Dennoch stellt ein Wert von 2,16 % eine deutliche
Veranderung gegenuber unserer vorigen Analyse dar (Rauen, 2020): In der Coaching-Marktanalyse 2020
war das Top-Management aus Grounternehmen noch mit 3,43 % bei den Zielgruppen vertreten. Das ist ein
Ruckgang von 1,27 Prozentpunkten. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass dies zumindest auch auf
die COVID-19-Pandemie zurickzufiihren ist. Diskrektion ist fur viele Top-Manager ein auRerordentlich
wichtiges Element des Coachings. Bei einem Coaching via Videokonferenz ist es fir die Klienten letztlich
nicht wie bei einem Prasenz-Coaching kontrollierbar, ob das Coaching ausschlieRlich unter vier Augen
stattfindet oder womadglich sogar eine Aufzeichnung vorgenommen wird. Dies konnte zu einer deutlich
reduzierten Inanspruchnahme von Coaching gefuhrt haben.

Die Zielgruppen ,Top-Management KMU (Vorstand, Geschaftsfiihrung)“ und ,Unternehmer/Eigner
KMU“ werden etwa von der Halfte aller befragten Coaches begleitet (s. Abb. 8 und Tab. 1). Doch auch hier
hat sich im Vergleich zur vorigen Analyse eine Anderung ergeben: Wahrend in der Marktanalyse 2020 das
Top-Management KMU noch einen Wert von 10,62 % erzielte, sind es nun noch 6,39 %. Bei den KMU-
Unternehmern/Eignern ist dieser Effekt nicht zu beobachten. Wahrend 2020 der Wert bei 6,35 % lag, betragt
er nun 6,27. Dieser Unterschied ist nicht signifikant. Trotz des Riickgangs bei dem Top-Management KMU
wirden diese zusammen mit den KMU-Unternehmern/Eignern immer noch den prozentual grofiten Anteil im
Coaching-Markt ausmachen. Fiir sich genommen ist es jedoch das mittlere Management, sowohl in
GroRunternehmen (10,12 %; 2020: 13,05 %) als auch in KMUs (7,80 %; 2020: 10,50 %), die trotz deutlicher
Einbufen gegeniiber 2020 die gréte Zielgruppe ausmacht und auch von der gréten Zahl von Coaches
(56,70 % bzw. 52,71 %) unterstutzt wird. Allerdings ist dabei immer die GréRe der Grundgesamtheit zu
berlicksichtigen: Das mittlere Management ist in GroBunternehmen viel groRer als das Top-Management, in
KMUs jedoch nicht, da der grofite Teil der KMUs aus tber 2,1 Mio. Kleinstunternehmen mit 0—9 Mitarbeitern
besteht (Statistisches Bundesamt (Destatis), 2021b), dort also neben der Geschaftsfihrung bzw. den
Eignern oftmals gar kein mittleres Management existiert. Im Ergebnis ist es daher das mittlere Management
von GroRBunternehmen, das zahlenmafig am haufigsten Coaching in Anspruch nehmen durfte.

Das untere Management in Grof3unternehmen (4,53 %; 2020: 5,49 %) und KMUs (3,56 %; 2020: 3,95 %)
sowie Projektleiter (in GrolRunternehmen: 3,42 %; 2020: 4,07 %; in KMUs: 2,02 %; 2020: 2,69 %) werden
dann schon wieder seltener gecoacht. Etwas 6fter wird jedoch das Coaching von Teams (in
GroRunternehmen: 4,86 %; 2020: 5,41 %; in KMUs: 4,08 %; 2020: 4,61 %) praktiziert. Ursachlich dafir
dirften sowohl gewlinschte Teamentwicklungsprozesse als auch Konflikte in Teams sein. Auch hier zeigt
sich durchgangig ein Riickgang der Werte im Vergleich zur Marktanalyse 2020.

Mitarbeiter ohne Fiihrungsverantwortung werden in GroRunternehmen (2,42 %) und KMUs (2,77 %)
selten gecoacht. Mit dieser Zielgruppe arbeitet auch nur ca. ein Viertel aller Coaches. Bericksichtigt man
dann noch die GroRe dieser Zielgruppe in der Grundgesamtheit”, l&sst sich klar feststellen, dass es fur
Mitarbeiter prozentual gesehen sehr selten ist, Coaching in Anspruch zu nehmen.

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

6 Eine kleine Standardabweichung (SD) bedeutet, dass die Antworten sehr &hnlich ausgefallen sind. Eine gréRere Standardabweichung
deutet auf ein grofReres Ausmall an Unterschiedlichkeit der Antworten hin.

7 In deutschen Unternehmen sind ca. 31,5 Mio. Menschen tétig (Statistisches Bundesamt (Destatis), 2021b).
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Anteil von Zielgruppen im Coaching-Gesamtmarkt [in %]

Top-Management Konzern: 2,16

Sonstige: 3,12
Privatpersonen ohne berufliches Anliegen: 5,24 Top-Management KMU: 6,39
Schulpflichtige: 1,57

Unternehmer KMU: 6,27

Studierende: 2,06 ____
Arbeitslose: 3,83 __—
Solo-Selbstandige: 4,84 Mittleres Management
Konzern: 10,12
Grinder Startup: 2,23

Mitarbeiter im 6ffentlichen___\>
Dienst: 3,29

Fuhrungskrafte im , Mittleres Management
offentlichen Dienst: 5,68 \ KMU: 7,80

Mitarbeiter in Non-Profit- ~__—

Organisationen: 3,16 Unteres Mangement Konzern:

Fuhrungskréafte in Non-Profit-/ 4,53
Organisationen: 4,58 / Unteres Mangement KMU: 3,56
Mitarbeiter KMU: 2,77 \
Mitarbeiter Konzern: 2,42 Projektleiter Konzern: 3,42
Teams KMU: 4,08 Projektleiter KMU: 2,02

Teams Konzern: 4,86

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 7: Zielgruppen-Spektrum im Coaching (N=351)

Im Profit-Bereich richtet sich Coaching zudem an freiberufliche Solo-Selbstindige® (4,84 %; 2020: 4,10 %)
und Griinder® (2,23 %; 2020: 2,86 %). Unter Berlicksichtigung der unterschiedlichen Grundgesamtheit
dieser Personengruppen ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie Coaching in Anspruch nehmen, etwa
vergleichbar grol3. Entsprechendes gilt fur Rickgang der Zielgruppen-Anteile im Coaching-Gesamtmarkt im
Vergleich zu 2020.

Coaching findet jedoch auch im Non-Profit-Bereich und im 6ffentlichen Dienst statt. Flihrungskréfte in Non-
Profit-Organisationen haben einen Anteil vom 4,58 % an den Zielgruppen von Coaching. Aber auch die
Mitarbeiter in Non-Profit-Organisationen gehdren mit 3,16 % zu den Zielgruppen von Coaching und sind
damit starker vertreten, als die Mitarbeiter in Unternehmen, egal ob es sich um GroRunternehmen oder
KMUs handelt."®

Im o6ffentlichen Dienst ist dieser Effekt noch etwas starker ausgepragt: Flihrungskrafte im 6ffentlichen
Dienst gehdren mit 5,68 % zu den Zielgruppen von Coaching — dies ist der funftbeste Einzelwert — und die
Mitarbeiter im 6ffentlichen Dienst weisen hier einen Wert von 3,29 % auf."’

Arbeitslose haben einen Zielgruppenanteil von 3,83 %, was vergleichsweise grof} ist, wenn man
berlcksichtigt, dass nur 19,94 % der Coaches mit dieser Zielgruppe arbeiten. Eine mdgliche Erklarung dafur
durfte sein, dass Coachings mit dieser Zielgruppe durch Job-Center geférdert werden und sich manche
Coaches auf die Arbeit mit Arbeitslosen fokussieren.'?

8 Im Jahr 2020 gab es in Deutschland ca. 1,45 Mio. Menschen in freien Berufen (Quelle: Statista,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/158665/umfrage/freie-berufe---selbststaendige-seit-1992/).

® Im Jahr 2020 gab es in Deutschland ca. 537.000 Unternehmensgriinder (Quelle: Statista,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/183869/umfrage/entwicklung-der-absoluten-gruenderzahlen-in-deutschland/).

© Hier liegen keine Vergleichsdaten aus der Marktanalyse 2020 vor.

" Hier liegen keine Vergleichsdaten aus der Marktanalyse 2020 vor.

2 Hier liegen keine Vergleichsdaten aus der Marktanalyse 2020 vor.
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Zielgruppen, mit denen Coaches arbeiten

Mittleres Management Konzern

Mittleres Management KMU
Unternehmer/Eigner KMU
Top-Management KMU

Fihrungskrafte im 6ffentlichen Dienst
Unteres Management Konzern
Fuhrungskrafte in Non-Profit-Organisationen
Freiberufler/Solo-Selbstandige

Teams Konzern

Unteres Management KMU

Teams KMU

Privatpersonen ohne berufliches Anliegen
Projektleiter Konzern

Mitarbeiter ohne Flhrungsverantwortung Konzern
Mitarbeiter ohne Fihrungsverantwortung KMU
Mitarbeiter in Non-Profit-Organisationen
Mitarbeiter im 6ffentlichen Dienst

Griinder (Startup)

Top-Management Konzern

Projektleiter KMU

Sonstige

Arbeitslose

Studierende

Schulpflichtige

0 20 40 60
Prozent

Mehrfachantworten méglich
Abb. 8: Zielgruppen von Coaches (N=351)
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Tab. 1: Zielgruppen von Coaching

Anteil’ von Coachings

Anteil der Coaches, die

Zielgruppe mit dieser Zielgruppe mit dieser Zielgruppe
[in %] arbeiten [in %]
;F\?:r-sl\:l::;g::;:izagﬁggern/GroBunternehmen 216 2365
goer;-cl\r/l]g:tz%ir:\uenn;)KMU (Vorstand, 6.39 46,44
Unternehmer/Eigner KMU 6,27 50,43
Mittleres Management Konzern/GroRunternehmen 10,12 56,70
Mittleres Management KMU 7,80 52,71
Unteres Management Konzern/GroRunternehmen 4,53 36,75
Unteres Management KMU 3,56 32,76
Projektleiter Konzern/Grofsunternehmen 3,42 29,06
Projektleiter KMU 2,02 21,94
Teams Konzern/Groflunternehmen 4,86 35,04
Teams KMU 4,08 32,19
Mitarbeiter ohne Fuhrungsverantwortung KMU 2,77 25,07
Fuhrungskrafte in Non-Profit-Organisationen 4,58 36,75
Mitarbeiter in Non-Profit-Organisationen 3,16 25,07
Fuhrungskrafte im 6ffentlichen Dienst 5,68 37,61
Mitarbeiter im 6ffentlichen Dienst 3,29 24,79
Griinder (Startup) 2,23 24,22
Freiberufler/Solo-Selbstandige 4,84 35,90
Arbeitslose 3,83 19,94
Studierende 2,06 17,95
Schulpflichtige 1,57 10,54
Privatpersonen ohne berufliches Anliegen 5,24 31,91
Sonstige 3,12 20,23

*Normiert auf 100 %
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Den deutlichsten Rickgang am Anteil der Zielgruppe von Coaching haben Privatpersonen im Vergleich zur
vorherigen Untersuchung zu verzeichnen. Wahrend in der Marktanalyse 2020 diese Zielgruppe noch eine
GroRe von 9,88 % hatte, ist diese nun auf 5,24 % zusammengeschrumpft. Hier ist ein Zusammenhang zur
Pandemie zu vermuten. Die mit der weltweiten Epidemie einhergehende Verunsicherung in Bezug auf die
private wirtschaftliche Situation hat hier moglicherweise zu einem deutlichen Einbruch der Nachfrage
gefuhrt.

Auch Studierende gehdren zur Zielgruppe von Coachings, insbesondere bzgl. Karrierefragen. In der
Analyse 2020 hatten sie noch einen Anteil von 2,43 % an der Zielgruppe, nun sind es noch 2,06 %. Auch
hier durfte die unsichere Lage die ,Konsumlaune® gedampft haben. Bei Schulpflichtigen hingegen ist der
Wert von 0,77 % auf 1,57 % gestiegen — eine Verdoppelung des Wertes. Allerdings ist auch hier wieder die
Grundgesamtheit bedeutsam, da es ca. 10,91 Mio. Schulpflichtige gibt (Statistisches Bundesamt (Destatis),
2021a). Relativ dazu gesehen nehmen daher nur sehr wenige Schulpflichtige Coaching in Anspruch, so
dass auch kleinere Anderungen zu deutlichen Verschiebungen des Zielgruppenanteils in dem
(vergleichsweise kleinen) Coaching-Markt haben.

Die Altersstruktur der Klienten bzw. Coachees zeigt (s. Abb. 9), dass der grofite Teil der Klienten in einem
Altersbereich von 36—45 Jahren liegt. 72,06 % der befragten Coaches geben an, Klienten mit einem
Durchschnittsalter in diesem Bereich in den vergangenen 12 Monaten gecoacht zu haben. Das
Durchschnittsalter der Klienten liegt insgesamt bei 41,93 Jahren (SD=5,31 Jahre). Seltener wurde Coaching
hingegen von Personen unter 30 Jahren und Uber 50 Jahren in Anspruch genommen.

140
Verteilung des Alters der Klienten [in Jahren nach Haufigkeit]
120 117
110
100
80
%’
>
€ 60
(©
I
39
40
29
1 ° 1
0 T . T T T T T - T
unter 25 25-30 31-35 3640 41-45 46-50 51-55 56-60
Alter der Klienten in Jahren

Abb. 9: Das Durchschnittsalter der Coaching-Klienten (N=315)
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4.2 Die Themen, Formate und der Umfang von Coaching

Bei den Themen, die im Coaching bearbeitet werden, hat sich im Vergleich zur Marktanalyse 2020 wenig
geandert. Die Reflexion und Entwicklung der Fiihrungsrolle fihrt mit deutlichem Abstand die Themenliste an.
Dennoch weisen Coachings ein breites Spektrum von inhaltlichen Themen auf (s. Abb. 10). Dazu gehort die
Personlichkeitsentwicklung ebenso wie Fragen der beruflichen Orientierung, Potentialanalysen und -
entwicklungsmaRnahmen, der Auf- und Ausbau von Fiihrungskompetenz, die Work-Life-Balance und das
Thema Karriereentwicklung werden am haufigsten genannt. Im Mittelfeld folgen Resilienzstarkung, die
Entwicklung bzw. Verbesserung des Kommunikationsverhaltens, TeamentwicklungsmalRnahmen,
Stressmanagement, Changemanagement, Konfliktmanagement sowie der Berufseinstieg und die
Unternehmensgriindung. Seltener genannt wurden die Themenfelder Strategieentwicklung, Krisen,
Entscheidungsfindung, Sinnfindung, Zeitmanagement, Zielfindung, Organisationsentwicklung und Mobbing.

Zentrale Themen im Coaching [nach Haufigkeit]

Reflexion und Entwicklung der Fiihrungsrolle
Persdnlichkeitsentwicklung
Berufliche (Neu-)Orientierung
Potentialanalyse und -entwicklung
Entwicklung der Fihrungskompetenz
Work-Life-Balance
Karriereentwicklung
Resilienzstarkung

Entwicklung des Kommunikationverhaltens
Teamentwicklung
Stressmanagement
Changemanagement
Konfliktmanagement

Berufseinstieg und Griindung
Strategieentwicklung

Krisen

Zeitmanagement

Sinnfindung

Entscheidungsfindung

Zielfindung
Organisationsentwicklung

Mobbing

Sonstige

0 50 100 150 200

Anzahl
Nennungen

Gewichtete Mehrfachantworten

Abb. 10: Zentrale Themen im Coaching (N=346)
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Zu den sonstigen Themen im Coaching gehoéren u.a. Akquisition, Vertrieb und Verkauf, Digitalisierung,
Diversity, Finanzen, Homeoffice, Marketing und soziale Themen.

Bei den praktizierten Coaching-Varianten hat sich im Vergleich zur vorigen Analyse ebenfalls wenig
verandert (in Klammern die Ergebnisse aus dem Jahr 2020). Als haufigste Coaching-Variante dominiert das
Einzel-Coaching mit 65,49 % (67,02 %) (s. Abb. 11). Es folgt das Team-Coaching mit 15,75 % (16,37 %)
und das Gruppen-Coaching mit 7,41 % (6,93 %). Organisations-Coachings haben einen Umfang von 5,45 %
(5,74 %) und Projekt-Coachings kommen auf 3,73 % (3,94 %) Hier sind keine signifikanten Veranderungen
gegenlber der Marktanalyse 2020 erkennbar.

Praktizierte Coaching-Varianten [in %)]

m Einzel-Coaching

®m Team-Coaching

TA1% Gruppen-Coaching

5,45%
Organisations-Coaching

\_3,73% Projekt-Coaching

\2,17% Sonstige

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
Abb. 11: Verteilung der praktizierten Coaching-Varianten (N=351)

Bei den Coaching-Formaten sieht dies deutlich anders aus: Dominierte das personliche Gesprach mit den
Klienten in der vorigen Marktanalyse 2020 noch mit 75,71 % die Arbeit der Coaches, so ist dieser Anteil
inzwischen auf 45,07 % um Uber 30 Prozentpunkte geschrumpft (s. Abb. 12). Die Erklarung: Die
personlichen Gesprache wurden durch die COVID-19-Pandemie durch Videokonferenzen ersetzt, die von
7,70 % auf 37,11 % angewachsen sind. Zusammen mit den Coachings via Telefon (9,79 %; 2020: 9,54 %)
haben Videokonferenzen nun einen héheren Anteil als das personliche Gesprach in Prasenz. Das E-Mail-
Format konnte hingegen so gut wie gar nicht von den veranderten Rahmenbedingungen profitieren, es liegt
bei 3,94 % (2020: 3,88 %). Andere Format wie Chats, Messenger-Dienste und Virtual Reality liegen unter
einem Prozent und fristen ein Nischendasein. Ob sich dies insbesondere bei der Virtual Reality (VR) in
absehbarer Zeit andert, dirfte weiterhin von den Rahmenbedingungen und der technologischen Entwicklung
(Verschmelzung von Videokonferenzen mit VR) abhangig sein. Entsprechendes gilt fiir Online-
Aufstellungen, die Gberwiegend mit Spezialdiensten realisiert werden, die meist nicht so einfach bedient
werden konnen wie die Videokonferenzdienste von Zoom, Skype oder MS Teams.

Es ist abzuwarten, ob nach einem Ende der Pandemie die Anteile der Videokonferenzen wieder zugunsten
des personlichen Gesprachs in Prasenzterminen abnehmen werden oder ob unabhangig davon Coaches
und Klienten dieses Format grundsatzlich zu schatzen gelernt haben und weiterhin verstarkt einsetzen
werden. Effizienzvorteile wie ersparte Anreise und Raumkosten sprechen fir sich. Hinzu kommt durch die
raumliche Entkoppelung fiir die Klienten eine breitere Auswahl an Coaches — und fiir die Coaches eine
breitere Auswahl an Klienten. Auf der anderen Seite spricht fir das personliche Gesprach die unmittelbare,
vertrauensbildende Prasenz und die nicht beschnittene Wahrnehmung des Klienten.
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Praktizierte Coaching-Formate [in %]

m Personliches Gesprach
m Videokonferenz Skype, Zoom usw.
Telefonat
3,94% E-Mail
0,99% Online-Aufstellungen
0,78% = Chat
0,62% Messenger/SMS

0,19% m Virtual Reality

1,52% Sonstiges

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 12: Verteilung der praktizierten Coaching-Formate (N=349)

Vermutlich ebenfalls beeinflusst durch die COVID-19-Pandemie ist die Anzahl von durchgefuhrten Coaching-
Fallen in den letzten 12 Monaten (s. Abb. 13). Im Durchschnitt haben die Befragten 21,25 Coaching-Falle
durchgefiihrt (SD=26,32). In der vorigen Analyse lag dieser Wert bei M=22,47 Fallen (SD=15,78). Dies ist
ein Rickgang von 1,22 Fallen pro Jahr. Die gleichzeitige enorme Steigerung der Standardabweichung von
15,78 auf 26,32 weist zudem darauf hin, dass die ,Schwankungsbreite“ in den Auftragsbichern der Coaches
deutlich zugenommen hat. Bei einer insgesamt starker ausgepragten Schwankung nach unten hat dies
einen entsprechenden Effekt auf die durchschnittlichen Honorare (s. Kapitel 4.4) und erklart mit, warum
diese gesunken sind. 17,03 % der Coaches haben in der Analyse 2020 angegeben, nur 0-9 Coaching-Falle
in den letzten 12 Monaten durchgefihrt zu haben. Inzwischen ist dieser Wert auf 30,23 % gestiegen. Die
Anzahl der Coaches, die also vergleichsweise wenige Coachings pro Jahr durchfiihren, ist um tGber 13
Prozentpunkte angewachsen. Gleichzeitig ist die Haufigkeit, mit der Coaches hohere Fallzahlen pro Jahr
durchfiihren, durchschnittlich in allen Bereichen gefallen. (s. Tab. 2).

Tab. 2: Anzahl und Entwicklung der Coaching-Félle pro Jahr

Anzahl Coaching-Fille Haufigkeit in aktueller Haufigkeit in RAUEN Veranderung ggii.
pro Jahr Marktanalyse Marktanalyse 2020 Marktanalyse 2020
0-9 30,23 % 17,03 % +13,20
10-19 2471 % 27,37 % -2,66
20-29 20,64 % 25,65 % -5,01
30-39 12,21 % 13,36 % -1,15
40-49 4,07 % 6,68 % -2,61
50-59 4,07 % 5,60 % -1,53
60+ 4,07 % 4,31 % -0,24
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Abb. 13: Anzahl der pro Jahr durchgefiihrten Coaching-Félle (N=344)

Die durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall ohne Vor- und Nachbereitung liegt bei 13,46
Stunden, bei einer Standardabweichung von 22,34 Stunden. Beide Werte sind im Vergleich zur Analyse
2020 (M=11,93 Stunden; SD=9,44 Stunden) gestiegen; die Gberproportionale Steigerung der
Standardabweichung zeigt aber auch hier, dass der zeitliche Umfang der Coachings in der Pandemie noch
unterschiedlicher ausfallt als davor. Eine genauere Betrachtung der Rohdaten weist hier darauf hin, dass
einige wenige Coaching-Anbieter zeitlich deutlich umfangreichere Coachings durchgeflihrt haben, was den
Mittelwert und die Standardabweichung nach oben zieht, ohne dass daraus eine generelle Aussage fiir die
Masse des Coaching-Marktes getroffen werden kann. Aus der Erhéhung des Stunden-Mittelwerts ist daher
kein allgemeiner Trend ableitbar, sondern er ist Ausdruck einer eher isolierten Teilbewegung einzelner
Coaches.

Erganzend wurde in der Marktanalyse erstmals die durchschnittliche Stundenzahl fiir Vor- und
Nachbereitung pro Coaching-Fall erfragt (ohne Akquise, nur inhaltliche Vor- und Nachbereitung). Sie hat
einen Mittelwert von 6,01 Stunden. Auch hier weist die Standardabweichung mit 10,39 Stunden einen
deutlich héheren Wert als den Mittelwert aus, was auf eine erhebliche Schwankungsbreite in der Praxis der
Coaching-Anbieter hindeutet. Wahrend manche Coaches ihre Termine umfangreich vor- und nachbereiten,
wird dies von anderen Anbietern eher vernachlassigt.

Ebenfalls neu erfasst wurde die durchschnittliche Gesamtdauer pro Coaching-Fall von Anfang bis Ende (in
Wochen). Hier liegt der Mittelwert bei 18,32 Wochen und die Standardabweichung bei 13,67 Wochen. Auch
diese Standardabweichung ist erheblich, allerdings immerhin nicht so gro® wie der Mittelwert. Fir folgende
Analysen bleibt abzuwarten, ob sich diese Werte eher in einen Trend zu kirzeren oder langeren Coachings
hin entwickeln werden.
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4.3 Die Coaches

Uber 82 % der Coaches sind solo-selbstéandig (54,99 %), teilweise selbstandig (14,53 %) oder selbstéandig
mit freien (7,69 %) oder festen Mitarbeitern (5,41 %) (s. Abb. 14). Interne Coaches (3,99 %) und coachende
Fihrungskrafte (3,70 %) machen — ebenso wie in Coaching-Unternehmen fest angestellte Coaches (2,85 %)
— nur einen kleinen Teil des Marktes aus.™

Im Durchschnitt sind die Befragten zu 84,91 % berufstatig. 64,13 % der Coaches geben dabei eine
Berufstatigkeit von 100 % an. 15,22 % geben an, zu 50 % oder weniger berufstatig zu sein. Diese Angaben
weisen keine statistisch signifikanten Unterschiede zur Coaching-Marktanalyse 2020 auf.

Beruflicher Status [in %]

m Solo-Selbstandig / Freiberufler

m Teilweise angestellt, teilweise
selbstandig

Selbstandig mit freien Mitarbeitern

5,41% m Selbstandig mit eigenen fest
angestellten Mitarbeitern

3,99% =linterner Coach
3,70% ™= Coachende Flhrungskraft

2,85% " Angestellter in einem Beratungs-
/Coaching-Unternehmen

\2,56% GF eines Coaching-

/Beratungsunternehmens

0,57% mBeamter

3,70% = Sonstige

Abb. 14: Verteilung des beruflichen Status (N=351)

Die berufliche Haupttatigkeit der befragten Personen ist erwartungskonform das Coaching. Diese umfasst
33,19 % ihrer Jahresarbeitszeit (s. Abb. 15). Dies ist eine signifikante Steigerung um 5,42 Prozentpunkte
gegeniber der vorigen Analyse 2020 (27,77 %). Keine signifikante Veranderung hat sich hingegen beim
Training ergeben, welches 13,54 % der Jahresarbeitszeit ausmacht (2020: 13,85 %). Entsprechendes gilt fiir
die Organisationsentwicklung mit 6,11 % (2020: 7,21 %). Abb. 15 gibt eine detaillierte Ubersicht tber die
weiteren Tatigkeiten von Coaches wahrend ihrer Arbeitszeit. Die unter dem Punkt ,Sonstiges”
zusammengefassten Tatigkeiten sind insbesondere Mediation, Assessment Center und Personaldiagnostik,
Projektmanagement, Vortrage, Mitarbeiterfihrung und Mentoring.

3 Hier lassen sich nur geringe Unterschiede zur Coaching-Marktanalyse 2020 feststellen, die statistisch nicht signifikant sind und
daruber hinaus auch durch eine veranderte Clusterung bei der Abfrage des beruflichen Status bedingt sein kénnen. In der vorigen
Analyse wurde z.B. nicht zwischen Selbstandigen mit freien und fest angestellten Mitarbeitern differenziert (méglicherweise ist das
ein Grund, warum die Angabe ,Sonstige” von 6,41 % (2020) auf 3,70 % gefallen ist). Daher sind die Werte zum beruflichen Status
nur bedingt vergleichbar.
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Verteilung der Jahresarbeitszeit
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Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 15: Verteilung der Jahresarbeitszeit (N=347)

Der Zuwachs im Bereich Coaching kénnte darauf hindeuten, dass diese Tatigkeit sich vergleichsweise gut
via Videokonferenz durchfiihren lasst (s. Abb. 12 in Kapitel 4.2) und damit in der Pandemie eine Steigerung
erfahren hat.

In dem Zusammenhang sei noch auf zwei Bereiche hingewiesen, die ebenfalls gegeniber der vorigen
Analyse zugenommen haben. Die Akquise ist von 3,73 % auf 4,77 % und das Marketing von 2,76 % auf
4,00 % angewachsen. Auch wenn diese Unterschiede statistisch nicht signifikant sind, kénnten sie als
Indizien dafir gewertet werden, dass Coaches ihre Bemuhungen in der Akquise und im Marketing in der
Pandemiephase gesteigert haben, was zumindest sachlogisch naheliegend erscheint.

Zwei weitere Aspekte, die sich in der Jahresarbeitszeit von Coaches bemerkbar machen, seien noch
hervorgehoben, weil sich hier sichtbare Bezilige zu anderen Angaben der Befragten erkennen lassen:

o Publikationen (Blcher, Fachartikel) nehmen nur 2,06 % der Jahresarbeitszeit der Coaches ein. Hier
muss man jedoch differenzieren. Coaches mit 15 und mehr Jahren Erfahrung verwenden deutlich mehr
Zeit auf Publikationen. Coaches mit finf und weniger Jahren Erfahrung veréffentlichen hingegen in sehr
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geringem Ausmal. Beides spiegelt sich in Abb. 20 (in Kapitel 4.6) wider: Die Buchautorenschaft wird als
Marketinginstrument faktisch nur von erfahrenen Coaches genutzt. Aber auch die Veroffentlichung von
Artikeln in Zeitschriften dominieren sie deutlich. Das wirkt sich im Ergebnis dahingehend aus, dass (s.
Abb. 22 in Kapitel 4.6) die Buchautorenschaft fur die erfahrenen Coaches zu den wirksamsten
MarketingmafRnahmen zahit.

o 44 31 % der befragten Personen sind in keinem Verband Mitglied (2020: 45,75 %). Die Verbandsarbeit
nimmt daher nur 1,03 % ein (2020: 1,06%). Auch diese Tatigkeit ist sehr ungleichmafig verteilt, denn die
Verbandsmitglieder wenden mehr Zeit dafir auf, die Nichtmitglieder keine.
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4.4 Das Einkommen

Das Einkommen der Coaches ist im Vergleich zur vorigen Marktanalyse deutlich gesunken und es ist
naheliegend, dass dies auf die COVID-19-Pandemie zuriickzufiihren ist. Im Gesamtdurchschnitt betrug
das Einkommen der Coaches 89.045 € (SD=49.359 €), in der Marktanalyse 2020 waren es noch 105.261 €
(SD=67.825 €). Das entspricht einer Reduktion von 15,41 % (s. Tab. 3). Sowohl beim Einkommen als auch
bei der vermutlich pandemiebedingten Entwicklung muss allerdings zwischen verschiedenen Coach-Typen
unterschieden werden:

Am starksten von der Entwicklung (negativ) betroffen sind die Coaches mit 15 oder mehr Jahren
Erfahrung. Zwar gehoren sie immer noch zu den Bestverdienern unter den Coaches, ihr durchschnittliches
Einkommen ist aber von 136.282 € auf 104.623 € gefallen. Ihr durchschnittliches Honorar pro Zeitstunde ist
von 214,53 € auf 198,72 € gefallen, der Coaching-Anteil an ihrem Bruttojahreseinkommen ist jedoch nur
leicht von 41,79 % auf 40,07 % gesunken.

Deutlich anders stellt sich die Situation bei den Coaches mit fiinf oder weniger Jahren Erfahrung dar:
Zwar ist auch ihr Einkommen von 74.394 € auf 72.656 € gesunken, sie konnten jedoch den Coaching-Anteil
an ihrem Jahreseinkommen von 29,57 % auf 36,64 % steigern und dabei sogar noch beim Stundenhonorar
von 134,49 € auf 142,47 € zulegen.'* Dies deutet darauf hin, dass es ihnen vergleichsweise leichter gefallen
ist, sich auf die veranderten Rahmenbedingungen einzustellen, als dies bei den erfahrenen Coaches der Fall
war.

Zu den Spitzenverdienern unter den Coaches zahlen nach wie vor die Selbstéandigen mit eigenen fest
angestellten Mitarbeitern. Zwar haben auch sie deutliche EinkommenseinbulRen zu verzeichnen, allerdings
in geringerem Ausmalf} als die erfahrenen Coaches. Allerdings ist die hier verfigbare Datenbasis sehr
gering, so dass alle Aussagen dazu eher tendenziellen Charakter haben.

Zu den Daten von den Selbstandigen mit freien Mitarbeitern liegen keine Vergleichswerte vor. Es ist
jedoch anzunehmen, dass auch sie in dhnlicher Weise wie der Gesamtmarkt Einkommenseinbuf3en zu
verzeichnen haben. Mit einem Bruttojahreseinkommen von >120.000 € durften sie verhaltnismafig gut die
Pandemie bewaltigt haben.

Deutliche Einkommenseinbuflen miissen auch Solo-Selbstédndige mit 100 % Berufstétigkeit verzeichnen.
Ihr Bruttojahreseinkommen ist im Durchschnitt von 120.960 € auf 88.767 € gesunken. Immerhin konnten sie
den Coaching-Anteil am Jahreseinkommen einigermafien stabil halten (Reduktion von 41,62 % auf 39,94 %)
und ihr Stundenhonorar sogar von 184,27 € auf 186,20 € geringfiigig steigern.

Die Solo-Selbstidndigen mit 50 % oder weniger Berufstatigkeit gehdren hingegen zu den wenigen, die ihr
Einkommen sogar steigern konnten, wenn auch nur im geringen Maf3e von 48.333 € auf 49.090 €. Sie
mussten zwar EinbufRen beim Stundenhonorar hinnehmen (von 162,66 € auf 149,57 €), konnten aber ihren
Coaching-Anteil steigern (von 39,88 % auf 42,05 %).

Zu den ,Krisengewinnern® zahlen die Personen, die teilweise angestellt, teilweise selbstandig sind. Sie
konnten ihr Einkommen von 86.240 € auf 87.484 € geringfligig steigern, den Coaching-Anteil ausbauen (von
27,27 % auf 27,80 %) und ihren Stundensatz erhdhen (von 140,76 € auf 156,70 €).

Bei den Angestellten in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen ist die Lage hingegen vermutlich eher
andersherum. Aufgrund der geringen Fallzahlen verbieten sich hier allerdings weiterfihrende
Interpretationen.®

Mitglieder in einem Coaching-Verband haben deutliche Einkommenseinbuften (von 110.377 € auf 91.996
€), konnten aber lhren Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen stabil halten (von 37,91 % auf 37,53 %).
Ihr Netto-Honorar pro Zeitstunde ist von 184,34 € auf 181,58 € gefallen, was nur eine geringfligige
Verschlechterung darstellt.

Coaches ohne Verbandsmitgliedschaft haben ein geringeres Einkommen als die Coaches in einem
Coaching-Verband. Der Unterscheid ist allerdings geringer geworden. Ihr Einkommen hat sich von 98.694 €
auf 85.664 € reduziert. Ihr Honorarstundensatz hat sich nur wenig verschlechtert (von 167,05 € auf 165,85 €)
und der Coaching-Anteil an ihrem Bruttojahreseinkommen hat sich sogar von 36,47 % auf 42,40 %
gesteigert. Das Coaching ist fUr sie also als Einkommensquelle wichtiger geworden.

4 Das insgesamt geringere Einkommen diirfte somit auf EinbufRen bei anderen Einkommensquellen zurlickzufiinren sein, da Coaches
ihr Einkommen nicht nur durch Coaching bestreiten (s. Abb. 15 in Kapitel 4.3).

s Das Wachstum des Coaching-Anteils am Bruttojahreseinkommen scheint ein statistisches Artefakt aufgrund der geringen Fallzahl zu
sein.
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Tab. 3: Einkommen und Honorar in Abhédngigkeit vom Coach-Typ

Br.uttOJahreS- Coaching-Anteil am Brutto- Honorar pro Zeit-
Coach-Typ einkommen . L K . N
. - jahreseinkommen [in %] stunde (netto) [in €]
insgesamt [in €]
Selbsténdig mit eigenen 162111 32 65° 204 41"
fest angestellten ' ’ ’ 17"
Mitarbeitern’ (176.564) (33,19) (240,07)
Selbstandig mit freien 120.588" 45,24 238,21" 24
Mitarbeitern
Solo-Selbsténdig/ 79.259 42,47 169,52 181
Freiberufler insgesamt (98.768) (29,27) (176,72)
Solo-Selbstandig/ 88.767 39 94 18620
Freiberufler, 100 % ' ’ ’ 87
berufstitig (120.960) (41,62) (184,27)
Solo-Selbstéandig/ 49.090 4205 149 57
Freiberufler, <50 % ’ ’ 23
berufstatig (48.333) (39,88) (162,66)
Teilweise angestellt, 87.484 27,80 156,70 23
teilweise selbstandig (86.240) (27,27) (140,76)
Angestellter in einem 61.685" 78.75" 115.00°
Beratungs-/Coaching- ’ ’ 7"
Unternehmen’ (69.750) (37,82) (124,83)
Coach mit >15 Jahren 104.623 40,07 198,72 117
Coaching-Erfahrung (136.282) (41,79) (214,53)
Coach mit <5 Jahren 72.656 36,64 142,47 y
Coaching-Erfahrung (74.394) (29,57) (134,49)
Coach in einem Coaching- 91.996 37,53 181,58 177
Verband (110.377) (37,91) (184,34)
Coaches ohne 85.664 42,40 165,85
. 114
Verbandsmitgliedschaft (98.694) (36,47) (167,05)
83.354 41,86 175,22

Frauen 186

(97.600) (39,91) (169,95)

98.718 34,85 175,51

Manner 104

(116.088) (33,70) (189,67)

. 89.045 39,28 174,83

Gesamtdurchschnitt 295

(105.261) (37,20) (177,60)

"Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage

“Keine Vergleichsdaten verfligbar

Angaben in Klammern: Einkommen aus der RAUEN Coaching-Marktanalyse 2020 (Rauen, 2020)

Bei der Betrachtung der Einkommensverhaltnisse bei Mannern und Frauen zeigt sich fast ein einheitliches
Bild: Deutliche Einbuflen beim Bruttojahreseinkommen, geringfligige Steigerung des Coaching-Anteils am

Gesamteinkommen, jedoch eine gegenlaufige Tendenz bei den Honorarstundensatzen. Wahrend die
Manner ihre Stundensatze von 189,67 € auf 175,51 € reduzieren mussten, konnten die Frauen sie von
169,95 € auf 175,22 € steigern. Ein statistisch signifikanter Unterschied ist bei den Stundensatzen damit

nicht mehr feststellbar. Die Coaching-Branche scheint hier den Gender Pay Gap (berwunden zu haben.
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Beim Gesamteinkommen existiert jedoch noch weiterhin eine deutliche Liicke. Diese ist auch durch den
Umfang der Berufstatigkeit nicht erklarbar: Die Frauen sind im Durchschnitt zu 84,86 % berufstatig, die
Manner zu 86,21 %. Dieser Unterschied kann fur sich genommen nicht die immer noch verbleibende
Einkommensdifferenz von Uber 15.000 € erklaren.

Wer bezahlt das Coaching? [in %]

m Das beauftragende
Unternehmen
m Der Klient selbst

Klient & Unternehmen

Sonstiges

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 16: Bezahlung des Coachings (N=346)

Bei der Frage, wer das Coaching bezahlt, haben sich keine substanziellen Veranderungen zu der Analyse
aus 2020 ergeben. In der deutlich Gberwiegenden Zahl der Falle werden die Coachings vom beauftragenden
Unternehmen bezahlt. Klienten sind nur zu etwa einem Drittel Selbstzahler (s. Abb. 16). Der um knapp zwei
Prozentpunkte gestiegene Anteil ,Sonstiges*” ist im Wesentlichen bedingt durch die Kostenlibernahme von
Coachings durch die Bundesagentur fur Arbeit bzw. das Job-Center, verschiedene Weiterbildungstrager und
Forderprogramme. Tendenziell Iasst sich erkennen, dass Coaches, die von Unternehmen bezahlt werden,
ein héheres Bruttojahreseinkommen realisieren kénnen als Coaches, die von den Klienten selbst oder Uber
Forderprogramme entlohnt werden. Dieser Effekt war auch in der Marktanalyse 2020 zu beobachten.

Fazit: Die Uberwiegend reduzierten Bruttojahreseinkommen durften zwar auch durch EinbufRen aus den
Coaching-Einnahmen resultieren, allerdings scheinen diese geringfugiger zu sein, als EinbulRen bei anderen
Einnahmequellen. Denn insgesamt betrachtet konnte der Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen sogar
leicht gesteigert werden und die geringen Stundenhonorareinbuf3en allein kénnen die deutlichen Einbulzen
im Gesamteinkommen nicht erklaren. Denn den reduzierten Stundenhonoraren stehen die gesteigerten
Stundenzahlen pro Coaching-Fall gegentber (s. Kap. 4.2). So bleibt zu vermuten, dass der substanzielle
Anteil bei den Einkommensverlusten weniger auf die Coaching-Tatigkeit zuriickzuflhren ist, als vielmehr
durch geringere Einnahmen aus anderen Bereichen verursacht wurden — immerhin liegt der Coaching-Anteil
am Bruttojahreseinkommen bei Coaches ,,nur” bei durchschnittlich 39,28 %.
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4.5 Die Auswahl von Coaches

Es existieren zahlreiche Griinde dafir, als Coach aktiv von Kunden nachgefragt zu werden. Fir die
Uberwiegend selbstandig tatigen Coaches und insbesondere fiir aller Personen, die sich noch als Coach
selbstandig machen mdéchten, ist es hoch bedeutsam, die Nachfrage-Griinde zu kennen (s. Abb. 18). Die
Top 10 sind:

e Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person (15,19 %)

e Thematische Spezialisierung im Coaching (7,94 %)

¢ Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings (7,69 %)

e Fihrungserfahrung (5,78 %)

o Personlichkeit (4,99 %)

o Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten (4,91 %)
e Fachkompetenz (4,75 %)

e Lebenserfahrung (4,57 %)

¢ Methodische Ausrichtung des Coachings (4,01 %)

¢ Referenzen von Bestandskunden (3,95 %)

Fur erfahrene Coaches sind diese Faktoren wenig tGberraschend. Empfehlungen, Spezialisierung, Fihrungs-
und Lebenserfahrung, Fach- und Methodenkompetenz, die eigene Personlichkeit und Referenzen sind von
zentraler Bedeutung, als Coach nachgefragt und ausgewahlt zu werden.

Um weitere Einflussfaktoren zu erkennen, wurden die Griinde, als Coach nachgefragt auRerdem nach
Geschlecht (s. Abb. 17) und Coaching-Erfahrung (s. Abb. 18) differenziert. Dabei zeigt sich, dass Frauen
annehmen'®, deutlich haufiger als Manner wegen ihrer Personlichkeit, Fach- und Feldkompetenz,
thematische Spezialisierung und ihrer Empathie und Vertrauenswirdigkeit nachgefragt zu werden.

Manner hingegen sehen sich durch vorherige Kontakte jenseits des Coachings, Empfehlungen durch
gemeinsam bekannte Personen, Personalabteilungen oder Vorgesetzte, die Passung zwischen ihnen und
den Klienten, die Zertifizierung durch einen Coaching-Verband und Datenbankprofile im Vorteil.

Coaches mit 15 oder mehr Jahren Erfahrung geben an, wegen Empfehlungen durch Personalabteilungen
oder Vorgesetzte, Lebenserfahrung, Referenzen von Bestandskunden, Feldkompetenz, Passung zwischen
ihnen und den Klienten, ihrer Fiihrungserfahrung, ihrem Menschenbild und ihrer Haltung, ihrer Integritat,
ihrer Vertrauenswurdigkeit, der methodische Ausrichtung ihres Coachings und aufgrund ihrer Coaching-
Ausbildung deutlich haufiger als Coaches mit fiinf oder weniger Jahren Erfahrung nachgefragt zu werden.

Coaches mit fiinf oder weniger Jahren Erfahrung setzen dagegen auf vorherige Kontakte jenseits des
Coachings, Empfehlungen durch gemeinsam bekannte Personen, thematische Spezialisierungen, Gratis-
Coachings, Personlichkeit und Sympathie.

Insgesamt gesehen ist das Empfehlungsmanagement unabhangig von Erfahrung oder Geschlecht die
zentrale Variable, als Coach nachgefragt zu werden. Coaches werden nach wie vor selten aufgrund von
professionellen Standards wie Coaching-Ausbildung oder Mitgliedschaft bzw. Zertifizierung durch einen
Verband nachgefragt. Dies bestatigt abermals einen mangelnden Transparenz- und
Professionalisierungsgrad der Branche (Rauen, 2020).

Offen bleibt hier die Frage, welche Nachfrage-Griinde Hygiene-Faktoren darstellen. Diese flhren fiir sich
genommen zur zu keiner spurbaren Nachfrage, werden aber flr systematische Auswahlprozesse verwandt,
ohne die den Coaches gegenuber transparent zu machen. Hygiene-Faktoren sind insbesondere Merkmale,
die moglichst objektiv erfasst werden kdnnen und Vergleiche zulassen, wie z.B. formale Qualifikationen,
Verbandsmitgliedschaften und Zertifikate. Dazu kann auch die Mitgliedschaft in Datenbanken gehdéren, die
fur viele Personaler ein erster Ausgangspunkt ist, eine erste Liste von passenden Coaches
zusammenzustellen und nach einem gemeinsamen Gesprach auszuwahlen. Von dieser Vorrecherche
erfahren viele Coaches allerdings wenig und unterschéatzen so die Bedeutung von Hygiene-Faktoren.

6 Da alle Angaben auf Selbsteinschatzungen der Coaches beruhen, kénnen Verzerrungseffekte hier nicht ausgeschlossen werden.
Aufgrund des hohen Mafes an Coaching- und Berufserfahrung in der Stichprobe sollten hier jedoch valide Angaben als Grundlage
angenommen werden kdnnen.
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Griinde, als Coach haufig nachgefragt zu werden [ in %)]

14,65

Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person 16.30

Thematische Spezialisierung im Coaching

Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings
Fihrungserfahrung

Personlichkeit

Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten
Fachkompetenz

Lebenserfahrung

Methodische Ausrichtung des Coachings

Referenzen von Bestandskunden

Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der jeweiligen
Branche)

Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie*)
Coaching-Ausbildung
Authentizitat

Menschenbild und Haltung = Frauen

Vertrauen(swurdigkeit) = Manner

Empathie

Sympathie

Geografische Nahe, raumliche Erreichbarkeit
Zertifizierung als Coach durch einen Coaching-Verband
Integritat

Zeitliche Verfligbarkeit

Mitgliedschaft im Coaching-Verband
Gratis-Coachings (pro bono)

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Profil in RAUEN Coach-Datenbank
Verglinstigte Schnupper-Angebote

Preisnachlasse bei Mehrfachbuchungen

Sonstiges

0 5 10 15 20 25
Prozent

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 17: Griinde, als Coach hdufig nachgefragt zu werden — differenziert nach Geschlecht (N=333)
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Griinde, als Coach haufig nachgefragt zu werden [ in %)]

Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person 19,08
Thematische Spezialisierung im Coaching

Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings
Fihrungserfahrung

Personlichkeit

Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten
Fachkompetenz

Lebenserfahrung

Methodische Ausrichtung des Coachings

Referenzen von Bestandskunden

Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der jeweiligen
Branche)

Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie*)

Coaching-Ausbildung

Coaches mit 15 oder mehr

Authentizitét 3 Jahren Erfahrung

Menschenbild und Haltung 267" m Coaches mit 5 oder

weniger Jahren Erfahrun
Vertrauen(swirdigkeit) 3|72 g g

Empathie

Sympathie

Geografische Nahe, raumliche Erreichbarkeit
Zertifizierung als Coach durch einen Coaching-Verband
Integritat

Zeitliche Verfligbarkeit

Mitgliedschaft im Coaching-Verband
Gratis-Coachings (pro bono)

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Profil in RAUEN Coach-Datenbank
Verglinstigte Schnupper-Angebote
Preisnachlasse bei Mehrfachbuchungen

Sonstiges

0 5 10 15 20 25
Prozent

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %

Abb. 18: Griinde, als Coach hdufig nachgefragt zu werden — differenziert nach Erfahrung (N=231)
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4.6 Das Marketing

Um Nachfrage zu erzeugen missen Coaches auf sich bzw. ihr Angebot aufmerksam machen und dazu
Marketinginstrumente einsetzen.'” Es existiert eine Vielzahl von Marketingmafnahmen und es wurden,
abgeleitet aus der vorigen Marktanalyse 2020, insgesamt 35 Marketinginstrumente abgefragt (s. Abb. 19,
gewichtete Mehrfachantworten waren mdglich), um deren Nutzungs-Haufigkeit und Wirkung analysieren zu
kénnen. Neben der Warmakquise von Bestandskunden gehoéren die Nutzung einer eigenen Homepage und
Social Media-Aktivitaten zu den am haufigsten genutzten Marketinginstrumenten. Letztere und darunter
insbesondere LinkedIn, Xing, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter und Pinterest wurden daher
differenziert abgefragt (s. Tab. 4).

Tab. 4: Social Media-Nutzung im Vergleich

Nutzung der jeweiligen Social Media-Plattform [in %] von

Frauen Mannern Coaches mit= 15 Coaches mit<5

Jahren Erfahrung Jahren Erfahrung
Linkedin 8,80 9,53 5,50 12,29
Xing 7,50 6,98 6,23 7,62
Facebook 2,98 1,83 2,58 2,39
Instagram 1,75 1,26 0,65 2,82
Youtube’ 0,67 0,51 0,59 0,77
Twitter” 0,29 0,09 0,15 0,12
Pinterest’ 0,05 0,02 0,06 0,00

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
"Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage

Bei der Social Media-Nutzung ergibt sich ein sehr klares Bild: Am meisten wird Social Media von Coaches
mit funf oder weniger Jahren Erfahrung genutzt, die gleichzeitig auch bzgl. ihres Lebensalters jlinger sind.
Die jingere Generation tut sich leichter mit der Social Media-Nutzung, hat dabei aber ihre Vorlieben. Genutzt
werden hauptsachlich LinkedIn und Xing und das gilt auch fir alle Coaches. Facebook rangiert bei jungen
Coaches hingegen hinter Instagram und wird am meisten von Frauen genutzt. Youtube ist bei keiner der
Gruppen besonders wichtig, Twitter unbedeutend und Pinterest faktisch nicht existent. Social Media ist also
nicht gleich Social Media und es ist offensichtlich wichtig, hier zu differenzieren. Dies gilt auch fur die
Wirkung von Social Media — und hier spricht alles fiir LinkedIn, das Xing dort auch bei den Coaches mit viel
Erfahrung den Rang abnimmt (s. Tab. 5). Im Ergebnis spricht hier alles fur LinkedIn.

Betrachtet man welche weiteren Marketinginstrumente in welchem Ausmal} verwendet werden, ergibt sich
das in Abb. 19 (differenziert nach Geschlecht) und 20 (differenziert nach Coaching-Erfahrung) dargestellte
Bild. Erwartungskonform steht die Warmakquise von Bestandskunden auf Platz 1 der von Coaches
genutzten Marketinginstrumente, unabhangig von Geschlecht oder Erfahrung. Dennoch zeigen sich folgende
bemerkenswerte Unterschiede:

Frauen setzen die Warmakquise seltener ein als Manner (12,53 % zu 14,49 %). Noch starker ist dieser
Unterschied ausgepragt bei der Nutzung der RAUEN Coach-Datenbank: Frauen nutzen sie zu 3,56 %,
Manner zu 6,09 %, woraus sich eine Differenz von 2,53 Prozentpunkten ergibt. Es folgt die geringere
Nutzung von anderen Coach-Datenbank (Frauen 3,41 %; Manner 5,32 %), die Kaltakquise (Frauen 3,29 %;
Manner 4,92 %), Artikel in Praktikerzeitschriften (Frauen 0,39 %; Manner 1,36 %), Gratis-Coachings (Frauen
1,73 %; Manner 2,47 %) und LinkedIn (Frauen 8,80 %; Manner 9,53 %).

7 In der vorliegenden Analyse wurde von mehreren Coaches darauf hingewiesen, dass sie keinerlei Marketinginstrumente einsetzen,
weil sie lange genug im Markt seien, sich Coachings allein durch Folgeauftrage ergaben oder man keine Werbung nétig habe, weil
man ausschlieRlich aufgrund von Empfehlungen arbeite. Hier liegt ein grundsatzliches Missverstandnis vor. Empfehlungen sind
immer eine Folge einer Marketingaktivitat, auch wenn der jeweilige Coach sich dessen nicht bewusst sein mag oder sein Verhalten
keiner Marketing-Intention unterlag. Marketing bedeutet, sich (auch unbeabsichtigt) sichtbar zu machen.
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Einsatz von Marketing-MaRBnahmen [ in %]

Warmakquise (bei Bestandskunden) 14,49
LinkedIn

RegelmaRige Aktualisierung der Homepage

Xing

Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Eigenes Logo

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Kaltakquise (Personliche Ansprache von Unbekannten)
Besuch von Netzwerkveranstaltungen

Lehrauftrage an Unis / Hochschulen

Profil in Datenbanken von Verbanden

Gewinnen von Referenzkunden

Buchautorenschaft

Onlinewerbung (z.B. Google Ads)

Facebook

Gratis-Coachings (pro bono)

Corporate Design

Instagram = Frauen

RegelmaRiger Newsletter = Manner
Vortrage auf Kongressen und Messen
Innovationen/Angebot neuer Coaching-Formate
Direktmarketing/Mailing/Flyer

Artikel in Fachbuch

Artikel in wissenschaftlichen Zeitschriften

Artikel in Praktikerzeitschriften

Youtube

Kundenveranstaltungen

Verdffentlichung von Fallberichten auf Homepage
Impuls-/Teaserveranstaltungen auf Messen
Messestande/Infostande o.a.

Marketing-Funnel
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Abb. 19: Der Marketing-Mix von Coaches — differenziert nach Geschlecht (N=333)
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Einsatz von Marketing-MaRBnahmen [ in %]

Warmakquise (bei Bestandskunden) 2'%,77
LinkedIn 12,29

RegelmaRige Aktualisierung der Homepage

Xing

Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Eigenes Logo

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Kaltakquise (Personliche Ansprache von Unbekannten)
Besuch von Netzwerkveranstaltungen
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Gewinnen von Referenzkunden
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Artikel in Praktikerzeitschriften
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Kundenveranstaltungen
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Messestande/Infostande o.a.
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Abb. 20: Der Marketing-Mix von Coaches — differenziert nach Erfahrung (N=231)
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Aber Frauen setzen dafiir andere Instrumente mehr ein als Manner: So zeigt sich, dass Frauen deutlich
haufiger Lehrauftrage an Universitaten und Hochschulen einsetzen (Frauen 4,42 %; Manner 1,91 %),
Netzwerkveranstaltungen besuchen (Frauen 4,21 %; Manner 2,83 %), Facebook verwenden (Frauen 2,98
%; Manner 1,83 %), regelmafiger Newsletter schreiben (Frauen 1,85 %; Manner 0,96 %), ihre Homepage
ofter aktualisieren (Frauen 7,60 %; Manner 6,79 %) und auf Corporate Design setzen (Frauen 2,36 %;
Manner 1,60 %).

Etwas weniger aber dafiir deutlich starker ausgepragte Unterschiede in der Nutzung von
Marketinginstrumenten finden sich zwischen Coaches mit viel und weniger Coaching-Erfahrung (s. Abb.
20.). Die ,jungeren” Coaches verwenden LinkedIn zu 6,79 Prozentpunkten mehr, nutzen Kaltakquise starker
(3,57 Prozentpunkte Differenz), werben mit Gratis-Coachings (3,29 Prozentpunkte), setzen Onlinewerbung
(z.B. Google Ads) ein (2,30 Prozentpunkte), sind bei Instagram (2,17 Prozentpunkte), verwenden Xing
starker (1,39 Prozentpunkte) und verwenden Direktmarketing/Mailing/Flyer (1,02 Prozentpunkte). Die
erfahreneren Coaches hingegen setzen auf die von den ,Jungen* faktisch gar nicht genutzte
Buchautorenschaft (5,01 Prozentpunkte Differenz), haben ein Profil in der RAUEN Coach-Datenbank (2,39
Prozentpunkte), schreiben ofter Fachbuchartikel (1,87 Prozentpunkte), aktualisieren 6fter ihnre Homepage
(1,48 Prozentpunkte) besuchen 6fter Netzwerkveranstaltungen (1,32 Prozentpunkte) und halten Vortrage auf
Kongressen und Messen (1,16 Prozentpunkte).

Zu den sonstigen Marketing-MaBRnahmen wurden von den Befragten verschiedene Instrumente benannt.
Diese umfassen ein aktives Empfehlungsmanagement (Weiterempfehlungen, gegenseitige Empfehlung,
Mund-zu-Mund-Propaganda), digitale Coaching-Plattformen, Folgeauftrage, eigene Podcasts,
Kooperationen, den Besuch von Veranstaltungen Dritter fiir neue Kontakte, ehrenamtliche Tatigkeiten,
Verbande und bestimmte Anzeigenformate.

Fazit: Beim Einsatz von Marketinginstrumenten zeigt der Trend eine Mischung von alt und neu: Die
Warmakquise bleibt fir alle sehr wichtig, ebenso die regelmaRige Aktualisierung der Homepage. Linkedin
dominiert den Social Media-Bereich und lauft — wenn man sich an den jingeren Coaches und der guten
Wirksamkeit orientiert — momentan den anderen Social Media-Aktivitaten den Rang ab.

Als Empfehlung lieRe sich daraus ableiten, dass Frauen mehr die Warmakquise nutzen sollten, Manner
Uber Lehrauftrage nachdenken konnten, die erfahrenen Coaches besser von Xing zu LinkedIn wechseln und
die jungeren Coaches nicht nur moderne Instrumente nutzen, sondern auch lber Klassiker wie eine
Buchveroéffentlichung nachdenken kénnten.

Betrachtet man, welche Marketing-MaRRnahmen tatsachlich Wirkung zeigen, ergibt sich bei aller Vielfalt der
Instrumente ein recht klares Bild. Tab. 5 gibt eine Ubersicht, welche Wirkung (iber die sieben erfragten
Social Media-Kanale zu erzielen ist. Der eindeutige Gewinner ist hier LinkedIn. Die Plattform im Besitz von
Microsoft erzielt unabhangig von Geschlecht und Erfahrung die besten Werte unter den Social Media-
Diensten, wenn es um die Erh6hung von Auftragszahlen geht. Dies gilt auch fir die erfahrenen Coaches, die
ofter Xing als LinkedIn nutzen (s. Tab. 4) und dennoch mehr von LinkedIn profitieren.

Tab. 5: Social Media-Wirkung im Vergleich

Anteilige Erh6hung der Coaching-Auftragszahlen [in %] bei

Frauen Mannern Coaches mit= 15 Coaches mit<5

Jahren Erfahrung Jahren Erfahrung
Linkedin 6,74 6,40 4,56 8,58
Xing 2,36 2,55 2,50 2,54
Facebook 2,48 1,87 2,15 2,03
Instagram 1,17 1,31 0,36 3,13
Youtube’ 0,24 0,64 0,17 0,82
Twitter” 0,10 0,08 0,08 0,16
Pinterest’ 0,03 0,02 0,02 0,00

Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
"Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage
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Welche weiteren Marketing-MafRnahmen zu einer spurbaren Erh6hung von Auftragszahlen fihren ist aus
Abb. 21 (differenziert nach Geschlecht) und Abb. 22 (differenziert nach Coaching-Erfahrung) ersichtlich.

Die Warmakquise (bei Bestandskunden) erhdht bei allen Coaches die Auftragszahlen, am meisten jedoch
bei den Mannern (30,44 %, s. Abb. 21). Allerdings setzen sie dieses Instrument auch am haufigsten ein (s.
Abb. 19). Das Aufwand-Nutzen-Verhaltnis der Warmakquise hat dem drittbesten Wert und in absoluten
Zahlen ist Warmakquise als Marketing-Instrument das beste Mittel der Wahl.

Eine nicht so hohe Wirkung (3,92 %) haben Vortrage auf Kongressen und Messen — allerdings haben
diese das beste Aufwand-Nutzen-Verhaltnis von allen Instrumenten. Jedoch muss man auch hier
differenzieren: Am meisten profitieren Coaches mit 15 oder mehr Jahren Erfahrung von Vortragen (5,47 %),
am wenigsten weniger erfahrene méannliche Coaches (0,96 %).

Ebenfalls beachtenswert ist der regelmaRige Versand von Newslettern. Die Wirkung ist insgesamt nicht
hoch (3,04 %), aber Newsletter bieten ein sehr gutes Aufwand-Nutzen-Verhaltnis, das minimal Gber dem der
Warmakquise liegt. Am meisten profitieren Frauen (4,38 %) von Newslettern, am wenigsten Manner (0,87
%).

Das Gewinnen von Referenzkunden hat eine Wirkung von insgesamt 4,37 % bei einem immer noch guten
Aufwand-Nutzen-Verhaltnis. Am deutlichsten profitieren Frauen von dieser MalRnahme (5,62 %), am
wenigsten Manner (2,39 %).

Eine flr viele Coaches unbefriedigende MaRnahme, die jedoch ein durchaus befriedigendes Aufwand-
Nutzen-Verhaltnis aufweist, ist die Kaltakquise (Persdnliche Ansprache von Unbekannten). Ihre Wirkung
liegt insgesamt bei 4,64 %. Am besten funktioniert dieses Instrument fiir weniger erfahrene Coaches (7,22
%), deutlich ungunstiger ist es fir erfahrene Coaches (2,25 %) — vermutlich, weil sie sich mit dieser Art des
Marketings unwohl fiihlen.

Auf einem vergleichbaren Niveau bzgl. des Aufwand-Nutzen-Verhaltnisses liegt der Besuch von
Netzwerkveranstaltungen und auch die Wirkung ist vergleichbar (4,37 %). Von Netzwerkveranstaltungen
profitieren Frauen am meisten (4,96 %) und weniger erfahrene Coaches am wenigsten (3,26 %), wobei der
Unterschied hier nicht so groB ist, so dass diese Mallnahme grundsatzlich empfehlenswert bleibt.

Lehrauftrage an Universitiaten/Hochschulen bieten ein noch akzeptables Aufwand-Nutzen-Verhaltnis und
spurbare Wirkung (3,70 %). Diese ist bei Frauen am besten (4,09 %) und bei Mannern (3,16 %) am
niedrigsten, auch wenn die Unterschiede auch hier so gering sind, dass auch Manner dieses Instrument
mehr nutzen koénnten.

Unter den ebenfalls noch bzgl. des Aufwand-Nutzen-Verhaltnisses empfehlenswerten Marketing-
Instrumenten liegt die Buchautorenschaft. Sie hat insgesamt eine Wirkung von 2,81 %. Allerdings muss
hier genau differenziert werden. Dieses Instrument funktioniert fur erfahrene Coaches sehr gut (6,02 %), fir
weniger erfahrene hingegen gar nicht (0,00 %), weil sie es schlichtweg faktisch nicht nutzen.

Auch Kundenveranstaltungen und Veroffentlichung von Fallberichten auf Homepage deuten sich als
sinnvolle MaRnahmen an — leider ist hier aber die Datenbasis so gering, dass dies nur als Tendenzaussage
zu verstehen ist.

Anzeigen in Fachzeitschriften, Innovationen/Angebot neuer Coaching-Formate, Gratis-Coachings (pro
bono), Artikel in Praktikerzeitschriften, Pinterest, Artikel in wissenschaftlichen Zeitschriften,
Direktmarketing/Mailing/Flyer, Impuls-/Teaserveranstaltungen auf Messen, Messestande/Infostéande 0.4.,
Youtube, Marketing-Funnel, Geld-zurtick-Garantie, Twitter, Corporate Design und Artikel in Fachblichern
haben ebenfalls eine nur geringe Datenbasis, so dass deren Werte in den Abb. 19-22 nur unter Vorbehalt
interpretiert werden sollten.

Bei allen anderen Marketing-Instrumenten gilt: Der Aufwand kann sich lohnen, wenn man bzgl. Geschlecht
und Erfahrung bestimmten Gruppen angehort, grundsatzlich sollte man aber das Aufwand-Nutzen-Verhaltnis
dabei im Blick behalten. Das gilt auch fir alle Social Media-Kanale. Insbesondere mit LinkedIn Iasst sich
zwar eine gute Wirkung erzielen, allerdings ist der Aufwand dafir letztlich héher als bei den oben
beschriebenen Marketing-Instrumenten. Dennoch kann der Social Media-Einsatz im Sinne eines
ausgewogenen Marketing-Mixes sinnvoll sein und insbesondere in Kombination mit anderen MalRnahmen zu
Synergien fiihren, die bei einer rein isolierten Betrachtung nicht zu erkennen sind.

Entsprechendes gilt fur die regelmaRige Aktualisierung der Homepage: Ein wirkungsvolles Instrument, das
aber ebenfalls nicht zu den besten bzgl. Aufwand-Nutzen-Verhaltnis zahlt. Es macht aber Sinn, dieses
Instrument zu nutzen, da es auch als Hygiene-Faktor von hoher Bedeutung ist und i.d.R. auch sein wird.
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Marketing-MaRnahmen, die Auftragszahlen erhéhen [in %]

Warmakquise (bei Bestandskunden) 30,44
LinkedIn

RegelmaRige Aktualisierung der Homepage
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Kaltakquise (Personliche Ansprache von Unbekannten)
Besuch von Netzwerkveranstaltungen
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Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
Abb. 21: Wirkung von Marketing — differenziert nach Geschlecht (N=215)

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2021 Seite 34 von 67



Marketing-MaRnahmen, die Auftragszahlen erhéhen [in %]

Warmakquise (bei Bestandskunden) 23 ,0%5’11
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Gewichtete Mehrfachantworten, normiert auf 100 %
Abb. 22: Wirkung von Marketing — differenziert nach Erfahrung (N=142)
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4.7 Die Evaluation von Coaching

Um ihre Coachings zu evaluieren setzen Coaches liberwiegend auf Abschlussgesprache mit dem
Coachee bzw. mit dem Coachee und dem Auftraggeber (s. Abb. 23). Etwas mehr als ein Drittel verwendet
eigene Evaluationsbogen, Evaluationsbdgen der Auftraggeber werden nur in einem Fiinftel der Prozesse
eingesetzt. Schriftliches Feedback durch Dritte wird nur in 14,53 % der Falle eingeholt.

Diese Ergebnisse weisen ein hohes MalR an Ahnlichkeit zu den Ergebnissen aus der Coaching-Marktanalyse
2020 auf. Lediglich das Abschlussgesprach mit dem Coachee und dem Auftraggeber ist etwas zugunsten
der Gesprache allein mit dem Coachee zuriickgegangen.

MaRnahmen zur Evaluation von Coaching [ in %]

Abschlussgesprach nur mit Coachee 57,24
Abschlussgesprach mit Coachee und Auftraggeber
Eigener Evaluationsbogen
Abschlussgesprach nur mit Auftraggeber
Evaluationsbogen des Auftraggebers
Schriftliches Feedback durch Dritte
Online-Tool / Erhebungen durch neutrale Dritte
Interviews mit Dritten
Supervision

Evaluationstool eines externen..

Sonstiges

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Prozent

Mehrfachantworten waren méglich

Abb. 23: MaBnahmen zur Evaluation von Coaching (N=347)

Als sonstige Antworten wurden u.a. erganzt:

e Evaluation im Verlauf des Coachings

e Prozess-Evaluation pro Stunde

¢ Nachbefragung / erneute Evaluation einen, drei oder sechs Monate nach Abschluss des Coachings

e Goal Attainment Scale (Zielerreichungsskalen)

Die Inhalte bzw. Themen der Evaluation sowie deren Ausmalf} haben sich gegentiiber der Analyse 2020
kaum verandert: Auf Platz 1 steht die Zielerreichung mit 94,30 % (2020: 93,46 %), gefolgt von den
generellen Veranderungen durch das Coaching mit 81,20 % (2020: 84,30 %) und dem Coaching-
Prozess mit 80,34 % (2020: 84,86 %). Die Arbeitsbeziehung zwischen Coachee und Coach bleibt in der
Uberwiegenden Zahl der Falle mit einem Wert von 53,56 % (2020: 60,19 %).

Die Rahmenbedingungen, unter denen das Coaching stattfand, werden nicht einmal in der Halfte der Falle
evaluiert 39,60 % (2020: 39,95 %) und eingesetzte Materialien sind mit einem Wert von 21,37 % noch
seltener Thema der Evaluation (2020: 22,24 %).

Neu hinzugekommen ist das Thema Return on Investment, das aber fiir die Coaches mit einem Wert von
17,38 % eine eher untergeordnete Bedeutung hat.
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Themen der Evaluation von Coaching [ in %]

Zielerreichung M%BO
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0
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Prozent

Mehrfachantworten waren méglich
Abb. 24: Themen der Evaluation von Coaching (N=347)

Insgesamt betrachtet, hat sich die Evaluation von Coachings weder formal noch thematisch durch die
Pandemie verandert. Evaluiert wird hauptsachlich mindlich in Form von Abschlussgesprachen.
Evaluationsbdgen oder strukturierte Verfahren — egal ob aus eigener oder fremder Hand — werden eher
selten eingesetzt, obwohl entsprechende Instrumente frei verfligbar sind.'® Immerhin nutzen die Coaches
Supervision und Intervision, um die Qualitat ihrer Prozesse zu sichern. Es gilt somit weiterhin die Aussage
aus der letzten Marktanalyse:

LDariiber hinaus sind wenig standardisierte bzw. etablierte Prozesse der Qualitdtssicherung
erkennbar. Eine systematische(re) Evaluation zur kontinuierlichen Verbesserung bzw. Entwicklung der
Coaching-Qualitét sollte im Interesse der Auftraggeber und Coaches sein.“ (Rauen, 2020. S. 36).

8 Unter https://www.coaching-tools.de/thematische-tools/erfolgskontrolle-evaluation.html sind z.B. der Fragebogen zur Evaluation von
Einzel-Coaching-Prozessen ,Check-the-Coach® und ein Kurzfragebogen fur die Abschluss-Sitzung verfiigbar.
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4.8 Die Fortbildung von Coaches

Fortbildung ist fir Vertreter des lebenslangen Lernens eine wesentliche Saule des persoénlichen wie
fachlichen Wachstums. Von Coaches sollte man daher erwarten, dass sie selbst auch regelmafig und in
nennenswertem Umfang Fortbildung in Anspruch nehmen. Diese Erwartung hat sich in der letzten Coaching-
Marktanalyse 2020 bestatigt, damals hatten 81,69 % der befragten Coaches in den letzten 12 Monaten eine
Fortbildung absolviert. Dieser Wert ist trotz der COVID-19-Pandemie nur minimal auf 78,35 % gesunken.
Lediglich 21,65 % der befragten haben in den letzten 12 Monaten keine Fortbildung absolviert. Die Coaches
haben damit belegt, dass auch unter anspruchsvollen Rahmenbedingungen die Fortbildung fiir sie essenziell
bleibt.

Themen der von Coaches absolvierten Fortbildungen

Virtuelle Beratung/Coaching
Coaching
Organisationsentwicklung
Systemische Beratung
Systemisches Coaching
Mediation

Training

Therapie

Personliche Weiterentwicklung
Transaktionsanalyse
Hypnose

Agilitat

Resilienz

Embodiment

Scrum

Design Thinking
Testverfahren
Systemaufstellungen
Supervision

Change Management
Beratung
Fuhrungskompetenz
Vertriebstraining

Positive Psychologie
Marketing
Kommunikationstraining
Facilitation
Achtsamkeit/Mindfulness
Zircher Ressourcen Modell

Sonstiges

0 20 40 60
Anzahl
Nennungen

Mehrfachantworten méglich
Abb. 25: Themen der von Coaches absolvierten Fortbildungen (N=271)
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Entsprechendes gilt flir den Umfang der absolvierten Fortbildung, diese lag durchschnittlich bei 123,36
Stunden (78,08 Stunden Prasenzzeit, 45,29 Stunden Eigenarbeit). Auch diese Daten sind auf einem
vergleichbaren Niveau mit den Ergebnissen aus der vorpandemischen Zeit (Gesamtumfang 128,63 Stunden;
Prasenzzeit 72,52 Stunden; Eigenarbeit 56,11 Stunden). Abermals kann damit den Coaches attestiert
werden, nicht nur Kurzseminare besucht, sondern offensichtlich eine zweistellige Anzahl von Tagen
investiert zu haben.

Inhaltlich dominierte in der letzten Analyse noch ein iberwiegendes Interesse an Fortbildungen zu
systemischen Ansatzen und der Organisationsentwicklung. Es folgten als Themen die Supervision und
koérperorientierte Verfahren. Die Pandemie hat diese Bedirfnisse verandert: Auf dem ersten Platz stehen
mit weitem Abstand nun Fortbildungen zum virtuellen Arbeiten als Coach und Berater (s. Abb. 25). Die
Coaches haben also schnell auf die Situation reagiert und sich weitergebildet, gleichzeitig sind zahlreiche
neue Angebote zu dem Thema im Markt platziert worden. Auch vertiefende Coaching-Ausbildungen wurden
in der Pandemiezeit genutzt, erst dann folgen die ,klassischen® Fortbildungsthemen
Organisationsentwicklung und systemische Beratung/Coaching. Es folgen die Themen Mediation, Therapie,
Training, personlich Weiterentwicklung, Agilitdt, Hypnose, Transaktionsanalyse, Design Thinking, Scrum,
Embodiment, Resilienz, Beratung, Change Management, Supervision, Systemaufstellungen, Testverfahren,
Fuhrungskompetenz, Achtsamkeit/Mindfulness, Facilitation, Kommunikationstraining, Marketing, Positive
Psychologie, Vertriebstraining und das Zircher Ressourcen Modell.

Auch unter ,Sonstiges” haben die Coaches eine Vielfalt von 48 Themen genannt, u.a. Gesundheitscoaching
und -training, Spiritualitat im Coaching, Mental-Coaching, Burnout Prophylaxe, Entspannungstechniken,
Stresspravention, Digitalisierung, Gestalttherapie, Gruppendynamik, Ich-Entwicklung, interkulturelle
Kompetenzen, katathymes Bilderleben, motivatonales Interviewing, Konfliktmanagement, Lego Serious Play,
Paarberatung , PEP Klopfen, Ich-Entwicklung, Personalauswahl online, Krisenintervention,
Potentialaufstellung, Projektleitung, Onlinetools, Onlinemarketing, systemische Yogaausbildung, Triadisches
Denken, Unternehmer-Mentoring, Voice Coaching, Disaster Management, Krisenintervention,
Wirtschaftsmediation und Zen.

Wie in der letzten Analyse waren auch diesmal gehypte Themenbereiche wie Agilitit, positive
Psychologie, Neurobiologie und Digitalisierung nicht so haufig genannt worden, wie man annehmen
sollte. Ob diese Trendthemen durch die Online-Arbeit verdrangt oder nur zeitlich verschoben wurden, ist
momentan nicht abzusehen.
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5 Ubersichtstabelle

Tab. 7 gibt einen Gesamtuberblick Uber die ermittelten (Mittel-)Werte und Summen der Items des

Fragebogens.

Tab.7: Mittelwerte und Summen der Umfrageergebnisse
Zielgruppen von Coaches

Top-Management Konzern/GroRBunternehmen (Vorstand, Aufsichtsrat)

Top-Management KMU (Vorstand, Geschaftsfiihrung)
Unternehmer/Eigner KMU

Mittleres Management Konzern/Grofunternehmen
Mittleres Management KMU

Unteres Management Konzern/Grof3unternehmen
Unteres Management KMU

Projektleiter Konzern/GroRunternehmen
Projektleiter KMU

Teams Konzern/GroRunternehmen

Teams KMU

Mitarbeiter ohne Fihrungsverantwortung Konzern/GroRunternehmen
Mitarbeiter ohne Flhrungsverantwortung KMU
Flhrungskrafte in Non-Profit-Organisationen
Mitarbeiter in Non-Profit-Organisationen
FUhrungskrafte im 6ffentlichen Dienst

Mitarbeiter im 6ffentlichen Dienst

Griinder (Startup)

Freiberufler/Solo-Selbstandige

Arbeitslose

Studierende

Schulpflichtige

Privatpersonen ohne berufliches Anliegen
Sonstige

Zentrale Themen im Coaching
Reflexion und Entwicklung der Fiihrungsrolle
Personlichkeitsentwicklung
Berufliche (Neu-)Orientierung
Potentialanalyse und -entwicklung
Entwicklung der Fuhrungskompetenz
Work-Life Balance
Karriereentwicklung
Resilienzstarkung

Entwicklung des Kommunikationsverhaltens
Teamentwicklung
Stressmanagement
Changemanagement
Konfliktmanagement

Berufseinstieg & Griindung
Strategieentwicklung

Krisen

Entscheidungsfindung

Sinnfindung

Zeitmanagement

Zielfindung
Organisationsentwicklung

Mobbing

Sonstige

Umfang & Dauer

Anzahl durchgefiihrter Coachings

Durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall
Durchschnittliche Stundenzahl fir Vor- und Nachbereitung
Gesamtdauer pro Coaching-Fall

Durchschnittliches Alter der Klienten
unter 25 Jahre
25 bis 30 Jahre

2,16
6,39
6,27
10,12
7,80
4,53
3,56
3,42
2,02
4,86
4,08
2,42
2,77
4,58
3,16
5,68
3,29
2,23
4,84
3,83
2,06
1,57
5,24
3,12

Anzahl
182
107

96
78
74
73
50
41
40
39
26

23
17
15
10

9

OO NN

21,25
13,46

6,01
18,32

Anzahl
1
12

Prozent Normiert auf 100 %

Mehrfachantworten méglich

Falle

Stunden
Stunden
Wochen
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31 bis 35 Jahre
36 bis 40 Jahre
41 bis 45 Jahre
46 bis 50 Jahre
51 bis 55 Jahre
56 bis 60 Jahre
61 bis 65 Jahre
Uber 65 Jahre

Geschlecht der Klienten
Weiblich
Mannlich

Praktizierte Coaching-Varianten
Einzel-Coaching

Team-Coaching
Gruppen-Coaching
Organisations-Coaching
Projekt-Coaching

Sonstige

Praktizierte Coaching-Formate
Personliches Gesprach

Telefonat

Videokonferenz (Skype, Zoom usw.)
E-Mail

Messenger/SMS

Virtual Reality

Chat

Online-Aufstellungen

Sonstiges (bitte folgend benennen)

Prozentualer Umfang der Berufstitigkeit

Verteilung der Jahresarbeitszeit
Coaching

Training

Personalentwicklung
Organisationsentwicklung
Changemanagement
Unternehmensberatung
Coaching-Ausbildung (als Dozent)
Sonstige Ausbildung (als Dozent)
Therapie (als Therapeut)
Supervision (als Supervisor)
Supervision (als Supervisand)
Akquise (z.B. Kundengesprache)
Marketing (z.B. Homepage)
Networking (Kongresse etc.)
Ehrenadmter

Verbandsarbeit
Verwaltungsarbeiten
Publikationen

Sonstiges

Beruflicher Status

Solo-Selbstandig / Freiberufler

Teilweise angestellt, teilweise selbstandig

Selbstandig mit freien Mitarbeitern

Selbsténdig mit eigenen fest angestellten Mitarbeitern
Interner Coach

Coachende Fiihrungskraft

Angestellter in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen
GF eines Coaching-/Beratungsunternehmens

Beamter

29
117
110

39
6
1
0
0

Prozent
51,41
48,59

Prozent
65,49
15,75

7,41
5,45
3,73
2,17

Prozent
45,07
9,78
37,11
3,94
0,62
0,19
0,78
0,99
1,52

Prozent
84,91

Prozent
33,19
13,54

4,16
6,11
4,02
3,98
3,77
2,05
0,78
2,27
0,84
4,77
4,00
2,29
1,85
1,03
4,66
2,06
4,64

Anzahl
193

51

27

19

14

13

10

9

2

Normiert auf 100 %

Normiert auf 100 %

Normiert auf 100 %
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Sonstige

Einkommen

Durchschnittliche Honorar fur eine Zeitstunde Coaching (netto, ohne USt.)?

Gesamtes Bruttojahreseinkommen
Anteil von Coaching am gesamten Bruttojahreseinkommen

Wer bezahlt das Coaching?
Der Klient selbst

Das beauftragende Unternehmen
Klient & Unternehmen

Sonstiges

Praktizierte Marketing-MaBnahmen

Anzeigen in Fachzeitschriften

Onlinewerbung (z.B. Google Ads)

Artikel in Praktikerzeitschriften

Artikel in wissenschaftlichen Zeitschriften
Artikel in Fachbuch

Buchautorenschaft

Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Profil in Datenbanken von Verbanden
Warmakquise (Personliche Ansprache von Bestandskunden)
Kaltakquise (Personliche Ansprache von Unbekannten)
Lehrauftrage an Unis / Hochschulen
Innovationen/Angebot neuer Coaching-Formate
Direktmarketing/Mailing/Flyer

Regelmafiger Newsletter

Vortrage auf Kongressen und Messen
Messestande/Infostande o.4.
Impuls-/Teaserveranstaltungen auf Messen
Besuch von Netzwerkveranstaltungen

LinkedIn

Xing

Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Youtube

Gewinnen von Referenzkunden
Kundenveranstaltungen

Regelmafige Aktualisierung der Homepage
Veroffentlichung von Fallberichten auf Homepage
Corporate Design

Eigenes Logo

Gratis-Coachings (pro bono)
Geld-zuruck-Garantie

Marketing-Funnel

Sonstiges

Marketing-MaBnahmen, die Auftragszahlen erhohen
Anzeigen in Fachzeitschriften

Onlinewerbung (z.B. Google Ads)

Artikel in Praktikerzeitschriften

Artikel in wissenschaftlichen Zeitschriften

Artikel in Fachbuch

Buchautorenschaft

Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Profil in Datenbanken von Verbanden

Warmakquise (Personliche Ansprache von Bestandskunden)
Kaltakquise (Personliche Ansprache von Unbekannten)
Lehrauftrage an Unis / Hochschulen
Innovationen/Angebot neuer Coaching-Formate
Direktmarketing/Mailing/Flyer

Regelmafiger Newsletter

13

174,83
89.045,58
39,28

Prozent
30,26
56,36

5,35
8,03

Prozent
0,30
2,66
0,73
0,78
1,19
2,78
4,39
4,07
3,43

13,33
3,88
3,47
1,42
1,38
1,50
1,45
0,43
0,51
3,70
8,94
7,22
2,58
1,57
0,04
0,23
0,62
3,20
0,57
7,36
0,51
2,04
4,19
2,13
0,13
0,38
6,89

Prozent
0,61
2,48
0,68
0,60
0,34
2,81
2,70
2,17
2,44

26,72
4,64
3,70
1,47
1,04
3,04

%

Normiert auf 100 %

Normiert auf 100 %

Normiert auf 100 %
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Vortrage auf Kongressen und Messen
Messestande/Infostande o.4.
Impuls-/Teaserveranstaltungen auf Messen
Besuch von Netzwerkveranstaltungen
LinkedIn

Xing

Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Youtube

Gewinnen von Referenzkunden
Kundenveranstaltungen

Regelmafige Aktualisierung der Homepage
Veroffentlichung von Fallberichten auf Homepage
Corporate Design

Eigenes Logo

Gratis-Coachings (pro bono)
Geld-zuruck-Garantie

Marketing-Funnel

Sonstiges

Griinde, haufig von Kunden angefragt zu werden
Mitgliedschaft im Coaching-Verband

Zertifizierung als Coach durch einen Coaching-Verband
Methodische Ausrichtung des Coachings

Thematische Spezialisierung im Coaching

Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings

Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person
Coaching-Ausbildung

Fihrungserfahrung

Fachkompetenz

Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der jeweiligen Branche)

Lebenserfahrung

Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten
Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie*)
Vertrauen(swurdigkeit)

Authentizitat

Personlichkeit

Sympathie

Empathie

Integritat

Menschenbild und Haltung

Geografische Nahe, raumliche Erreichbarkeit
Zeitliche Verfugbarkeit

Referenzen von Bestandskunden
Gratis-Coachings (pro bono)

Vergiinstigte Schnupper-Angebote
Preisnachlasse bei Mehrfachbuchungen
Sonstiges

Absolvieren einer Fortbildung in den letzten 12 Monaten
Ja
Nein

Durchschnittlicher Umfang der Fortbildung (Prasenzzeit)
Durchschnittlicher Umfang der Fortbildung (Eigenanteil)

Welche Ausrichtung hatte die Fortbildung?
Virtuelle Beratung/Coaching

Coaching

Organisationsentwicklung

Systemische Beratung

Systemische Coaching

Mediation

Therapie

Training

Persoénl. Weiterentwicklung

3,92
0,29
0,36
4,37
6,56
2,46
2,28
1,22
0,03
0,10
0,39
4,37
1,54
5,88
1,34
0,75
1,03
2,08
0,06
0,19
5,10

Prozent
0,79
1,74
4,01
7,94
7,69

15,19
3,43
5,78
4,75
3,52
4,57
4,91
0,58
0,62
3,43
2,94
3,25
4,99
2,45
2,47
1,51
3,18
2,37
1,32
3,95
0,66
0,17
0,10
1,71

Prozent
78,35
21,65

78,08
45,29

Anzahl
41

27

19

16

13

10

9

9

8

Normiert auf 100 %

Stunden
Stunden

Mehrfachantworten méglich
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Agilitat 7
Hypnose 7
Transaktionsanalyse 7
Design Thinking 6
Scrum 6
Embodiment 6
Resilienz 6
Beratung 5
Change Management 5
Supervision 5
Systemaufstellungen 5
Testverfahren 5
Flhrungskompetenz 4
Achtsamkeit/Mindfulness 3
Facilitation 3
Kommunikationstraining 3
Marketing 3
Positive Psychologie 3
Vertriebstraining 3
ZRM 2
Sonstiges 48
Methoden der Evaluation von Coaching Anzahl Mehrfachantworten méglich
Eigener Evaluationsbogen 135
Abschlussgesprach nur mit Coachee 236
Abschlussgesprach mit Coachee und Auftraggeber 206
Abschlussgesprach nur mit Auftraggeber 94
Online-Tool / Erhebungen durch neutrale Dritte 22
Evaluationsbogen des Auftraggebers 78
Schriftliches Feedback durch Dritte 51
Interviews mit Dritten 7
Supervision 5
Sonstige 7
Inhalte der Evaluation von Coaching Anzahl Mehrfachantworten méglich
Zielerreichung 331
Coaching-Prozess 282
Rahmenbedingungen 139
Generelle Veranderungen durch das Coaching 285
Return on Investment 61
Materialien, die zum Einsatz kamen 75
Anwendbarkeit des Gelernten im Arbeitsalltag 1
Arbeitsbeziehung 188
Sonstige 10
Statistische Angaben

Verbandsmitgliedschaft Anzahl
Ja 152
Nein 190
Keine Angabe 9
Durchschnittliche Alter 52,95 Jahre
Geschlecht Prozent
Weiblich 62,68
Méannlich 35,33
Divers 0,28
Keine Angabe 1,71
Bildungsgrad Anzahl
Grund-/Hauptschulabschluss 0
Realschulabschluss (Mittlere Reife) 7
(Fach)Abitur 18
Abgeschlossene Berufsausbildung 23
Hochschulabschluss (Bachelor) 31
Hochschulabschluss (Master, Diplom) 222
Hochschulabschluss (Promotion) 46
Keine Angabe 4
Durchschnittliche Berufserfahrung als Coach 12,25 Jahre
Durchschnittliche Fiihrungserfahrung 13,92 Jahre
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Durchschnittliche Berufserfahrung insgesamt 28,40 Jahre
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Anhang 1: Fragebogen

RAUEN Coaching-Marktanalyse

Wie sieht der deutschsprachige Coaching-Markt aus? Eine Antwort hierauf gibt unsere
jahrlich durchgefiihrte Analyse, die wir kostenlos zur Verfiigung stellen. Alle aktiven
Coaches werden um Teilnahme an der Studie gebeten.

Die Ergebnisse sollen dazu beitragen, u.a. genaue Aussagen Uber die Gréfe und das
Volumen des Coaching-Marktes geben zu kéinnen und Schlussfolgerungen fiir die Arbeit als
Coach abzuleiten.

Die Auswertung wird u.a. im RAUEN Coaching-Newsletter und Coaching-Magazin frei
verflighar verdffentlicht — gem&Bk unserer Philosophie "Wissen will frei sein”.

Bitte nehmen Sie sich 20 Minuten Zeit und fiillen die folgenden Fragen zu lhrer Arbeit als

Coach aus. Die Daten werden selbstverstandlich anonym erhoben ohne
Rickschlussmdglichkeiten auf die Person.

GEWINMNSPIEL:

Coaches, die sich an der Erhebung beteiligen, nehmen auf Wunsch an einem Gewinnspiel
teil. Verlost werden zehn Exemplare des "Handbuch Coaching", herausgegeben von Dr.
Christopher Rauen (2021, 4. Auflage, Hogrefe Verlag, 720 Seiten).

Vielen Dank flr Ihre Unterstiitzung!

Ihr Dr. Christopher Rauen & die Redaktion des RAUEN Verlags

(RAUEN

Weiter I Scite 1 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Mit welchen Zielgruppen/Hierarchie-Ebenen arbeiten Sie im Coaching?
Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent. Bitte nur Zielgruppen anklicken, mit denen Sie arbeiten.

Top-Management
Konzern/Groltunternehmen
(Vorstand, Aufsichtsrat)

O
O
O
O
O
O
O

Top-Management KMU
(Vorstand,
Geschaftsfihrung)

Unternehmer/Eigner KMU

Mittleres Management
Konzern/Groflunternehmen

Mittleres Management
KMU

Unteres Mangement
Konzern/Groflunternehmen

Unteres Mangement KMU

Projekileiter
Konzern/Grounternehmen

Projektleiter KMU

Teams
Konzern/Groflunternehmen

Teams KMU

Mitarbeiter ohne
Fiihrungsverantwortung
Konzern/Groltunternehmen

O O 0 0O o o o o o o o
O O 0 0O o o o O 0o o o
O 0O 0o 0 o 0O o 0O 0 O O
o 0O o0 0O o 0 o O 0 O O
O 0O o0 0 o0 o o O 0 O O
O O 0 0 o0 6 o O 0 O O
O O 0O 0O 0 o o O 0O o0 O

Mitarbeiter ohne
Fuhrungsverantwortung
KMU

O
O
O
O
O

Fuhrungskrafte in Non-
Profit-Organisationen

Mitarbeiter in Non-Profit-
Organisationen

Fuhrungskrafte im
offentlichen Dienst

Mitarbeiter im &ffentlichen
Dienst

Grinder (Startup)

Freiberufler/Solo-
Selbstandige

Arbeitslose

Studierende

Schulpflichtige

Privatpersonen ohne
berufliches Anliegen

c O 0O 0O o O o O 0 O o O
© O 0O 0O o O o O oo O o O
O O O 0O O 0O 0o 0o O O O
O O O 0O 0O 0O o O O O O
O O O 0O O 0O o 0O O O O
O O O 0O 0o 0O o O O O O
©c O 0O O o 0 o O O O O

Sonstige
] »
Zuriick Weiter S Scite 2 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Was sind die zentralen Themen in hren Coachings? (z.B. Konflikte, Reflexion der
Fuhrungsrolle, Potenzialentwicklung, Work-Life-Balance usw.)

Meine Antwort

Bitte schatzen Sie die Anzahl durchgefuhrier Coachings (nicht Stunden oder
Termineg, sondern komplette Coaching-Falle) in den letzten 12 Monaten.

Meine Antwort

Bitte geben Sie die durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall ohne Vor-
und Machbereitung an (nicht die Stunden pro Termin, sondern fur das
durchschnittliche Coaching mit einem Klienten).

Meine Antwort

Bitte geben Sie die durchschnittliche Stundenzahl fir Vor- und Nachbereitung
pro Coaching-Fall an (ohne Akguise. nur inhaltliche Vor- und Nachberaitung).
Meine Antwort

Bitte geben Sie die durchschnittliche Gesamtdauer pro Coaching-Fall von

Anfang bis Ende an (in Wochen).

Meine Antwort

Zurick Weiter I Ccite 3 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Wie alt sind Ihre Coaching-Klienten im Durchschnitt in Lebensjahren?

Meine Antwort

Wie viele Ihrer Klienten sind mannlich. wie viele weiblich?

Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent.

10 20 30 40 50 &0 70 80 90

Méannlich O O O O O O O O O
Weiblich O O O O O O O O O

Welche Coaching-Varianten praktizieren Sie?

Bitte machen Sie lhre Angabe in Prozent. Bitte nur Coaching-Varianten anklicken, die Sie praktizieren.

1 2 5 10 15 20 25 30 40
Einzel-
Coaching C
Team-
Coaching C
Gruppen-
Coaching

Organisations-
Coaching

Projekt-
Coaching

o O O O O
o O O O O O
o O O O O O
O O O O O O

Sonstige
(bitte folgend
benennen)

o O O O O O

o O O O O O

o O O O O O

o O O O O O
0O

O

4 .3

Sofern Sie eben eine sonstige Coaching-Variante angegeben haben, bensennen

Sie sie hier bitte.

Meine Antwort

Zurlck Weiter L I Seite 4 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Zu wie viel Prozent sind Sie berufstatig?

Meine Antwort

Wie verteilt sich lhre Jahresarbeitszeit?

Bitte machen Sie Ihre Angaben in Prozent. Bitte nur T&tigkeiten anklicken, die Sie praktizieren.

Coaching O O 00 OO0 O©
reaining O O 0O 0 O O O
Psonalentwikng O O O O O O O
ogasstonsentickrg O O O O O O O
changemanagement O O O O O O O
uememmensbeang - O O O O O O O
ey © 0 0 0 0 0O
by 0O O O O O O
Therapie@lsTherspey - O O O O O O O
S0 0 00000
S © o0 000 0O
ey O O O O O O O
st 0000000
w0 0 O 0O O OO
Evenamte O OO0 OO0 OO0
Verbandsarbeit O O O O O O
Vevatungsateien O O O O O O O
Publicationen O OO0 OO0 OO
ey O 0 0 0 O O O

Sofern Sie eben "Sonstiges” angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Meine Antwort

Zuriick Weiter A Seite 5 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

* Erforderlich

Wie ist lhr beruflicher Status? *

O Solo-Selbstandig / Freiberufler

Selbstdndig mit freien Mitarbeitern

Selbstandig mit eigenen fest angestellten Mitarbeitern

Angestellter Geschaftsflhrer in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen
Angestellter in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen

Interner Coach

Teilweise angestellt, teilweise selbstdndig

Coachende Fihrungskraft

Beamter

OO0 0OO0O0O0C0OO0O0

Sonstiges:

Zurick Weiter il I Scite 6 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Welches durchschnittliche Honorar nehmen Sie fur eine Zeitstunde Coaching
(netto, ohne Umsatzsteuer)?

Meine Antwort

Wie hoch ist Ihr gesamtes Bruttojahreseinkommen?

Meine Antwort

Wie grof ist der Anteil von Coaching an lhrem gesamten

Bruttojahreseinkommen?
Angabe in Prozent

Meine Antwort

Wer bezahlt die von lhnen durchgeflhrten Coachings?
Bitte machen Sie Ihre Angaben in Prozent.

Der Klient
selbst

Das
beauftragende
Unternehmen

Klient &
Unternehmen

Sonstiges
(bitte folgend
benennen)

Sofern Sie eben "Sonstiges” angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Meine Antwort

Zurlck

Weiter

10

15

I Scite 7 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Welche Formate haben Sie in den letzten 12 Monaten im Coaching singesetzt?
(direkt im Coaching, nicht zur Klarung von Terminen, Vertrag,
Rahmenbedingungen usw.)

Bitte machen Sie lhre Angaben in Prozent. Bitte nur Formate anklicken, die Sie praktizieren.

1 2 £ 10 15 20 25

[
=}

Perséinliches
Gesprich

Telefonat

Videokonferenz
(Skype, Zoom
uSwW.)

E-Mail

Messenger/SMS

Virtual Reality

Chat

Online-
Aufstellungen

Sonstiges (bitte
folgend
benennen)

c O O O O O O 0O O
c O O 0O O O O 0O O
c O O O O O O 0O O
c O O 0O O O O 0O O
o O O O O O O 0O O
c O O O O O O 0O O
o O O O O O O 0O O
c O O O O O O 0O O

1 (2

Sofern Sie eben "Sonstiges” angegeben haben, benennen Sie es hier bitte,

Meine Antwort

Zuruck Weiter . Ccite § von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

In welchem Coaching-Verband sind Sie Mitglied?

EI kein Verband

BODP - Berufsverband Deutscher Psychologinnen und Psychologen V.

J

BOU - Bundesverband Deutscher Unternehmensberater eV,
BOWT - Berufsverband fur Trainer, Berater und Coaches e V.
DEVC - Deutscher Bundesverband Coaching e.V.

DCG - Deutsche Coaching Gesellschaft e .

DCY - Deutscher Coaching Verband e V.

DFC - Deutscher Fachverband Coaching

DGfC - Deutsche Gesellschaft fir Coaching 2.V,

DGEF - Deutsche Gesellschaft fir Systemische Therapie, Beratung und
Familientherapie .\

DG5Sy - Deutsche Gesellschaft fir Supervision und Coaching e V.

dvct - Deutscher Yerband fiir Coaching und Training eV,

DYMLP - Deutscher Verband fir Meuro-Linguistisches Programmieren e.V.
EASC - European Association for Supervision and Coaching .V,

EMCC - European Mentoring and Coaching Council

Gwi - Gesellschaft fiir Personzentrierte Psychotherapie und Beratung eV
IACT - Imternational Association for Consulting Competence eV,

ICF - International Coach Federation Deutschland e V.

IOBC - International Organization for Business Coaching .V,

506G - Systemische Gesellschaft - Deutscher Verband fir systemische Forschung,
Therapie, Supervision und Beratung e V.

QRC - Qualitdtsring Coaching und Beratung 2.V,

U0 U0 ouobuuouudo oo uguo

Sonstiges:

Zuruck Weiter . Scite 9 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Eingesetzte Marketing-MaBnahmen

Welche Marketing-MaBnahmen setzen Sie wie haufig ein, um auf Ihr Coaching-
Angebot aufmerksam zu machen?
Bitte machen Sie Ihre Angaben in Prozent. Bitte nur Maflnahmen anklicken, die Sie einsetzen.

1 2 5 10 15 20

IS
]

Anzeigen in Fachzsitschriften

Onlinewerbung (z.8. Google
Ads)

Artikel in Praktikerzeitschriften

Artikel in wissenschaftlichen
Zeitschriften

Artikel in Fachbuch

Buchautorenschaft

Profil in RAUEN Coach-
Datenbank

Profil in anderen Coach-
Datenbanken

Profil in Datenbanken von
Verbénden

GF RON RO B2 EON KON §ES FON FE
@8 FON BON FEH FON BEN 1@ FON @)
@8 BEN R@H FEN NN HEN 1@ RO E@
@8 EON ROH @ F@N REN 1@8 @ E@
@8 E@N RO FEH FON E@N 1@ @ EE
@ RGN R@N @SN EEN BEN FEN @™ HiE)

Warmakquise (Personliche
Ansprache von
Bestandskunden)

@)
O
@)
(@)
O

Kaltakquise (Personliche
Ansprache von Unbekannten)

Lehrauftrage an Unis /
Hochschulen

Innovationen/Angebot neuer
Coaching-Formate

Direktmarketing/Mailing/Flyer

RegelmaBiger Newsletter

Vortrige auf Kongressen und
Messen

Messestande/Infostande 0.3

Impuls-/Teaserveranstaltungen
auf Messen

Besuch von
Netzwerkveranstaltungen

Linkedin

Xing

@@ F@i N@® @l Fer i@ feN F@d @ Ne

Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Youtube

Gewinnen von Referenzkunden

" o BE RE e Nae e

Kundenveranstaltungen

Regelmaiige Aktualisierung
der Homepage

Veroffentlichung von
Fallberichten auf Homepage

Corporate Design

Eigenes Logo

Gratis-Coachings (pro bono)

Geld-zuriick-Garantie

Marketing-Funnel

Sonstiges (bitte folgend
benennen)

@ @ © 9 e el e|e @ Ole e e G e o e O le @ @ e @ el o e e @ O Ol e O a0

@ O @ @ e e 0@ @ 90 QO e el g e Ol e OO 1O @ GO O
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@GN EEN RO @) FEN NN a8 Bol EON KON LON K@S NES KR NN KGN REH EGN IS ReN RN BON REH KON M@
@ @ e 0 e O | e el Ler 1O e! @ "G 1B Ler 19N e | O O 1O 1O @ Fa O O HE)

@R LN KGN NEN N@N FEn NeN Ve

1 v

Sofern Sie eben *Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Meine Antwort

Zuriick Weiter . Seite 10 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Erfolgreiche Marketing-MaBnahmen

Auf welche MaBnahmen folgte eine wie groBe Erhdhung Ihrer Auftragszahlen?
Bitte machen Sie Ihre Angaben in Prozent. Bitte nur Mafinahmen anklicken, die Sie einsetzen

~
o
°
o
N
S
~
]

Anzeigen in Fachzeitschriften

Onlinewerbung (z.B. Google
Ads)

Artikel in Praktikerzeitschriften

Artikel in wissenschaftlichen
Zeitschriften

Artikel in Fachbuch

Buchautorenschaft

Profil in RAUEN Coach-
Datenbank

Profil in anderen Coach-
Datenbanken

Profil in Datenbanken von
Verbanden

@ FEN RO KON E@N RON G ROH K@)
@GN LGN R@N R@N @ RO H [GN R K©
@N fGN F@N EON FON RON F@N REu F@)
@l | @l | @ @ e wl @] @) @
@ KGN RN H@N @ RON SN R@N VE)
@ @GN F@N VO FOR NOH fGH F@H K@
@ LGN FON [ON i) RO fe e [®

Warmakquise (Personliche
Ansprache von
Bestandskunden)

Kaltakquise (Personliche
Ansprache von Unbekannten)

Lehrauftréige an Unis /
Hochschulen

Innovationen/Angebot neuer
Coaching-Formate

Direktmarketing/Mailing/Flyer

Regelmaliger Newsletter

Vortrége auf Kongressen und
Messen

Messestande/Infostande o.a.

Impuls-/Teaserveranstaltungen
auf Messen

Besuch von
Netzwerkveranstaltungen

Linkedin

Xing

Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Youtube

Gewinnen von Referenzkunden

Kundenveranstaltungen

RegelmaRige Aktualisierung
der Homepage

Veroffentlichung von
Fallberichten auf Homepage

Corporate Design

Eigenes Logo

Gratis-Coachings (pro bono)

Geld-zuriick-Garantie

Marketing-Funnel
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Sonstiges (bitte folgend
benennen)

Sofern Sie eben "Sonstiges” angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Meine Antwort

Zuriick Weiter . Seite 11 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Aus welchen Grinden werden Sie als Coach wie haufig von Ihren Kunden

angefragt?

Bitte machen Sie |hre Angaben in Prozent. Bitte klicken Sie nur Themen an, die Sie einschitzen kénnen.

1 2 5 10
Mitgliedschaft im
Coaching-Verband O O O O

Zertifizierung als

Goach durch einen O O O O

Coaching-Verband

Methodische

Ausrichtung des O O O O

Coachings

Thematische

Spezialisierung im O O O O

Coaching

Vorheriger Kontakt
Jjenseits des
Coachings

O
O
O
O

Empfehlung durch
gemeinsam bekannte
Person

Coaching-Ausbildung

Fiihrungserfahrung

c O OC O
©c 0 C O
©c O © O
©c O C O

Fachkompetenz

Feldkompetenz des
Coachs (Erfahrung in

der jeweiligen O O O O
Branche)
Lebenserfahrung O O O O

Empfehlung durch

Personalabteilung O O O O

oder Vorgesetzten

Profil in RAUEN
Coach-Datenbank

Profil in anderen
Coach-Datenbanken

O
O
O
O

Passung zwischen
Coach und Klient
(,Chemig")

Vertrauen(swiirdigkeit)

Authentizitat

Persénlichkeit

Sympathie

Empathie

Inteqritat

Menschenbild und
Haltung

O 0O O O ©C 0 ¢ O
O 0O 0O O ©C 0 ¢ O
o 0O 0O 0O o 0 ¢ O
o 0O O 0O o 0 C O

Geografische Nahe,
raumliche
Erreichbarkeit

Zeitliche Verfugbarkeit

Referenzen von
Bestandskunden

Gratis-Coachings (pro
beno)

Vergunstigte
Schnupper-Angebote

Preisnachlasse bei
Mehrfachbuchungen

O 0 O o O O O
O 0 0O O O O O
O 0 O O O O O
O 0 O o O o O

Sonstiges (bitte
folgend benennen)

4

Sofern Sie eben "Sonstiges” angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Meine Antwort

Zurlick Weiter

15

O

O
O
O
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O
O
@)
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20

@]
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30
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cC o 0 O O
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

* Erforderlich
Haben Sie in den letzten 12 Monaten eine Fortbildung absolviert? *

O Mein

Zurick Weiter O  Scite 13 von 19

RAUEN Coaching-Marktanalyse

* Erforderlich

Um was fir eine Fortbildung handelte es sich? (z.B. Crganisationsentwicklung,

Trainerausbildung, systemische Beratung usw.) *

Meine Antwort

Welchen Umfang hatte die Fortbildung in Présenzzeit (in Stunden)?

Meine Antwort

Welchen Anteil von Eigenanteil hatte die Fortbildung (in Stunden)?

Meine Antwort

Zurick Weiter S Scite 14 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Evaluation

Wie evaluieren Sie Ihr Coaching?

D Schriftliches Feedback durch Dritte

O

Online-Tool / Erhebungen durch neutrale Dritte
Abschlussgesprach nur mit Auftraggeber
Interviews mit Dritten

Evaluationsbogen des Auftraggebers

Eigener Evaluationshogen

Abschlussgesprach nur mit Coachee

Abschlussgesprach mit Coachee und Auftraggeber

000000

Sonstiges:

Welche Themen sind Inhalt lhrer Evaluation?

|:| Materialien, die zum Einsatz kamen

Zielerreichung

O

D Arbeitsbeziehung

Coaching-Prozess

Rahmenbedingungen

Generelle Verdnderungen durch das Coaching
Return on Investement

Sonstiges:

00000

Zurlick Weiter S  Scifte 15 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Angaben zu lhrer Person

Ihr Alter

Angabe in vellen Jahren

Meine Antwort

lhr Geschlecht

O weiblich
O ménnlich
O divers

lhr héchster Bildungsgrad

O

lcein Schulabschluss
Grund-/Hauptschulabschluss
Realschulabschluss (Mittlere Reife)
Fachabitur

Gymnasium (Abitur)

Abgeschlossene Berufsaushildung
Hochschulabschluss Bachelor
Hochschulabschluss Master / Diplom

Promotion

OO O0O00O0O0O0

Tatigkeit als Coach in Jahren

Meine Antwort

Berufserfahrung insgesamt in Jahren

Meine Antwort

Fuhrungserfahrung insgesamt in Jahren

Meine Antwort

Zurlick Weiter . Scite 16 von 19
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* Erforderlich

Teilnahme am Gewinnspiel

Verlost werden zehn Exemplare der Meu-Auflage von: Rauen, Christapher (Hrsg.) (2020). Handbuch
Coaching. 4. Auflage. Gattingen: Hogrefe.

Das Los entscheidet, der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Viel Glick!

Mochten Sie am Gewinnspiel teilnehmen? *

O Ja
O Mein

Zurick Weiter . Ccite 17 von 19
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RAUEN Coaching-Marktanalyse

Teilnahme am Gewinnspiel

Ihre E-Mail-Adresse wird lediglich im Rahmen des Gewinnzpigls gespeichert, es erfolgt keine Weitergabe
&n Dritte. Mach Ablauf der Umfrage wird |hre E-Mail-Adresse umgehend geléscht.

Sie werden keine Machrichten unsererseits erhalten - auller siner eventuellen Gewinnbenachrichtigung mit
Abfrage |hrer Lieferanschrift. Diese wird ebenfalls lediglich zum Zweck des Buchversands gespeichert und
anschliefiend geldscht, es erfolgt keine Weitergabe an Dritte oder sonstige Verarbeitung.

Viel Glick!

Bitte geben Sie hier lhre E-Mail-Adresse ein:

Meine Antwort

Zurick Weiter . < cite 18 von 19

RAUEN Coaching-Marktanalyse

Ende der Umfrage

Bitte klicken Sie nun auf SEMDEM.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben! Uber die Ergebnisse werden RAUEM Coaching-
Mewsletter und Coaching-Magazin umfassend und fir jeden unentgeltlich zugénglich berichten — gemal
unserer Philosophie "Wissen will frei sein” {www.coaching-magazin.de/philosophig).

Coaching-Magazin: www.coaching-magazin.de
RALENM Coaching-Newsletter: wwwi.coaching-newsletter. de

Ihr Or. Christopher Rauen & die Redaktion des RAUEN Verlags

Zurick m S Scite 19 von 19
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Anhang 2: ltem-Nummern und dazugehorige Aussagen/Fragen

Nr. Item
Mit welchen Zielgruppen/Hierarchie-Ebenen arbeiten Sie im Coaching?

1 Top-Management KMU (Vorstand, Geschaftsfiihrung)
2 Top-Management Konzern/GrofRunternehmen (Vorstand, Aufsichtsrat)
3 Unternehmer/Eigner KMU
4 Mittleres Management Konzern/GroRunternehmen
5 Mittleres Management KMU
6 Unteres Management Konzern/Grof3unternehmen
7 Unteres Management KMU
8 Projektleiter Konzern/GroRunternehmen
9 Projektleiter KMU
10 Teams Konzern/GroRunternehmen
11 Teams KMU
12 Mitarbeiter ohne Flihrungsverantwortung Konzern/GroBunternehmen
13 Mitarbeiter ohne Flhrungsverantwortung KMU
14 Fuhrungskrafte in Non-Profit-Organisationen
15 Mitarbeiter in Non-Profit-Organisationen
16 Fuhrungskrafte im 6ffentlichen Dienst
17 Mitarbeiter im 6ffentlichen Dienst
18 Grinder (Startup)
19 Freiberufler/Solo-Selbsténdige
20 Arbeitslose
21 Studierende
22 Schulpflichtige
23 Privatpersonen ohne berufliches Anliegen
24 Sonstige
Was sind die zentralen Themen in lhren Coachings? (z.B. Konflikte, Reflexion der Fiihrungsrolle,
25 Potenzialentwicklung, Work-Life-Balance usw.)
Bitte schatzen Sie die Anzahl durchgefiihrter Coachings (nicht Stunden oder Termine, sondern
26 komplette Coaching-Falle) in den letzten 12 Monaten.
Bitte geben Sie die durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall ohne Vor- und Nachbereitung
27 an (nicht die Stunden pro Termin, sondern fiir das durchschnittliche Coaching mit einem Klienten).
Bitte geben Sie die durchschnittliche Stundenzahl fir Vor- und Nachbereitung pro Coaching-Fall an
28 (ohne Akquise, nur inhaltliche Vor- und Nachbereitung).
Bitte geben Sie die durchschnittliche Gesamtdauer pro Coaching-Fall von Anfang bis Ende an (in
29 Wochen).
30 Wie alt sind Ihre Coaching-Klienten im Durchschnitt in Lebensjahren?
Wie viele lhrer Klienten sind mannlich, wie viele weiblich?
31 Mannlich
32 Weiblich
Welche Coaching-Varianten praktizieren Sie?
33 Einzel-Coaching
34 Team-Coaching
35 Gruppen-Coaching
36 Organisations-Coaching
37 Projekt-Coaching
38 Sonstige (bitte folgend benennen)
39 Sofern Sie eben eine sonstige Coaching-Variante angegeben haben, benennen Sie sie hier bitte.
40 Zu wie viel Prozent sind Sie berufstatig?
Wie verteilt sich lhre Jahresarbeitszeit?
41 Coaching
42 Training
43 Personalentwicklung
44 Organisationsentwicklung
45 Changemanagement
46 Unternehmensberatung
47 Coaching-Ausbildung (als Dozent)
48 Sonstige Ausbildung (als Dozent)
49 Therapie (als Therapeut)
50 Supervision (als Supervisor)
51 Supervision (als Supervisand)
52 Akquise (z.B. Kundengesprache)
53 Marketing (z.B. Homepage)
54 Networking (Kongresse etc.)
55 Ehrenamter
56 Verbandsarbeit
57 Verwaltungsarbeiten
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58 Publikationen

59 Sonstiges (bitte folgend benennen)

60 Sofern Sie eben "Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.
Wie ist lhr beruflicher Status?

61 Solo-Selbstandig / Freiberufler

62 Selbstandig mit freien Mitarbeitern

63 Selbstandig mit eigenen fest angestellten Mitarbeitern

64 Angestellter Geschaftsfuhrer in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen

65 Angestellter in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen

66 Interner Coach

67 Teilweise angestellt, teilweise selbstandig

68 Coachende Fihrungskraft

69 Beamter

70 Sonstiges:

Welches durchschnittliche Honorar nehmen Sie fiir eine Zeitstunde Coaching (netto, ohne

71 Umsatzsteuer)?

72 Wie hoch ist Ihr gesamtes Bruttojahreseinkommen?

73 Wie groR ist der Anteil von Coaching an Ihrem gesamten Bruttojahreseinkommen?
Wer bezahlt die von lhnen durchgefiihrten Coachings?

74 Der Klient selbst

75 Das beauftragende Unternehmen

76 Klient & Unternehmen

77 Sonstiges (bitte folgend benennen)

78 Sofern Sie eben "Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Welche Formate haben Sie in den letzten 12 Monaten im Coaching eingesetzt? (direkt im Coaching, nicht
zur Klarung von Terminen, Vertrag, Rahmenbedingungen usw.)

79 Personliches Gesprach
80 Telefonat
81 Videokonferenz (Skype, Zoom usw.)
82 E-Mail
83 Messenger/SMS
84 Virtual Reality
85 Chat
86 Online-Aufstellungen
87 Sonstiges (bitte folgend benennen)
88 Sofern Sie eben "Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.
In welchem Coaching-Verband sind Sie Mitglied?
89 kein Verband
90 BDP - Berufsverband Deutscher Psychologinnen und Psychologen e.V.
91 BDU - Bundesverband Deutscher Unternehmensberater e.V.
92 BDVT - Berufsverband fir Trainer, Berater und Coaches e.V.
93 DBVC - Deutscher Bundesverband Coaching e.V.
94 DCG - Deutsche Coaching Gesellschaft e.V.
95 DCV - Deutscher Coaching Verband e.V.
96 DFC - Deutscher Fachverband Coaching
97 DGfC - Deutsche Gesellschaft fiir Coaching e.V.
98 DGSF - Deutsche Gesellschaft fiir Systemische Therapie, Beratung und Familientherapie e.V.
99 DGSv - Deutsche Gesellschaft fur Supervision und Coaching e.V.
100 dvct - Deutscher Verband fir Coaching und Training e.V.
101 DVNLP - Deutscher Verband fir Neuro-Linguistisches Programmieren e.V.
102 EASC - European Association for Supervision and Coaching e.V.
103 EMCC - European Mentoring and Coaching Council
104 GwG - Gesellschaft fiir Personzentrierte Psychotherapie und Beratung e.V.
105 IACC - International Association for Consulting Competence e.V.
106 ICF - International Coach Federation Deutschland e.V.
107 IOBC - International Organization for Business Coaching e.V.
SG - Systemische Gesellschaft - Deutscher Verband fir systemische Forschung, Therapie,
108 Supervision und Beratung e.V.
109 QRC - Qualitatsring Coaching und Beratung e.V.
110 Sonstiges:
Welche Marketing-MalRnahmen setzen Sie wie haufig ein, um auf Ihr Coaching-Angebot aufmerksam zu
machen?
111 Anzeigen in Fachzeitschriften
112 Onlinewerbung (z.B. Google Ads)
113 Artikel in Praktikerzeitschriften
114 Artikel in wissenschaftlichen Zeitschriften
115 Artikel in Fachbuch
116 Buchautorenschaft
117 Profil in RAUEN Coach-Datenbank
118 Profil in anderen Coach-Datenbanken
119 Profil in Datenbanken von Verbanden
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120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147

148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184

185
186
187
188

Warmakaquise (Personliche Ansprache von Bestandskunden)
Kaltakquise (Persénliche Ansprache von Unbekannten)
Lehrauftrage an Unis / Hochschulen
Innovationen/Angebot neuer Coaching-Formate
Direktmarketing/Mailing/Flyer

Regelmafiger Newsletter

Vortrage auf Kongressen und Messen
Messestande/Infosténde o.4.
Impuls-/Teaserveranstaltungen auf Messen

Besuch von Netzwerkveranstaltungen

LinkedIn

Xing

Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Youtube

Gewinnen von Referenzkunden
Kundenveranstaltungen

Regelmalige Aktualisierung der Homepage
Veroéffentlichung von Fallberichten auf Homepage
Corporate Design

Eigenes Logo

Gratis-Coachings (pro bono)

Geld-zuriick-Garantie

Marketing-Funnel

Sonstiges (bitte folgend benennen)

Sofern Sie eben "Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Auf welche MalRnahmen folgte eine wie groRRe Erhéhung Ihrer Auftragszahlen?

Anzeigen in Fachzeitschriften

Onlinewerbung (z.B. Google Ads)

Artikel in Praktikerzeitschriften

Artikel in wissenschaftlichen Zeitschriften

Artikel in Fachbuch

Buchautorenschaft

Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Profil in Datenbanken von Verbanden
Warmakaquise (Persénliche Ansprache von Bestandskunden)
Kaltakquise (Persénliche Ansprache von Unbekannten)
Lehrauftrage an Unis / Hochschulen
Innovationen/Angebot neuer Coaching-Formate
Direktmarketing/Mailing/Flyer

Regelmafiger Newsletter

Vortrage auf Kongressen und Messen
Messestande/Infostande o.a.
Impuls-/Teaserveranstaltungen auf Messen
Besuch von Netzwerkveranstaltungen

LinkedIn

Xing

Facebook

Instagram

Pinterest

Twitter

Youtube

Gewinnen von Referenzkunden
Kundenveranstaltungen

RegelmaRige Aktualisierung der Homepage
Veroéffentlichung von Fallberichten auf Homepage
Corporate Design

Eigenes Logo

Gratis-Coachings (pro bono)
Geld-zuriick-Garantie

Marketing-Funnel

Sonstiges (bitte folgend benennen)

Sofern Sie eben "Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Aus welchen Griinden werden Sie als Coach wie haufig von Ihren Kunden angefragt?

Mitgliedschaft im Coaching-Verband

Zertifizierung als Coach durch einen Coaching-Verband
Methodische Ausrichtung des Coachings

Thematische Spezialisierung im Coaching
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189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214

215

216
217
218

219
220
221
222
223
224
225
226
227

228
229
230
231
232
233
234
235

236

237
238
239

240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253

Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings

Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person
Coaching-Ausbildung

Fihrungserfahrung

Fachkompetenz

Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der jeweiligen Branche)
Lebenserfahrung

Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten
Profil in RAUEN Coach-Datenbank

Profil in anderen Coach-Datenbanken

Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie*)
Vertrauen(swurdigkeit)

Authentizitat

Personlichkeit

Sympathie

Empathie

Integritat

Menschenbild und Haltung

Geografische Nahe, raumliche Erreichbarkeit

Zeitliche Verfugbarkeit

Referenzen von Bestandskunden

Gratis-Coachings (pro bono)

Verglnstigte Schnupper-Angebote

Preisnachlasse bei Mehrfachbuchungen

Sonstiges (bitte folgend benennen)

Sofern Sie eben "Sonstiges" angegeben haben, benennen Sie es hier bitte.

Haben Sie in den letzten 12 Monaten eine Fortbildung absolviert?

Um was fiir eine Fortbildung handelte es sich? (z.B. Organisationsentwicklung, Trainerausbildung,
systemische Beratung usw.)

Welchen Umfang hatte die Fortbildung in Prasenzzeit (in Stunden)?

Welchen Anteil von Eigenanteil hatte die Fortbildung (in Stunden)?

Wie evaluieren Sie Ihr Coaching?

Schriftliches Feedback durch Dritte

Online-Tool / Erhebungen durch neutrale Dritte
Abschlussgesprach nur mit Auftraggeber
Interviews mit Dritten

Evaluationsbogen des Auftraggebers

Eigener Evaluationsbogen

Abschlussgesprach nur mit Coachee
Abschlussgesprach mit Coachee und Auftraggeber
Sonstiges:

Welche Themen sind Inhalt Ihrer Evaluation?

Materialien, die zum Einsatz kamen
Zielerreichung

Arbeitsbeziehung

Coaching-Prozess

Rahmenbedingungen

Generelle Veranderungen durch das Coaching
Return on Investment

Sonstiges:

lhr Alter

Ilhr Geschlecht

weiblich
mannlich
divers

Ihr héchster Bildungsgrad

kein Schulabschluss
Grund-/Hauptschulabschluss
Realschulabschluss (Mittlere Reife)
Fachabitur

Gymnasium (Abitur)

Abgeschlossene Berufsausbildung
Hochschulabschluss Bachelor
Hochschulabschluss Master / Diplom
Promotion

Tatigkeit als Coach in Jahren
Berufserfahrung insgesamt in Jahren
Fuhrungserfahrung insgesamt in Jahren
Moéchten Sie am Gewinnspiel teilnehmen?
Bitte geben Sie hier Ihre E-Mail-Adresse ein:

@AU EN Coaching-Marktanalyse 2021
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