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1 Ausgangslage, Zielsetzung und Vorgehensweise

Die bisherigen RAUEN Coaching-Marktanalysen 2020, 2021, 2022, 2023, 2024 (Rauen, 2020, 2021; Rauen
et al., 2022, 2023, 2024) konnten die Entwicklung der Coaching-Branche in der Corona-Situation und die
indirekten Auswirkungen des Kriegs in der Ukraine auf den deutschen Coaching-Markt dokumentieren.
Inzwischen sind weitere Herausforderungen hinzugekommen: Zum einen nimmt die Kinstlichen Intelligenz
in Form von LLMs (Large Language Models) einen immer gréReren Stellenwert in der Wirtschaft und
Gesellschaft ein, von dem auch und gerade die Coaching-Branche betroffen ist; zum anderen befindet sich
Deutschland in einer Phase der Rezession. Nach einer Stagnation im Jahr 2025 und zwischenzeitlichen
Prognosen fir ein Miniwachstum, bleibt die deutsche Wirtschaftsentwicklung auch 2026 unter dem
Durchschnitt anderer groRRer Industrienationen. Dies beeinflusst auch den deutschen Coaching-Markt.

Die Zielsetzung der Marktanalyse 2025/2026 war daher u.a., zu erfassen, welche Auswirkungen Kl und
Rezession haben und inwieweit sich problematische Tendenzen der Vorjahre fortsetzen, verstéarken oder
auch revidieren lassen. Das Umfeld ist dynamisch geblieben: Post-COVID, Krieg, Energiekrise, Inflation, K,
Rezession. Wieder einmal ist es das Anliegen dieser Analyse, ein moglichst differenziertes Gesamtbild
des Coaching-Marktes wiederzugeben. Erstmalig wurden diesmal nicht nur Coaches befragt, sondern
erganzend auch Coaching-Klienten und Eink&aufer/Auftraggeber von Coaching.

Zudem wurde in dieser Analyse abermals ein Schwerpunkt auf das Thema ,internes Coaching“ gelegt. Neu
hingegen sind die Themen ,Zukunft/Entwicklung der Coaching-Branche®, die ,Herausforderungen fur
das Geschéaftsmodell Coaching®, ,Trends samt regulatorischer/politischer Einflussfaktoren*, Griinde
fur den Abbruch von Coachings, Merkmale von Coaching-Ausbildungen und Fragen zum Thema Rente.
Gerade Letzteres ist fur viele Coaches sehr relevant. Das Durchschnittsalter der Coaches lag in unseren
Analysen stets bei Giber 50 Lebensjahren. Somit werden — unter Beriicksichtigung der Standardabweichung
—in den nachsten 10 Jahren einige Coaches das Rentenalter erreichen. Grund genug, sich rechtzeitig tiber
das Thema ,Rente” Gedanken zu machen.

Die Aufnahme der neuen Themen war nur méglich, weil wir einige der Themen aus der vorigen Analyse
pausiert haben, z.B. bzgl. der Zielgruppen von Coaching. Wir werden sie voraussichtlich wieder in der
nachsten Befragung erfassen, zumal hier im Abstand eines Jahres erfahrungsgemaf keine grof3en
Anderungen zu erwarten sind. Dennoch blieb auch diese Befragung sehr umfangreich, zumal die
differenzierte Datenerfassung den Aufwand fur die Befragten nicht gesenkt hat. Daher sei allen Personen,
die den Fragebogen trotz seines erheblichen Umfangs ausgefillt haben, besonders gedankt.

Zur Datenerfassung wurde im Zeitraum vom 13.11.2025-22.06.2026 der Fragebogen als Online-Variante
eingesetzt. Dazu wurde die Befragung mehrfach Gber die 36.000 Empféanger des RAUEN Coaching-
Newsletters, Uber das Coaching-Magazin, den Coaching-Report und weitere Internetseiten der RAUEN
Group bekannt gemacht. Auch wurden die Uber 30.000 Follower von Dr. Christopher Rauen auf LinkedIn
mehrfach Uber die Umfrage informiert. Zudem unterstiitzten mehrere Coaching-Verbande (insbesondere ICF
und DBVC) und das Netzwerk des isb Wiesloch die Marktanalyse mit Hinweisen an ihre Mitglieder und
Alumni. Dadurch konnte eine insgesamt gute Marktdurchdringung 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 wurden Prozentskalen (mehrstufige unipolare
Skalen von 1-100 Prozent) zu verschiedenen Themenbereichen dargestellt, um deren genaues Ausmaf}
erfassen zu kénnen. Damit sollte sichergestellt werden, dass differenziertere Aussagen zur
Merkmalsauspragung gemacht werden kénnen. Zudem bestand die Moéglichkeit, ergdnzend zu den Multiple-
Choice-Fragen offen formulierte Antworten zu geben. Damit sollte gewahrleistet werden, dass alle
wesentlichen Themen angegeben werden und keine relevanten Informationen ungenannt bleiben.

1 Als technische Plattform fiir die Befragung wurde SoSci Survey verwendet.
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Die Aussagen bzw. Fragen des Online-Fragebogens umfassten insgesamt 183 Items (s. Anhang 1) zu den
folgenden Themenbereichen:

Tabelle 1: ltems und Themenbereiche

Item

Themenbereich

Praktizierte Coaching-Formate (Items 1-8)

Anzahl durchgefuhrter Coachings (Item 181)
durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall (Item 182)
Zentrale Themen im Coaching (Item 183)

Zielgruppen, Themen und
Coaching-Struktur

Nutzen/Erfolg von Coaching (Items 121+122)
Erfolgreiche Coaching-Abschliisse und Abbriiche (Items 123-152)

Professionalitat von

Professionalisierung der Coaching-Branche (ltems 154-164) Coaching

Mitgliedschaft im Coaching-Verband (Items 175+176)

Griinde von Kunden angefragt zu werden (Items 69-88)

Nutzen von Marketing-MalRnahmen (Iltems 89-109) )
Marketing

Social Media-Marketing (Items 110-120)
Coaching-spezifische Podcasts (Item 153)

Nutzung von KI-Tools (Items 62—68)

Kunstliche Intelligenz

Geschlecht der Klienten (Items 54-56)
Alter der Klienten (Item 57)

Klienten

Zukunft/Entwicklung der Coaching-Branche (Items 34-38)
Image des Begriffs ,Coaching” (Items 39-44)

Herausforderungen fur das Geschaftsmodell ,Coaching” (Items 45-48)

Trends und Entwicklungen (Items 49-53)

Coaching-Branche

Bruttojahreseinkommen (Item 30)

Anteil von Coaching am Bruttojahreseinkommen (Item 31)
Anteil von Coaching an Jahresarbeitszeit (Item 32)
Durchschnittliches Honorar pro Coaching-Zeitstunde (Item 33)
Rente (Items 165-174)

Einkommen und Rente

Anteil von Coaching an der Arbeitszeit (Item 11)

Griunde und Themen des internen Coachings (Item 12)
Sichtbarkeit des internen Coachings (Iltem 13)

Griunde und Themen des internen Coachings (Items 14+15)
Vor- und Nachteile des internen Coachings (Items 16-17)

Internes Coaching

Aussagen zur Qualitat einer Coaching-Ausbildung (Items 18—29)

Coaching-Ausbildung

Beruflicher Status (Item 9)
Alter (Iltem 177)

Geschlecht (Item 178)
Tatigkeit als Coach (Item 179)
Berufserfahrung (Item 180)

Statistische Angaben

(Die Iltem-Nummern und die dazugehérigen Aussagen/Fragen finden sich in Kapitel 6 Ubersichtstabelle.)
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1.2 Anonymitéat

Die Befragung fiir die Marktanalyse erfolgte anonym. AusschlieBlich die Christoper Rauen GmbH erhielt
Zugang zu den Daten der ausgefiillten 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 mdglich und auch nicht Ziel der
Befragung und/oder der Auswertung.

2 Anzahl auswertbarer Fragebogen
2.1 Coaches

Insgesamt wurden 991 Fragenbdgen vollstéandig oder teilweise beantwortet. Davon waren 916 auswertbar,
75 Fragebdgen blieben aufgrund unvollstdndiger Angaben (Fragebogen wurde zu weniger als 50 Prozent

beantwortet) bzw. fehlerhafter Antworten (Fehlangaben, Dopplungen, undifferenzierte Antworttendenz) bei
der Auswertung unberticksichtigt. Insgesamt wurden 534 Fragebdgen zu 70 Prozent oder mehr ausgefullt.

Die Anzahl von 916 auswertbaren Fragebdgen kann unter Berticksichtigung des Gesamtumfangs des
Fragebogens mit 183 Items (s. Kap. 1.1) als sehr guter Wert angesehen werden und deutet auf ein sehr
hohes Engagement der Coaches hin, die sich an der Befragung beteiligt haben.

2.2 Coaching-Klienten und -Einkaufer

Ergédnzend wurden in dieser Marktanalyse auch die Angabe von Coaching-Klienten und Coaching-
Einkaufern mit einem verkirzten Fragebogen erhoben. Insgesamt konnten die Angaben von 91 Coaching-
Klienten und 10 Coaching-Einkaufern auswertbar erhoben werden. Die Ergebnisse ihrer Angaben werden an
den entsprechenden Stellen in der Ergebnisdarstellung als ergdnzende Perspektive genannt. Aufgrund der
vergleichsweise geringen Stichprobengréf3e wurden nur Auswertungen vorgenommen, wenn mindestens 25
Angaben pro Item vorlagen.

3 Stichprobe und Repréasentativitat
3.1 Coaches

Im Fragebogen wurden diverse Angaben zur Person erhoben. Diese umfassen das Alter, das Geschlecht,
die Berufserfahrung als Coach und die gesamte Berufserfahrung. Anhand der gemachten Angaben kann die
Stichprobe wie folgt beschrieben werden (s. Abbildung 1-4).

Angaben zum Geschlecht [Anzahl]
179

= Weiblich
343 1 = Mannlich
Divers
= Keine Angabe
393

N=916
Abbildung 1: Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe der Coaches
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Insgesamt haben 343 Frauen (37,45 %), 179 Manner (19,54 %), eine diverse Person (0,11 %) und 393
Personen (42,90 %) ohne nahere Angaben zu ihrem Geschlecht an der Befragung teilgenommen (s.
Abbildung 1). Der hohe Anteil weiblicher Befragter reprasentiert eine Marktstruktur, die in Ubereinstimmung
zu unseren friheren Analysen und anderen Befragungen und Suchportalen steht und stellt keine signifikante
oder nur eine geringe Verzerrung der tatsachlichen Marktsituation dar (vgl. Rauen et al., 2023).

Verteilung des Alters [in Jahren nach Haufigkeit]

7
75
73
72
71
70
69
68
67
66
65
64
63
62
61
60
59
58
57
56
55
54
53
52
51
50
49
48
a7
46
45
44
43
42
41
40
39
38
37
36
35
34
33
32
31
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29
28
27
26
18

Alter in Jahren

o
a1
[Eny
o

15
Haufigkeit

N
o
N
(¢

30

N=520
Abbildung 2: Verteilung des Lebensalters in der Stichprobe
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Verteilung der Coaching-Erfahrung
[in Jahren nach Haufigkeit]
140

120
100

80

60

40

| 1
-

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

Haufigkeit

o

o

N=523
Abbildung 3: Verteilung der Coaching-Erfahrung in der Stichprobe

Verteilung der Berufserfahrung
[in Jahren nach Haufigkeit]

120
100
80
ko)
4
2 60
>
H]
I
40
) I I
, m B
0-4 5-9 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44
Berufserfahrung in Jahren
N=525

Abbildung 4: Verteilung der Berufserfahrung in der Stichprobe

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 10 von 129



Insgesamt betrachtet weist die Stichprobe ein sehr hohes MalR an Berufserfahrung (M=29,05 Jahre, SD=
10,35 Jahre / 2024: M=27,43 Jahre, SD=10,87 Jahre / 2023: M=28,08 Jahre, SD=10,80 Jahre / 2022:
M=28,64 Jahre, SD=10,49 Jahre / 2021: M=28,40 Jahre, SD=9,91 Jahre) und ein hohes Mal3 an Erfahrung
als Coach (M=11,98 Jahre, SD= 8,95 Jahre / 2024: M=11,04 Jahre, SD=8,62 Jahre / 2023: M=11,76 Jahre,
SD=9,56 Jahre / 2022: M=11,74 Jahre, SD=9,57 Jahre / 2021: M=12,25 Jahre, SD=8,91 Jahre) auf. Die
Altersverteilung folgt anndhernd einer Normalverteilung bei einem Mittelwert von M=52,76 Lebensjahre,
SD=10,02 Jahre (2024: M=51,51 Lebensjahre, SD=10,45 Jahre / 2023: M=52,43 Lebensjahre, SD=10,48
Jahre / 2022: M=52,32 Lebensjahre, SD=9,86 Jahre / 2021: M=52,95 Lebensjahre, SD=9,42 Jahre). Damit
sind die befragten Coaches éalter, berufserfahrener und erfahrener im Coaching als in der vorigen
Marktanalyse, wenngleich die Unterschiede insgesamt betrachtet gering sind.

Die Geschlechterverteilung in der Stichprobe ist durch ihren héheren Anteil von Frauen asymmetrisch
bezogen auf die Gesamtbevolkerung. Der signifikant h6here Frauenanteil ist ein typisches Merkmal der
deutschsprachigen Coaching-Branche und konnte bereits in den allen vorigen Marktanalysen festgestellt
werden.

Reprasentativitat: Unter Berlicksichtigung der gesamten Stichprobengréf3e von N=916 in Bezug zur
Grundgesamtheit von ca. qualifizierten 15.000 Business-Coaches (vgl. Rauen, 2020, S. 25) und der
Verteilung von Alter, Geschlecht, Berufserfahrung als Coach liegt keine substanzielle Evidenz dafiir vor,
dass die Stichprobe nicht reprasentativ oder grob verzerrt ist. Entsprechend kénnen die folgend
dargestellten Ergebnisse als aussagekraftig bzw. giiltig fir den deutschen Coaching-Markt angesehen
werden.

3.2 Coaching-Klienten und -Einkaufer

Insgesamt haben von Seiten der Coaching-Klienten und -Einkaufer 52 Frauen (51,5 %), 15 Manner
(14,9 %), eine diverse Person (1,0 %) und 33 Personen (32,7 %) ohne ndhere Angaben zu ihrem
Geschlecht an der Befragung teilgenommen (s. Abbildung 5).

Angaben zum Geschlecht [Anzahl]

52

= \Weiblich
= Mannlich
15
Divers

= Keine Angabe

33

N=101
Abbildung 5: Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe der Klienten und Einkaufer

Das Alter der Coaching-Klienten und -Einkaufer liegt mit einem Mittelwert von 46,36 Lebensjahren
(SD=11,53 Jahre, Median=46 Jahre) deutlich unter dem der Coaches. |Ihre durchschnittliche
Gesamtberufserfahrung liegt bei 20,33 Jahren (SD=12,82 Jahre, Median=20 Jahre). Hier ist der
Unterschied zu den Coaches auffallig, da deren deutlich hthere Berufserfahrung nicht allein durch das
hohere Lebensalter erklart werden kann.

Bei der Beantwortung der Frage, in welchen Branchen die Coaching-Klienten und -Eink&ufern arbeiten,
gaben einige keine Branche, sondern eine Funktion (,Controlling®, ,Human Resources*, ,Vertrieb®), einen
Beruf (,Lehrer”, ,Psychologin“) oder einen Status (,Angestellte®, ,in Rente*) an. Um diese heterogenen

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 11 von 129



Angaben auswerten zu kdnnen, war daher eine Clusterung der Antworten in Ubergreifende Branchen notig
(s. Tabelle 2).

Am starksten vertreten ist das Gesundheits- und Sozialwesen mit knapp 16 % aller Antworten. Es folgen
drei gleich gro3e Gruppen: Finanzwesen, Coaching und Beratung sowie Bildung, Wissenschaft &
Forschung mit jeweils etwas Uber 12 % (s. Tabelle 2). Auffallig ist insgesamt die starke Prasenz von
Arbeitsfeldern, in denen:

= intensiv mit Menschen gearbeitet wird,
= komplexe Entscheidungen getroffen werden,
= hohe fachliche oder personliche Verantwortung besteht,

=  Kommunikation und Beziehungsarbeit eine zentrale Rolle spielen.

Die klassischen technisch-industriellen Bereiche sind ebenfalls vertreten, fallen mit Industrie, Produktion &
Technik sowie angrenzenden Feldern aber zahlenmaRig geringer aus.

Tabelle 2: Branchen der Coaching-Klienten und -Einkaufer

Branche Antworten Anzahl Prozent
Behindertenhilfe; Gesundheit; Soziales; Gesundheitswesen;
Gesundheits- und Sozialwesen Medizin; Psychologin/Klinik; Sozialbereich Behérde; 9 15,8 %
Sozialwirtschaft
Finanzwesen, Banken, Accounting; Bank; Versicherung; Controlling; Finanzbereich;
Versicherungen & Prifung Wirtschaftspriifer ! 12.3%
Coaching, Beratung & Beratung; Coaching; Consulting; Mediation; 7 123 %
Persénlichkeitsentwicklung Persoénlichkeitsentwicklung ’
Bildung, Wissenschaft & Forschung Bi|dlfng; Bigtechnologie; Forschungseinrichtung; Lehrkraft; 12.3 %
Schiiler; Wissenschaft
Industrie, Produktion & Technik Automotive; Elektrotechnik; Industrie; Produktion 4 7,0 %
Offentlicher und kirchlicher Bereich Beamter; Kirchlicher Dienst; Offentlicher Dienst; 6ffentliches 7.0 %
Unternehmen
Kommunikation, Design & Agentur  Agentur; Design; Kommunikation 3 53 %
Mobilitat, Transport & Luftfahrt Luftfahrt; Mobilitat; Transport 3 53%
Vertrieb, Kundenservice & Service Kundenbetreuung; Service; Vertrieb 3 53 %
Sonstige / keine Branchenangabe Angestellte; in Rente; keine 3 53 %
Energie & Nachhaltigkeit Energie; Nachhaltigkeit Head of Communication 2 3.5%
Bauwesen Bauwesen 1 1,8 %
Dienstleistungen allgemein Dienstleistung 1 1,8 %
Human Resources Human Resources 1 1,8 %
IT & Software Software 1 1,8%
Management / Mittelstand Geschaéftsflihrung Mittelstand 1 1,8 %
Gesamt 57 100,0 %

Die StichprobengréfRe von N=101 ist zu gering, um reprasentative Aussagen daraus ableiten zu kénnen.
Entsprechendes gilt fir Verzerrungen bei der Geschlechterverteilung und der Branchenherkunft. Die
Angaben der Coaching-Klienten und -Einkaufer kdnnen daher nicht als représentativ angesehen werden.
Sie werden unter diesem Vorbehalt jedoch als explorative Trendergebnisse und erweiternde Perspektive
in dem folgenden Ergebniskapiteln ergdnzend dargestellt.
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4 Ergebnisse

Folgend werden die Ergebnisse der Datenanalyse dargestellt. Uberwiegend wurden Mittelwerte (M)?2 sowie
teilweise Standardabweichungen (SD)? und Haufigkeitsverteilungen berechnet. Die Ergebnisse werden im
Detail vorgestellt und — soweit moglich bzw. sinnvoll — diskutiert.

4.1 Coaching-Klienten (aus Sicht der Coaches)

Das durchschnittliche Alter der Klienten gemaf der Angaben der Coaches liegt bei M=41,44 Jahre
(SD=6,22 Jahre). Weibliche Klientinnen haben ein durchschnittliches Alter von M= 41,07 Jahren, mannliche
liegen bei 42,20 Jahren. Das Geschlecht der Klientinnen und Klienten ist in 57,92 Prozent der Falle
weiblich, in 41,07 Prozent mannlich und in 1,01 Prozent divers.

Interessant dabei ist, dass mannliche Coaches mehr mannliche Klienten haben und weibliche Coaches
sogar deutlich mehr weibliche Klienten. Weibliche Klientinnen scheinen also weibliche Coaches
deutlich zu bevorzugen (bzw. andersherum) (s. Abbildung 6).

Das Geschlecht der Klientinnen und Klienten
[in Prozent]

Coaches insgesamt [N 4107

1,01 ® Weibliche Klientinnen
B Mannliche Klienten

Diverse Klienten

Mannliche Coaches |G -5+

1,79

-
Weibliche Coaches || NNGNEGET 359

0,52

0 25 50 75 100

Prozent

2025/2026 N=576
Abbildung 6: Das Geschlecht der Klientinnen und Klienten in Abhangig vom Coach-Geschlecht

2 Gemeint ist hier stets das Arithmetische Mittel (M).
8 Eine kleine Standardabweichung (SD) bedeutet, dass die Antworten sehr &hnlich ausgefallen sind. Eine gréRere Standardabweichung
deutet auf ein groBeres Ausmald an Unterschiedlichkeit der Antworten hin.
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4.2 Zentrale Themen und Anlasse im Coaching

Die Auswertung“ der zentralen Themen im Coaching zeigt eine klare Dominanz arbeits- und
fuhrungsbezogener Themen (siehe Abbildung 7). Am haufigsten genannt wird, wie in den vorigen Analysen,
Reflexion und Entwicklung der Fiihrungsrolle mit M=13,07 %, wobei sich hier der in den Vorjahren
festgestellte Bedeutungsschwund dieses Themas abermals deutlich fortsetzt (2024: M=13,45 %; 2023:
M=15,24 %; 2022: M=17,11 %).

Auch das zweit- und dritthaufigste Thema bleibt im Vergleich zu den Vorjahren unverandert auf der
Spitzenposition: Konfliktmanagement (M=11,76 %) gefolgt von Entwicklung der Fihrungskompetenz
(M=10,65%). Zusammen machen diese drei Bereiche rund 35,5 % aller Zuordnungen aus. Coaching wird
damit stark als Raum genutzt, um Fihrungsanforderungen, Rollenklarung und Konfliktsituationen zu
bearbeiten. Hinsichtlich des Themas Konfliktmanagement wurde bereits in der Marktanalyse 2024
angenommen, dass es womdglich ein gréReres Bewusstsein fiir Konflikte gibt und diese als problematischer
angesehen werden. Auch der Umstand des Wandels der Arbeit mitsamt zahlreicher globaler Krisen
wirtschaftlicher wie politischer und gesellschaftlicher Natur dirften auch 2025/2026 — wie in den Vorjahren
bereits vermutet — eine erhebliche Rolle in der Wahrnehmung und gleichzeitig dem Wunsch nach Klarung
von unternehmensinternen Konflikten spielen.

Beachtet man in diesem Kontext, dass Beziehungen und Kommunikation mit M=4,24 % einen neuen
Hdéchstwert seit Beginn der Erhebung erreichen, so wird deutlich, dass ,Fihrung” fiir sehr viele mit
Konflikten, schwierigen Gesprachen, zwischenmenschlichen Problemen, Krisenbewaltigung und einer
hierbei zentralen Rollenklarheit in Verbindung zu stehen scheint.

Das fallt umso mehr auf, zieht man Angste mit M=0,91 % und Krisen mit M=1,21 % hinzu, beides neue
Spitzenwerte — alleine betrachtet sind das allerdings sehr selten vorkommende Themen. Dennoch: Die
Bewaltigung dieses ,krisenhaften“ oder problemorientierten Komplexes kann man als Hauptaufgabe von
Coaching betrachten.

Ebenfalls stark vertreten ist Persénliches Wachstum und Selbstentwicklung, das nun mit M=9,94 % einen
im Vergleich zu den Vorjahren neuen Spitzenwert erreicht. Zusammen mit Potentialanalyse und -
entwicklung, Berufliche (Neu-)Orientierung und Karriereentwicklung bildet es wie in den Vorjahren einen
wichtigen Themenbereich von Coachings. Das weist zudem darauf hin, dass viele Anliegen nicht nur
operativ-funktional sind oder die Bewaltigung eines (konflikthaften) Missstands zum Grund haben, sondern
eng mit Selbstbild, Starkenklarung, Standortbestimmung und beruflichen Ubergangen verbunden werden.

Auch die — sich im Mittelfeld befindenden — Themen Resilienzstarkung (M=4,34 %), Work-Life Balance
(M=3,94 %), Stressmanagement (M=3,18 %) und Burn-out (M=1,46 %) bilden einen breiten Komplex zum
Thema Stress und sind so zusammen betrachtet ein wesentlicher Aspekt im Coaching. Auffallig ist, dass
Burn-out verglichen mit den Ergebnissen der Vorjahresanalysen einen Spitzenwert erreicht, wahrend Work-
Life-Balance auf einen verhaltnismaliiig sehr niedrigen Wert abrutscht (2025/2026: M=3,94 %; 2024: M=5,16
%; 2023: M=5,77 %; 2022: M=5,59 %).

Selten treten hingegen Agilitat (M=0,10 %), Zielfindung (M=0,25 %), Motivation (M=0,40 %),
Nachfolgeplanung (M=0,40 %) und Strategieentwicklung (M=0,66 %) auf — diese geringen Haufigkeiten
zeichnen sich allerdings schon seit den ersten Erhebungen der Marktanalyse ab. Daraus darf jedoch nicht
geschlossen werden, dass diese Themen unwichtig sind; sie erscheinen schlicht nur seltener als zentrale
Coaching-Anliegen.

Interessant wird nun die Gegentiberstellung der Nennung der zentralen Coaching-Themen durch
Klienten und Einkaufer. In weiten Teilen Uberschneiden sich die Haufigkeiten (s. Tabelle 3):
Konfliktmanagement (M=10,9 %) ist auch hier das zweithaufigste Thema und stérkt damit die zuvor
aufgestellte These. Zieht man auch hier das Thema Entwicklung des Kommunikationsverhaltens (M=3,4
%) — im Sinne der wohl wichtigsten Mdglichkeit, Konflikte zu I6sen — heran, so wird der Komplex ,Konflikte*
in seiner Bedeutung nochmals gestarkt. Im Mittelfeld der Themennennungen gibt es ebenfalls kaum
Unterschiede, auch hier befinden sich u.a. Stressmanagement (M=5,1 %), Entwicklung des
Kommunikationsverhaltens (M=3,4 %) und Work-Life-Balance (M=2,3 %). Das gleiche Bild zeichnet sich
auch am unteren Ende der Nennungen, hier sind es ebenfalls Coaching-Themen wie Zielfindung (M=1,7 %)
und Angste (M=1,7 %), die eine sehr geringe Haufigkeit zeigen.

4 Ausgewertet wurden 737 schriftliche Antworten. Gezahlt wurden Mehrfachzuordnungen: Eine Antwort konnte mehreren
Oberbegriffen zugeordnet werden. Insgesamt ergaben sich 1.869 Zuordnungen, im Durchschnitt also 2,5 Themenzuordnungen pro
Antwort. Die Prozentwerte beziehen sich auf alle Zuordnungen, nicht auf die Zahl der Antworten.
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Zentrale Themen im Coaching [in Prozent]
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Die Abbildung reprasentiert die Themen, mit denen der statistische Durchschnitts-Coach arbeitet.

Abbildung 7: Zentrale Themen im Coaching
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Allerding gibt es auch auffallige Unterschiede: Klienten und Einkaufer sehen nicht direkte Fiihrungsthemen
wie Fihrungsrolle oder -kompetenz als haufigste Coaching-Themen wie Coaches. Persénliche
Entwicklung (M=14,9 %) ist in ihrer Wahrnehmung das mit deutlichem Abstand haufigste Thema. Der
Themenkomplex rund um Fuhrung kommt mit Entwicklung der Fihrungskompetenz (M=5,7 %) und
Reflexion und Entwicklung der Fiihrungsrolle (M=5,1 %) erst an vierter und funfter Stelle —
zusammengenommen haben die Themen eine Relevanz bzw. Haufigkeit, die mit Konfliktmanagement gleich
auf ist, aber keineswegs an das Top-Thema persoénliche Entwicklung heranreicht.

Ebenso liegt die Berufliche (Neu-) Orientierung mit 9,7 % bei ihnen an dritter Stelle unter den Themen und
fallt damit wesentlich gewichtiger aus als bei Coaches. Eine Ursache fiir diese Diskrepanz liegt sicherlich
darin, dass Coaches i.d.R. mehrere Coaching-Féalle im Laufe eines Jahres bearbeiten, wahrend ein Klient
oftmals nur ein Coaching in Anspruch nimmt. Zudem ist die Stichprobe der Klienten, wie eingangs erwahnt,
vergleichsweise klein ausgefallen, weshalb diese Angaben nicht reprasentativ sind, sondern lediglich
Tendenzen und markante Abweichungen aufzeigen kénnen. Man kann nicht ausschlie3en, dass sich die
Angaben bei einer gréBeren Stichprobe nochmals starker angepasst hatten. Zugleich muss man festhalten,
dass die Haufigkeitszuschreibungen trotz der auffallenden Unterschiede gerade in den Tendenzen doch
sehr deutlich und v.a. gleich ausfallen: Konflikte und Filhrungsthemen bilden die mit groRem Abstand
wichtigsten Coaching-Themen, gefolgt von Themen zur personliche Entwicklung, Potenzialanalyse,
beruflicher Neuorientierung.

Tabelle 3: Zentrale Themen im Coaching (Perspektive Klient)

Thema Beispiele Anzahl Prozent
Personliche Entwicklung Personlichkeit; Selbstwert; Geflihle, Bediirfnisse; Emotionsdialoge 26 14,9%
Konfliktmanagement Konfliktmanagement, Konflikte, Konflikte im Beruf 19 10,9%
Berufliche (Neu-) Orientierung Berufliche Neuausrichtung; Berufliche Neuorientierung 17 9,7%
Entwicklung der Fuhrung, Konfliktmanagement; Fihrungskrafteentwicklung,
N . . N L 10 5,7%
Flhrungskompetenz Fuhrungstraining; herausfordernde Fiihrungssituation
Reflexion und Entwicklung der Fuhrungsrolle; Starkung der Rolle; Hohen und Tiefen in der 9 5 104
Flhrungsrolle Fuhrungsrolle, Fihrungsherausforderungen 7
. . Potentialentwicklung; Potenzialentwicklung im beruflichen Kontext;
Potenzialanalyse und -entwicklung '. WI. ung 4 wickiung ! ut X 9 5,1%
Potenzialentwicklung
Stressmanagement Stressmgnagement, Arbeitsbelastung; Stress insbesondere auf 9 5.1%
der Arbeit
Berufseinstieg und Griindung Business Aufbau; Businessaufbau, Selbstandigkeit 5,1%
Karriereentwicklung Karriere; Berufliche Weiterentwicklung und Rollenfindung 8 4,6%
. . Strategieentwicklung; Aufbau der eigenen Marke &
Strategieentwicklung . g wickiung, Autbau 9 8 4,6%
Zielgruppenanalyse
EntW|ckIu_ng .des Stimme und Prasenz, Kommunikation; Rhetorik Angste 6 3,4%
Kommunikationsverhaltens
Resilienzstarkung Gesunden inneren Anteil starken; Resilienz, gesundes fiihren 5 2,9%
Changemanagement & . .
g. . g . Changemanagement, Transition/Transformation/Change 4 2,2%
Organisationsentwicklung
Work-Life Balance Work-Life-Balance, schwierige Situationen am Arbeitsplatz 4 2,3%
. Teambuilding; Reflexion eigenes Verhalten, Teamgefuge;
Teamentwicklung u I 9 X 9 getug 4 2,3%
Teamentwicklung
Zielfindung Sinn im Leben; Sinnsuche, Selbstwert, Selbstvertrauen 3 1,7%
Wertereflexion Untersuchen der eigenen Werte 3 1,7%
Angste Angste; Nervensystem-Beruhigung, Soziale Angste 3 1,7%
Entscheidungsfindung Entscheidung bzgl. Kiindigung; berufliche Entscheidungsfindung 2 1,1%
Selbst- und Zeitmanagement Zeitmanagement, Belastung; Nein sagen lernen 2 1,1%
Krisen Trennung, Angste; Neuanfang, Jobverlust 2 1,1%
Sonstige 13 7,40%

Prozente sind normiert auf 100 %; Mehrfachantworten waren méglich. 2025/2026 N=94; Daten nicht reprasentativ
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4.2.1 Bedurfnisse von Coaching-Klienten

Im Zuge der Abfrage der Trends und Entwicklungen im Coaching (s. 4.11 Die zukinftige Entwicklung der
Coaching-Branche) wurde offen gefragt ,Dies sind die wichtigsten Bedirfnisse meiner Coaching-Klienten®.
Ausgewertet wurden hierbei 430 schriftliche Antworten. Davon waren 427 inhaltlich auswertbar, drei
Antworten waren Meta-/Randnennungen bzw. nicht sinnvoll interpretierbar. Da viele Antworten mehrere
Bedurfnisse enthalten, wurden Mehrfachzuordnungen vorgenommen (s. Tabelle 4).

Tabelle 4: Bedurfnisse von Coaching-Klienten

Rang Bedlrfnisse Kurze inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent
Menschliche Resonanz: Wunsch nach echtem Kontakt, empathischem Zuhéren,

1 Zuhoren, Empathie, Wertschatzung, Beziehung, Verstandnis, Prasenz und 116 27,0%
Gesehenwerden menschlichem Gegenlber.
Konkrete Problemlésung & Bedarf an praktischer Hilfe, Losungen, Tipps, Tools,

2 . . . . . 97 22,6 %
Praxisnutzen Handlungsoptionen, Umsetzung und spirbarer Wirksamkeit.

. . Bedeutung von geschiitztem Raum, Diskretion,
Vertrauen, Sicherheit & ) . . . . .
3 . . Verschwiegenheit, psychologischer Sicherheit, verlasslicher 91 21,2 %
Vertraulichkeit ;
Beziehung und Vertrauen.

Anliegen rund um Fihrungsrolle, berufliche Positionierung,
Karriere, Job, Rollenklarung, Arbeitsmarkt, Zusammenarbeit 73 17,0 %
und Top-Management.

Flhrung, Rolle, Karriere &
Arbeitswelt

Bediirfnis nach Uberblick, Ordnung, innerer und beruflicher
5 Klarheit, Orientierung & Struktur Klarheit, Entscheidungshilfe, Zuversicht und 72 16,7 %
Zukunftsorientierung.

Entlastung, Stressregulation & Umgang mit Druck, Stress, Erschopfung, Work-Life-Balance,

0,

6 Resilienz mentaler Gesundheit, Stabilisierung und innerer Ruhe. 69 16,0 %

7 Personliche Entwicklung, Entwicklung von Potenzialen, Selbstvertrauen, Selbstwert, 62 14.4 %
Selbstwert & Selbstwirksamkeit ~Selbststeuerung, Selbstfiihrung, Wachstum und Wirksamkeit. '

. . Wunsch nach kompetentem Gegenuber, Fach- und
S Feedback & E t . .

8 parring, Feedbac xpertise Fuhrungserfahrung, Feedback, Mentoring, Sparring und 56 13,0 %
des Coachs ;

professionellem Input.

9 Reflexion, Perspektivwechsel & Raum zum Denken, Sortieren, Reflektieren, Spiegeln, 47 109 %
Selbsterkenntnis Perspektivenwechseln und tieferen Verstehen eigener Muster. '

10 Veranderung, Transformation & Begleitung bei Umbriichen, Veranderungsdruck, Krisen, 47 109 %
Umgang mit Unsicherheit Neuorientierung, Unsicherheit, Ambivalenz und Zukunftsangst. '

11 Sinn, Werte, Identitat & Suche nach Sinn, Berufung, Identitat, Werten, Stimmigkeit, 40 93 %
Zugehdrigkeit Autonomie, Zugehorigkeit und erfiillender Tatigkeit. =
Zugana. Tempo. Kosten & Bedirfnisse nach schneller Terminvergabe, Flexibilitat,

12 gang, PO, Erreichbarkeit, bezahlbaren Angeboten, Prasenzformaten und 38 8,8 %
Format - N

effizienter Durchfiihrung.
13 Individualitat, Passung & Wunsch nach passgenauer, individueller, bedarfsorientierter 30 7.0 %

mafgeschneiderte Begleitung  Begleitung statt Standardprogramm oder allgemeiner Schulung.

I . Anliegen zu Konflikten, Kommunikation, Grenzen,
Kommunikation, Konflikte & . . .
14 ) Mitarbeitenden, Beziehungsgestaltung und 21 4,9 %
Beziehungen gestalten . .
zwischenmenschlichen Spannungen.

Nicht auf Klientenbediirfnisse bezogene oder nicht
interpretierbare Angaben.

15 Sonstige / nicht auswertbar 3 0,7%

Das Meinungsbild ist besonders stark gepragt von einem Spannungsfeld: Klienten wiinschen einerseits
einen sicheren, wertschéatzenden, menschlichen Raum, in dem sie gehdrt und ernst genommen werden
— das verdeutlichen u.a. die Bedurfnisse menschliche Resonanz (27,0 %) zusammen mit Vertrauen,
Sicherheit & Vertraulichkeit (21,2 %). Andererseits erwarten sie konkrete, praxistaugliche
Unterstltzung, schnelle Entlastung, Orientierung und Lésungen fir berufliche oder persdnliche
Herausforderungen — siehe die Bedirfnisse konkrete Problemldésung (22,6 %) und Fihrung, Rolle,
Karriere & Arbeitswelt (17,0 %).
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Besonders auffallig ist: Die haufigsten Beduirfnisse sind nicht rein methodisch oder thematisch, sondern
beziehungs- und sicherheitsbezogen. Das zeigen die zuvor genannten Bedirfnisse auf den Rangen eins
und drei, aber auch Bedurfnisse wie Klarheit, Orientierung & Struktur (Rang 5 mit 16,7 %) oder Sinn, Werte,
Identitéat & Zugehdérigkeit (Rang 11 mit 9,3 %). Coaching wird von vielen Klienten offenbar als Raum gesucht,
in dem sie gehort, ernst genommen, geschutzt, sortiert und zugleich handlungsfahiger werden.

Zugleich fallt vordergriindig eine leichte Diskrepanz zwischen den haufigsten Coaching-Themen (s. 4.2
Zentrale Themen und Anlasse im Coaching) und dem hier festgestellten gré3ten Bediirfnis nach
Menschlichkeit, Beziehung und Sicherheit etc.: Wahrend Konflikte eines der wichtigsten Themen sind,
spielen sie bei den Bedurfnissen (Rang 14 mit 4,9 %) eine untergeordnete Rolle. Auch der grof3e und
zentrale Themenkomplex rund um Fihrung steht bei den Bedirfnissen nicht an erster Stelle — allerdings
deutlich an zweiter. Doch sind Bedurfnisse nicht mit Coaching-Themen oder -Anliegen gleichzusetzen.
Fur die erfolgreiche Bearbeitung eines Themas/Anliegens bedarf es einer tragfahigen, vertrauensvollen
Beziehung, die sich aber klar in einem methodisch und thematisch fixierten Rahmen (z.B. hinsichtlich
Fuhrung) befindet. Daher lohnt sich eine genauere Interpretation der Klienten-Bedurfnisse:

Coaching wird von Klienten nicht primar als standardisierte Methode nachgefragt, sondern als hoch
individualisierte, vertrauensvolle und zugleich wirksamkeitsorientierte professionelle Begleitung. Fir
das Coaching ergeben sich daraus folgende zentrale Anforderungen:

= Die Beziehung ist ein wesentlicher der Kern des Angebots. Die haufigsten Nennungen beziehen
sich auf Zuhoéren, Gesehenwerden, Empathie, Vertrauen und Vertraulichkeit. In Zeiten digitaler
Tools, Kl und Selbstlernangebote sollte Coaching daher stark die menschliche Prasenz und
Beziehungsqualitat in den Vordergrund rticken.

=  Gleichzeitig steigt der Druck zur konkreten Wirksamkeit. Viele Antworten verdeutlichen das
Beddrfnis nach schneller, praktischer, alltagstauglicher Unterstitzung. Klienten wollen neben der
Reflexion (siehe Rang 9 mit 10,9 %) auch insbesondere konkrete und praxisnahe Problemlésungen
(siehe Rang 2 mit 22,6 %), die sie wieder handlungsfahig machen und ihnen im besten Fall
Entlastung und Stressregulation (Rang 6 mit 16,0 %) bieten. Coaches sollten daher deutlicher
vermitteln, welchen konkreten Nutzen ihr Coaching bringt.

= Fuhrung und Arbeitswelt sind zentrale Nachfragefelder. Die (vornehmlich) arbeitsweltliche
Ausrichtung von Business-Coaching wird durch das Bedurfnis Fiihrung, Rolle, Karriere & Arbeitswelt
(Rang 4 mit 17,0 %) und das zuvor genannte zweitwichtigste Bedurfnis Konkrete Problemlésung &
Praxisnutzen (Rang 2 mit 22,6 %) deutlich bestatigt. Business-Coaching ist damit auch eng an die
Dynamiken moderner Arbeitswelten gekoppelt: Veranderung, Transformation & Umgang mit
Unsicherheit (Rang 10 mit 10,9 %) ist ein Bedurfnis, das ebenfalls einen deutlichen Praxisbezug hat.

= Gesundheitshezogene Bedirfnisse sind neben dem arbeitsweltlichem Bezug nicht zu
vernachlassigen. Denn viele Klienten suchen nach Entlastung, Stressregulation & Resilienz (Rang 6
mit 16,0 %). Zu beachten ist, dass dieses gesundheitsspezifische Bedurfnis durchaus i.d.R. in einem
arbeitsweltlichen Kontext eingebunden sein dirfte, doch entsteht bei dessen Bearbeitung eine
wichtige Grenzfrage fur Coaches: Wann ist das stress- und gesundheitsbezogene Anliegen noch
mittels Coaching professionell begleitbar und wann ist die Grenze zu einer medizinischen oder
therapeutischen Mal3nahme erreicht? Coaches mussen hier einen sehr klaren Rahmen definieren
kénnen — das ist auch rechtlich relevant: Coaches ,heilen” nicht.

= Qualitat und Expertise sind Ubergreifende Bedirfnisse. Die Fach- und Methodenkompetenz
sowie die Erfahrung des Coachs scheinen vordergriindig ein Bedurfnis von mittlerer Bedeutung zu
sein (Sparring, Feedback &Expertise des Coachs, Rang 8 mit 13 %). Doch dieser Faktor ist auch ein
relevanter Grund, warum ein Coach tberhaupt von einem Klienten angefragt wird (s. 4.6 Marketing-
Grunde fur Kunden-Anfragen). AuRerdem muss man bedenken, dass gewichtige Bedurfnisse wie
~Konkrete Problemlésung & Praxisnutzen“ (Rang 2, 22,6 %) oder ,Fihrung, Rolle, Karriere &
Arbeitswelt” (Rang 4, 17 %) ein bestimmtes Kompetenzniveau mit Methoden-/Tool-Kenntnissen des
Coachs voraussetzen. Fur Coaches bedeutet es, dass neben Empathie, Passung bzw. ,,Chemie*
und Vertrauen, die Expertise als kaufentscheidendes Beduirfnis zu werten ist. Eine glaubwdtirdige
Positionierung, klare Qualitatsmerkmale und transparente Darstellung der eigenen Kompetenz ist
unerlasslich.

= Dauer, Kosten und individuelle Anpassung sind kein zentrales Bedirfnis — aber ein
entscheidendes. Zusammen bilden die Bediirfnisse Zugang, Tempo, Kosten & Format (Rang 12
mit 8,8 %) und Individualitat, Passung & maRgeschneiderte Begleitung (Rang 13 mit 7 %) fast das
Schlusslicht im Bedurfnisranking, addiert kdmen sie hdchstens auf Rang 7. Allerdings sind es
Faktoren, die sehr stark tber die Entscheidung fiir oder gegen einen Coach bestimmen. Diese
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Beddrfnisse zielen auf die Rahmenbedingungen, das Formale des Coachings: Wenn diese nicht
stimmen, weil der Coach zu teuer ist, man keine Termine finden kann oder nur pauschale Lésungen
,von der Stange“ angeboten bekommt, die das individuelle Anliegen nur bedingt treffen, dann durfte
es auch irrelevant sein, wenn man sofort groRes Verstandnis und einen hohen Grad an Empathie
(Rang 1 und 3) verspiirt und der Coach grof3e Kompetenz und Sachverstand mitbringt (Rang 2 und
4). Im Umkehrschluss heil3t das fiir Coaches: Niedrigschwellige und (zeitlich wie raumlich) flexible
Angebote zu einem angemessenen Preis sind wichtig, ebenso wie das passgenaue Eingehen auf
individuelle Anliegen.

4.3 Beruflicher Status von Coaches

Die Anzahl der Coaches, die als Solo-Selbstandige/Freiberufler arbeiten, hat sich gegentiber dem bereits
hohen Wert des Jahres 2024 nochmals erhoht: Die sehr deutliche Mehrheit der befragten Coaches (56,89
%; 2024: 55,97 %; s. Abbildung 8) arbeitet in dieser Form. Zahlt man hier noch die Arbeitsformen als
Unternehmer/Eigner mit festen Mitarbeitern (4,7 %; 2024: 5,20 %; 2023: 5,88 %, 2022: 8,59 %; 2021:
5,41 %) und als Selbstandiger mit freien Mitarbeitern (5,58 %; 2024: 6,56 %; 2023: 6,62 %; 2022: 7,48 %;
2021: 7,69 %) hinzu, so arbeiten sogar 67,17 % aller Coaches selbstandig. Allerdings fallt auf, dass beide
letztgenannten Formen sich nun auf dem niedrigsten Wert seit Beginn der Erhebung der Marktanalyse 2021
befinden und den seit Jahren erkennbaren Abwartstrend weiter bestatigen. Der Coach/Unternehmer mit
Mitarbeitern wird immer seltener.

Auffallend ist, dass der Riickgang von 0,5 Prozentpunkten bei den Unternehmern/Eignern gegeniiber dem
Jahr 2024 fast dem Rickgangswert beim beruflichen Status Angestellter in Coaching-Unternehmen (3,61
%; 2024: 4,19 %; 2023: 5,44 %; 2022: 3,60 %; 2021: 2,85 %) entspricht. Dagegen arbeiten Coaches im Jahr
2025/2026 deutlich haufiger im Status teilweise angestellt, teilweise selbstandig (18,27 %; 2024: 15,77%;
2023: 16,57 %; 2022: 15,51 %; 2021: 14,53 %). Bei der Zunahme um 2,5 Prozentpunkte gegeniber 2024
handelt es sich um die grof3te Veranderung (positiv wie negativ) in diesem Bereich — der aktuelle Wert ist
auch der hochste seit Beginn der Erhebung. Diese Veranderungen gegeniiber 2024 legen nahe, dass der
Ruckgang der ,Coaching-Arbeitgeber” insgesamt (Rickgang zusammen 1,48 Prozentpunkte) dazu fihrt,
dass weniger Coaches fiir andere Coaches und Coaching-Unternehmen arbeiten (Riickgang 0,58
Prozentpunkte) und stattdessen entweder die volle Freiberuflichkeit (Zunahme 0,92 Prozentpunkte) oder
noch wahrscheinlicher die teilweise Selbstandigkeit (Zunahme 2,5 Prozentpunkte) wahlen.

Die gehaufte Wahl der teilweisen Selbstandigkeit und teilweisen Anstellung kénnte auch das Streben nach
(vermeintlicher) Sicherheit ausdriicken, die eine Anstellung in Zeiten einer allgemeinen Verunsicherung
(wirtschatftlicher, sozialer und/oder politischer Natur) mit sich bringt. Zugleich muss man aber beachten, dass
alle bisherigen Coaching-Marktanalysen diverse Formen der Unsicherheit in den vergangen Jahren
ausgemacht haben, sei es COVID, der (entfachte) Krieg in der Ukraine, die mit dem Krieg ausgeloste
Energiekrise, die erstarkende Inflation usw. Die letzten Jahre waren allesamt Krisenjahre. Umso
interessanter erscheint daher die Frage, ob Personen, die Coaching in einer bestimmten Form austben,
auch davon leben kénnen — eine Frage, die in der Betrachtung des Einkommens von Coaches (s. 4.5
Einkommen/Honorare von Coaches) eine wesentliche Rolle spielen wird.

Allerdings steht der These der ,gesuchten Sicherheit im Angestelltenverhaltnis” die Entwicklung der als
interne Coaches arbeitenden befragten Personen entgegen: Im Jahr 2025/2026 arbeiten 3,17 % als
interner Coach und 2,41 % als teilweise interner Coach, teilweise externer Coach. im Vorjahr 2024 waren
insgesamt 6,29 % der Befragten interne Coaches (2023: 5,59 %; 2022: 3,88 %; 2021: 3,99 %). Fasst man
die in der aktuellen Coaching-Marktanalyse differenziertere Betrachtung des internen Coachs zusammen, so
ergibt sich ein Rickgang von 0,71 Prozentpunkten gegentber dem Vorjahr, der Wert entspricht grob
jenem aus dem Jahr 2023. Ausgehend von der aufgefuhrten These, ware aufgrund des sicheren
Angestelltenverhaltnisses eher eine Zunahme zu erwarten. Ungeachtet dessen ist der Umstand sehr
auffallig, dass die Differenz zwischen teilweise freiberuflichen und hauptberuflichen internen Coaches
lediglich 0,76 Prozentpunkte betragt. Die Ursachen und Hintergriinde werden gesondert betrachtet (s. 4.4
Internes Coaching).

Die Zahl jener, die als coachende Fuhrungskraft (2,74 %; 2024: 2,83 %; 2023: 2,94 %; 2022: 3,60 %;
2021: 3,70 %) ihrer Tatigkeit nachgehen, verandert sich im Gegensatz zu den zuvor betrachteten
Berufsformen nicht signifikant gegentber dem Vorjahr. Blickt man allerdings auf den eher hohen Wert des
Jahres 2021 (3,70 %) und den darauf folgenden steten Riickgang, so wird doch deutlich, dass diese Form
an Bedeutung verliert (analog in etwa zu den Selbstandigen mit freien Mitarbeitern, wenn auch auf
wesentlich geringerem Niveau).

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 19 von 129



Beruflicher Status [in Prozent]

56,89
55,97

Solo-Selbstandig / Freiberufler I 53,53
- 51,25

I 18,27
15,77
16,47
. 15,51
14,53

Teilweise angestellt, teilweise selbstandig

a1
N
o

Unternehmer/Eigner mit festen Mitarbeitern

Selbstandig mit freien Mitarbeitern [N
I

II.W
[EEY

Interner Coach

_0000

W 241

Teilweise interner Coach, teilweise externer
Coach*

[ |
Angestellter in Coaching-Unternehmen [l 5,44
||
||
Coachende Fuhrungskraft [l
||

Sonstiges

0 10 20 30 40
Prozent

2021: N=351; 2022: N=361; 2023 N=680; 2024: N=1097; 2025/2026: N=914
*Neue Kategorie, keine Daten aus den Vorjahren verfiigbar

Abbildung 8: Verteilung des beruflichen Status

54,99

= 2025/26

= 2024

= 2023

= 2022
2021

50 60

@AU EN Coaching-Marktanalyse 2025/2026

Seite 20 von 129



4.4 Internes Coaching

4.4.1 Grunde fur internes Coaching

Abermals betrachtet die Coaching-Marktanalyse das Thema des internen Coachings, d.h. im Unternehmen
selbst angeboten und nicht extern eingekauften Coachings. Lediglich die Befragten, die in der Umfrage
angaben, (auch) als interner Coach tatig zu sein, konnten die folgenden Fragen beantworten. Alle anderen
Umfrageteilnehmer konnten diesen Bereich weder einsehen noch beantworten.

Zunéachst steht die Frage im Raum, warum das interne Coaching im Unternehmen geschaffen wurde. Die
Frage , Warum wurde die Position des internen Coaches geschaffen?” sollte durch ein Freifeld
beantwortet werden, sprich die Befragten formulierten eigenstandigen Antworten. Hiervon konnten 33
schriftliche Antworten ausgewertet werden. Die Begriindungen sind aufgrund dieser freien Abfrage inhaltlich
vielféltig und teils individuell, doch konnten wiederkehrende Aspekte ausgemacht und Mehrfachzuordnungen
vorgenommen werden. Insgesamt ergaben sich 57 Clusterzuordnungen, also durchschnittlich 1,73 Themen
pro Antwort. Diese Zuordnungen konnten wiederum in sieben Grinde statistisch zusammengefasst werden
(s. Tabelle 5), wobei eine Antwort mehreren Clustern zugeordnet werden konnte.

Die Position interner Coaches entsteht insbesondere aufgrund von Personal-, Karriere- und
Kompetenzentwicklung (39,4 %) und Konkreter Unterstitzungsbedarf der Mitarbeitenden (39,4 %). Ein
Vergleich mit den Werten aus dem Vorjahr 2024 ist aufgrund der stark veranderten (und nun genaueren)
Abfrageart nur sehr bedingt moglich. Allerdings kénnte man hier den ersten Grund mit der damaligen
Antwortmaéglichkeit , Teil der Personalentwicklung” (2024: Platz 2, 15,15 %), den zweiten mit ,Bedarf der
Zielgruppen* (2024: Platz 4, 13,64 %) grob vergleichen. Insbesondere Letztgenanntes ist nun wesentlich
hoher angesetzt: Personen kommen zu bestimmten Anlassen mit Unterstiitzungsbedarf ins Coaching,
denkbar wéare z.B. eine Umstrukturierung im Unternehmen (mehr dazu siehe unten).

War 2024 noch die Fuhrungskréfte- und Mitarbeiterentwicklung (2024: 18,18 %) der deutlich haufigste
Grund, so liegt nun die Fihrungskréfte- und Fuhrungskulturentwicklung vergleichsweise weit hinten auf
Platz 5 (18,2 %). Allerdings muss man hier beachten, dass die geanderte Abfragelogik den Aspekt der
~Fuhrungskraftentwicklung“ in beinahe jedem der nun genannten Griinde berlcksichtigt.

Die Position des internen Coaches wird nur selten als isolierte Coaching-Funktion geschaffen. Meist entsteht
sie als Antwort auf konkrete Entwicklungs- und Unterstiitzungsbedarfe und wird in bereits bestehende
Strukturen der Personalentwicklung, Organisationsentwicklung oder internen Beratung eingebettet. Neben
den beiden gleichwertig erstplatzierten Grinden stiitzen die beiden den zweiten Platz belegenden Grinde
diese Sichtweise: Change, Transformation und Kulturentwicklung (27,3 %) und Coaching als festes
internes Beratungsangebot (27,3 %).

Blickt man nochmals zurtick auf die Ergebnisse des Jahres 2024, so wird eine Parallele zu den aktuellen
Ergebnissen auffallig: Der Aspekt des Kostenvorteils belegte als Grund, internes Coaching anzubieten, den
vorletzten Platz — ebenso wie es jetzt der Grund schneller, niedrigschwelliger und kostengunstiger
Zugang mit 15,2 % macht. Das ist insofern tUberraschend, als das bereits 2024 der Kostenvorteil als sehr
naheliegender Grund gefuhrt wurde, da organisationsinternes Coaching kostengtinstiger durchgefiihrt
werden kann, als externes (dies ist insbesondere bei erhéhtem Coaching-Bedarf der Fall; RAUEN Group,
2024). Ganz besonders gilt dies, wenn vorhandene Mitarbeiter aufgrund ihrer Coaching-Kompetenz und -
Qualifikation diese Aufgaben (mit-)ibernehmen kénnen. Objektiv (und auch in gewissem MalRRe ausgehend
von der Bewertung durch die Befragten) sind Schnelligkeit, Niedrigschwelligkeit und geringere Kosten
definitiv gewichtige Argumente, stehen jedoch hinter den entwicklungs- und unterstitzungsorientierten
Motiven zuriick.

Die geclusterte Zuordnung der Antworten der befragten Coaches auf die Frage nach den Griinden gibt auf
den ersten Blick nicht die Vielfalt der hier zusammengefassten Motive wieder. Es lohnt daher im Folgenden,
die Cluster mit ihrer inhaltlichen Tiefe genauer zu erdrtern.

Personal-, Karriere- und Kompetenzentwicklung (Rang 1, 39,4 %): Grundsétzlich handelt es sich hierbei
um die systematische Entwicklung von Menschen. Coaching wird als Bestandteil eines gréf3eren
Entwicklungsangebots gesehen und eng mit Personalentwicklung, Weiterbildung, Qualifizierung und
Karriereentwicklung verbunden. Das Spektrum reicht von der Begleitung Lernender bzw. Studierender tber
die Entwicklung von Zukunftskompetenzen bis zur allgemeinen Mitarbeiterentwicklung.

Interne Coaches werden geschaffen, weil Coaching zunehmend als reguléres Instrument der Personal- und
Kompetenzentwicklung verstanden wird.
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Tabelle 5: Griinde fir den Aufbau des internen Coachings

Rang Grunde Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Coaching wird als Teil der Personalentwicklung, Aus- und
Weiterbildung sowie des Aufbaus beruflicher und 13 394 %
personlicher Kompetenzen etabliert.

Personal-, Karriere- und
Kompetenzentwicklung

Die Position entsteht, weil ein Bedarf an personlicher
Konkreter Unterstitzungsbedarf P

1 . . Begleitung, Orientierung und Unterstiitzung erkannt wird— 13 39,4 %
der Mitarbeitenden . ; L
allgemein oder in besonderen Situationen.
3 Change, Transformation und Interne Coaches sollen Veranderung, Transformation, 9 273 %
Kulturentwicklung Organisationsentwicklung und Kulturwandel unterstiitzen. '
. . Coaching wird institutionell verankert, in bestehende
Coaching als festes internes . . . N
3 Funktionen integriert oder als Ergdnzung zu Beratung und 9 27,3 %
Beratungsangebot .
externem Coaching aufgebaut.
Fihrunaskrafte- und Interne Coaches werden gezielt zur Entwicklung neuer
5 . g . oder bestehender Fuhrungskréfte und der Fuhrungskultur 6 18,2 %
Fahrungskulturentwicklung .
eingesetzt.
Schneller. niedriaschwelliger und Ein internes Angebot soll schneller verfiigbar, leichter
6 ' g g zuganglich und organisatorisch beziehungsweise finanziell 5 15,2 %

kostenglinstiger Zugan . .
gunstig ugang glinstiger sein.

Die Position entstand nicht aufgrund einer Gibergeordneten
7 Eigeninitiative als Ausgangspunkt Strategie, sondern durch den personlichen Impuls 2 6,1 %
einzelner Beschéftigter.

Konkreter Unterstiitzungsbedarf der Mitarbeitenden (Rang 1, 39,4 %): Hier steht weniger die langfristige
Kompetenzentwicklung im Vordergrund als die konkrete Begleitung von Menschen in bestimmten
beruflichen Situationen. Dazu gehéren u.a.:

= Karrierefragen

= Stellenabbau

= neue Fuhrungsverantwortung

= allgemeiner Unterstitzungsbedarf

= Zufriedenheit und Selbstwirksamkeit

Die Position des internen Coaches entsteht hier eher aus einem pragmatischen Anliegen heraus, weil
Organisationen einen konkreten Bedarf sehen, der durch bisherige Angebote nicht ausreichend abgedeckt
wird.

Change, Transformation und Kulturentwicklung (Rang 3, 27,3 %): Veranderung ist ein zentraler Anlass
fur den Aufbau interner Coaching-Kapazitaten. Genannt werden Change-Prozesse, Transformation,
Organisationsentwicklung, Kulturwechsel und groRe Umbriiche. Dabei soll Coaching offenbar nicht nur
einzelne Personen unterstitzen. Es wird teilweise als Bestandteil einer umfassenderen organisationalen
Veranderungsstrategie verstanden.

Je starker eine Organisation im Wandel begriffen ist, desto eher entsteht der Bedarf nach kontinuierlicher
interner Prozessbegleitung.

Coaching als festes internes Beratungsangebot (Rang 3, 27,3 %): Hier geht es in erster Linie um die
Institutionalisierung (und damit in gewisser Weise auch Definition und Regelung) von Coaching. Das interne
Coaching wird ...
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= in Personalentwicklung oder Weiterbildung integriert,

= an bestehende Beratung angebunden,

= als Erganzung eines Coaching-Teams aufgebaut,

= mit der Vermittlung externer Coaches verbunden,

= dort eingesetzt, wo klassisches Consulting nicht ausreicht.

Hier zeigt sich besonders deutlich, dass interne Coaches haufig Teil eines gré3eren, bereits vorhandenen
Beratungs- und Entwicklungssystems sind. Man kann diesen Punkt als logische Entwicklung des
Coachings von einer punktuell extern eingekauften Dienstleistung (von deren Nutzen man bereits tiberzeugt
ist) zu einer dauerhaft verfligbaren organisationalen Funktion verstehen.

Fuhrungskréafte- und Fihrungskulturentwicklung (Rang 5, 18,2 %): Dieser Grund ist hinsichtlich der
Antwortvielfalt recht homogen und, wie zuvor erértert, ein ,klassisches" Motiv fir internes Coaching — und
Coaching Gberhaupt. Genannt werden:

= Entwicklung von Fihrungskompetenzen

= Begleitung neuer Fihrungskrafte

= Weiterentwicklung der FUhrungskultur

= Schnelle Unterstltzung von Fihrungskréaften

Auffallend ist allerdings in diesem Kontext, dass mehrere Antworten andere Zielgruppen abseits der
-FUhrungskrafte* benennen. Internes Coaching ist demnach nicht zwingend auf eine Beschaftigungsgruppe
beschrankt — auch wenn Fihrungskrafte eindeutig die wichtigste und gréf3te Zielgruppe darstellen.

Schneller, niedrigschwelliger und kostengiinstiger Zugang (Rang 6, 15,2 %): Interne Coaches sind
kurzfristig verfugbar, es gibt — wenn Uberhaupt — nur geringflgige burokratische, finanzielle oder
hierarchische Zugangshirden. AuRerdem ist (wie vorher dargestellt) davon auszugehen, dass es fir das
Unternehmen langfristig betrachtet die kostenglnstigere Variante ist, Coachings anzubieten.

Eigeninitiative als Ausgangspunkt (Rang 7, 6,1 %): In einzelnen Fallen geht die Entstehung der Rolle auf
personliche Initiative (z.B. einer Person im Unternehmen mit Coaching-Kompetenz) zuriick. Dies zeigt, dass
interne Coaching-Funktionen teilweise zunachst ,bottom-up“ entstehen und erst spater institutionell
verankert werden.

Zusammengefasst legen die Ergebnisse nahe, dass die Position interner Coaches v.a. dann geschaffen
wird, wenn eine Organisation Coaching nicht mehr nur punktuell — und fur einzelne Fihrungskrafte —
einkaufen mochte, sondern einen kontinuierlichen und breiteren Unterstiitzungsbedarf wahrnimmt und
diesem mit einem dauerhaft verfligbaren internen Entwicklungs- und Unterstiitzungsangebot begegnen will.
Dabei lassen sich vier grundlegende Funktionen internen Coachings erkennen:

= Menschen entwickeln: Kompetenzen, Karriere und berufliche Entwicklung férdern.
= Menschen unterstiitzen: Bei konkreten Herausforderungen, Belastungen und Ubergangen begleiten.
= Veranderung erméglichen: Change, Transformation und Kulturentwicklung unterstitzen.

= Coaching verfugbar machen: Das Angebot schneller, breiter und kostengunstiger zuganglich
machen.

Bedenklich ist jedoch, dass die Griinde fur das interne Coaching nahelegen, dass hier die Grenzen
zwischen Coaching, Personalentwicklung und Beratung verschwimmen. Besonders auffallig ist die
starke organisatorische Nahe zu Personalentwicklung, Weiterbildung, Filhrungskréafte-
/Organisationsentwicklung, Training und Consulting. Es ist anzunehmen, dass einige interne Coaches keine
reine Coaching-Rolle innehaben, sondern eine hybride Funktion zwischen den genannten Formanten.
Gerade darin liegt eine zentrale Herausforderung: Je starker Coaching mit anderen Funktionen vermischt
wird, desto wichtiger werden klare Rollengrenzen.
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4.4.2 Internes Marketing

Auch in Unternehmen mit internem Coaching muss die Belegschaft auf das Angebot aufmerksam gemacht
werden, sprich, auch hier ist eine gewisse Form von Marketing wichtig. Die befragten internen Coaches
gaben auf die Frage ,Wie wird auf das interne Coaching aufmerksam gemacht?“ insgesamt 36
schriftliche Antworten. Auch hier wurde ein Freifeld zur Abfrage benutzt, weshalb eine thematische
Clusterung der Antworten nétig war (s. Tabelle 6). Eine Antwort konnte mehreren Clustern zugeordnet
werden, wenn sie mehrere Marketingwege enthielt, weshalb sich die Prozentanteile auf iber 100 %
summieren. Gezahlt wurde jeweils, in wie vielen der 36 Antworten ein Cluster vorkommt, insgesamt ergaben
sich 66 Clusterzuordnungen. Aufgrund der veranderten Abfrageart ist ein direkter Vergleich mit den Werten
des Vorjahres 2024 nur teilweise maglich.

Die Bekanntmachung interner Coaching-Angebote erfolgt Uberwiegend tber einen Mix aus digitalen
Plattformen und internen Online-Kanalen (38,9 %) zusammen mit persénlicher Ansprache und
direkten Gesprachen (33,3 %). Am haufigsten werden Intranet, SharePoint, Websites und andere digitale
Plattformen genannt. Fast ebenso wichtig sind jedoch gezielte personliche Gespréche bzw. Personal-
/Mitarbeitergespréache. Blickt man auf die Zahlen des Jahres 2024, so hat sich hierin kaum etwas veréndert,
da auch hier digitale Verbreitung und Gesprache (sei es durch Fuhrungskrafte oder ,direkte Ansprache®) die
wichtigsten Vertriebswege sind.

Drei weitere Kommunikationswege sind jeweils gleichwertig in einem Viertel der Antworten vertreten:
Empfehlungen und Mundpropaganda (25 %), E-Mails, Newsletter und Informationsmaterialien (25 %)
sowie die Einbindung in Personal- und Organisationsentwicklung (25 %). Hier ist der Vergleich zu den
Daten aus 2024 nur bedingt mdéglich, allerdings wird sehr deutlich, welchen wichtigen Stellenwert der Faktor
der Mundpropaganda hat (2024 mit 19,1 % auf dem geteilten ersten Platz mit digitalen Verbreitungswegen).

Tabelle 6: Wie auf internes Coaching aufmerksam gemacht wird

Rang Informationskanal Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent
Digitale Plattformen und interne Online- Intranet, SharePoint, Website, Internetseite, Viva

1 N . . . 14 38,9 %
Kanale Engage, LinkedIn und digitale Medien

Gezielte Einzelansprache, personliche
Gesprache, Mitarbeiter- und Personalgesprache 12 33,3%
sowie proaktive Ansprache durch Coaches

Persoénliche Ansprache und direkte
Gesprache

Weiterempfehlungen durch Kolleginnen und

3 Empfehlungen und Mundpropaganda Kollegen, HR oder andere interne Akteure

9 25,0 %

. Rundmails, Newsletter, Infoschreiben, Flyer,
E-Mail, Newsletter und
3 . L Vorstellungsunterlagen und 9 25,0 %
Informationsmaterialien . .
Weiterbildungskataloge

Bekanntmachung im Rahmen von Trainings,

3 Einbindung in Personal- und Entwicklungsprogrammen, Onboarding, 9 250 %
Organisationsentwicklung Fuhrungskrafteentwicklung, BGM oder Change- ’
Prozessen
. . Fuhrungs- und Teamrunden, Sitzungen,
Meetings, Informationsveranstaltungen und . -
6 Infosessions, Informationsveranstaltungen und 8 22,2%
Gruppenformate
Vernetzungstreffen
Bearenzte. reaktive oder weni Coaching wird nur bei konkreten Anfragen
7 9 ' 9 thematisiert, vom Coach selbst beworben oder 5 13,9 %

institutionalisierte Kommunikation . . .
ist nur einem begrenzten Personenkreis bekannt
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Das Gesamtbild zeigt damit: Internes Coaching wird eher tber viele unterschiedliche Kontaktpunkte bekannt
gemacht als tber eine einzelne, klar erkennbare Marketingstrategie. Besonders pragend ist die Kombination

aus

digitaler Sichtbarkeit,
persénlicher Ansprache,
Empfehlung,

Einbindung in bestehende HR- und Entwicklungsprozesse.

Aufféllig ist, dass in einigen Organisationen offenbar keine systematische Kommunikation stattfindet. Zwar
ist der Vertriebskanal Begrenzte, reaktive oder wenig institutionalisierte Kommunikation (13,9 %) auf
dem letzten Platz und ist damit vergleichsweise selten, doch finf von 36 Angaben sind beachtenswert. In
diesem Fall wird internes Coaching nur bei konkretem Bedarf angesprochen, vom Coach selbst beworben
oder ist lediglich einem begrenzten Personenkreis bekannt.

Wie bei den Grunden fir die Einfihrung des internen Coachings lohnt sich auch hier ein genauerer Blick auf
die Cluster und die hier zusammengefassten Angaben:

Digitale Plattformen und interne Online-Kanale (Rang 1, 38,9 %): Beim am haufigsten genannten
Kommunikationsweg spielt insbesondere das Intranet eine zentrale Rolle. Hinzu kommen
SharePoint, Unternehmenswebsites, Viva Engage, LinkedIn und Videos. Interne Coaching-Angebote
werden haufig dauerhaft digital sichtbar gemacht. Diese Kanale erméglichen grundséatzlich eine
grof3e interne Reichweite. Sie sind jedoch eher passiv: Mitarbeitende missen die Informationen
wahrnehmen, lesen und fir die eigene Situation als relevant erkennen.

Persdnliche Ansprache und direkte Gesprache (Rang 2, 33,3 %): In der persénlichen
Kommunikation, dem zweitwichtigsten Weg, wird internes Coaching haufig in konkreten Gesprachen
thematisiert und weniger abstrakt beworben. Persénliche Kommunikation diirfte fir Coaching
besonders wichtig sein, weil das Angebot haufig erst dann relevant wird, wenn ein konkreter
Entwicklungs- oder Unterstiitzungsbedarf entsteht. Im Unterschied zu allgemeiner Information kann
im Gesprach direkt erlautert werden, fir welche Anliegen internes Coaching geeignet ist.

Empfehlungen und Mundpropaganda (Rang 3, 25,0 %): Hierbei handelt es sich vorrangig um
persdnliche Empfehlungen und informelle Weitergabe von Erfahrungen. Die Sichtbarkeit internen
Coachings hangt stark von Vertrauen und positiven Erfahrungen anderer ab. Gerade bei einem
erklarungsbedirftigen und persénlichen Angebot wie Coaching kann die Empfehlung durch
insbesondere persoénlich bekannte oder vertrauenswirdige Personen glaubwirdiger wirken als eine
formale Bekanntmachung.

E-Mail, Newsletter und Informationsmaterialien (Rang 3, 25,0 %): Ein weiteres Viertel der
Antworten beschreibt klassische Push-Kommunikation und Informationsmaterialien. Im Gegensatz
zum Intranet werden die Zielgruppen hier aktiv mit Informationen erreicht. Die Kommunikation
schafft Reichweite, steht aber vor derselben Herausforderung wie andere allgemeine
Informationskanéale: Coaching muss fir die Empfanger im richtigen Moment relevant erscheinen.

Einbindung in Personal- und Organisationsentwicklung (Rang 3, 25,0 %): Internes Coaching
wird haufig nicht isoliert vermarktet, sondern an bereits bestehende Entwicklungsprozesse
gekoppelt. Dies ist strategisch besonders relevant, weil das Angebot Coaching bereits dort sichtbar
gemacht wird, wo Entwicklungsbedarf ohnehin thematisiert wird. Dadurch entsteht eine hohe
situative Passung zwischen dem Kommunikationsanlass und dem Coaching-Angebot.

Meetings, Informationsveranstaltungen und Gruppenformate (Rang 6, 22,2 %): Interne
Veranstaltungen und bestehende Gruppenformate bilden einen weiteren relevanten
Kommunikationsweg. Diese Formate kombinieren Reichweite mit personlicher Vermittlung. Sie
erlauben es, internes Coaching nicht nur zu erwahnen, sondern es auch zu erklaren, Fragen zu
beantworten und mdogliche Einsatzfelder zu verdeutlichen.

Begrenzte, reaktive oder wenig institutionalisierte Kommunikation (Rang 7, 13,9 %): Eine
kleinere, aber inhaltlich wichtige Gruppe der Befragten weist darauf hin, dass keine systematische
Bekanntmachung erfolgt. In diesen Féllen scheint die Sichtbarkeit des internen Coachings stark vom
individuellen Engagement einzelner Personen oder vom Entstehen eines konkreten Bedarfs
abzuhangen. Eine breitere institutionelle Kommunikationsstrategie ist nicht erkennbar.
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse kein einheitliches Vorgehen fiir das unternehmensinterne Marketing von
internem Coaching. Stattdessen entsteht Sichtbarkeit aus einer Vielzahl von Kontaktpunkten, die man unter
drei Aspekten zusammenfassen kann:

1. Dauerhafte Sichtbarkeit: Intranet, Website, SharePoint, Newsletter, Informationsmaterialien.

2. Situative Aktivierung: Hinweise in Mitarbeitergesprachen, Trainings, Entwicklungsprogrammen,
Feedbackprozessen, Onboarding und Change-Prozessen.

3. Vertrauensbildung: Personliche Ansprache, Empfehlungen, Mundpropaganda, sichtbare positive
Erfahrungen mit Coaching.

Hervorzuheben ist der Personenkreis von Fihrungskraften, HR aber auch Verantwortlichen fur Training und
Bildung, der in vielen Clustern als wichtiger Vermittler von internem Coaching erscheint. Diese Personen
informieren Gber Coaching in Gesprachen, im Rahmen von Entwicklungsprogrammen, in
Personalprozessen, bei Trainings, durch Empfehlungen und in Fiihrungsrunden. Damit dirften sie die
wichtigsten internen Multiplikatoren und Zugangspunkte zum internen Coaching sein.

4.4.3 Zentrale Themen und Anlésse im internen Coaching

Welche Themen und Anlasse herrschen im internen Coaching vor — und inwiefern unterscheiden sie sich
von den Themen und Anlassen des externen Coachings? Den ersten Teil dieser Frage beantworteten 38
Befragte interne Coaches. Abermals erfolgte aufgrund der offenen Beantwortungsmdoglichkeit eine
Clusterung, wodurch 101 thematische Zuordnungen getroffen wurden, durchschnittlich 2,7 Themen pro
Antwort — ein Hinweis darauf, dass interne Coaching-Anliegen haufig miteinander verknlpft auftreten und
nicht isoliert bearbeitet werden. Mehrfachnennungen wurden inhaltlich mehreren Clustern zugeordnet. Daher
summieren sich die Prozentwerte auf mehr als 100 %.

Die Antworten zeigen ein breites Spektrum klassischer Business-Coaching-Themen (s. Tabelle 7), die sich
geringfugig von den externen Coaching-Themen unterscheiden. Bei diesem Vergleich, wie auch bei der
Gegenuberstellung der aktuellen Ergebnissen mit denen des Vorjahres ist die unterschiedliche Abfrageart zu
beachten, weshalb eine direkter Vergleich nur bedingt moglich ist.

Das am haufigsten genannte Cluster Persdnliche Entwicklung & Selbstreflexion (16 von 38 Antworten,
42,1 %) bezieht Themen wie Selbstreflexion, Personlichkeitsentwicklung, persdnliche Kompetenz,
Selbstwirksamkeit, Souveranitat und personliche Verhaltensmuster ein. Damit entspricht es in etwa dem
externen Thema/Anliegen ,Persdnliches Wachstum und Selbstentwicklung” (s. Abbildung 7), das dort zwar
an dritter Stelle unter den Themen steht, aber nicht diese herausragende Bedeutung hat wie im internen
Coaching. Interessant ist, dass dieser Themen- bzw. Anliegenbereich sowohl im internen wie externen
Coaching im Vergleich zur letztjahrigen Analyse deutlich an Bedeutung gewonnen hat: Im Vorjahr lag das
Thema beim internen Coaching lediglich an vierter Stelle, mit 8,47 % deutlich hinter den ersten drei Themen.
Personliche Entwicklung ist damit etwas, dass allgemein im Coaching merklich haufiger zur Sprache kommt
als noch 2024.

Die beiden Spitzenthemen im externen Coaching sowie unter den letztjahrigen internen Coaching-Themen
sind aber auch hier sehr stark vertreten: Die Themenfelder Fihrung & Leadership zusammen mit Konflikte
& schwierige Arbeitsbeziehungen (je 13 von 38 Antworten, 34,2 %) liegen beide auf dem zweiten Platz.
Auch hier sind Themen rund um Fuhrung und Konflikte also zentral fur das Coaching. Ersteres wird umso
klarer, wenn man das Cluster Rollenklarung, Abgrenzung & Verantwortung (8 von 38 Antworten, 21,1 %)
auch als einen Aspekt des Themenbereichs ,Fiihrung” betrachtet — bei den externen Themen (sowie in der
letztjahrigen Abfrage in diesem Bereich) wurde das nicht als eigenstandiger Punkt abgefragt. So
eingerechnet, verschiebt sich das Bild sehr deutlich in Richtung Fiihrungsthemen und entspricht damit den
Ergebnissen im externen Coaching.

Die Parallele zum externen Coaching setzt sich auch in den Clustern Karriere, Entwicklung &
Neuorientierung (11 von 38 Antworten, 28,9 %) und Stress, Resilienz & Uberforderung (9 von 38
Antworten, 23,7 %) fort. Im Vergleich zu den letztjahrigen internen Coaching-Themen ist nur beim Thema
.Karriereentwicklung” (2024: 12,17 %) eine Bewegung sichtbar, da es 2024 mit deutlichem Abstand nach
unten auf dem dritten Platz lag, nun sticht es auf Platz 4 unter den anderen Clustern nicht mehr so heraus.
Das Themengebiet zu Stress und Resilienz hingegen ist quasi identisch zu 2024 in der Gewichtung. Beide
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Themenbereiche sind definitiv ,klassische* Coaching-Themen/Anliegen, unabhangig davon, ob der Coach
intern arbeitet oder extern zugekauft wird. Interessant ist, dass offenbar mittels Coaching versucht wird, die
eigene Belegschaft in Aspekten wie Jobsuche, Zukunftsplanung, Entwicklungsmdoglichkeiten, berufliche
Wiinsche, Neuorientierung zu unterstiitzen und damit wahrscheinlich auch im Unternehmen zu halten.
Internes Coaching wird dadurch noch starker als Instrument der Personalabteilung und HR deutlich — was
dem Top-Grund entspricht (s. 4.4.1 Grunde fir internes Coaching), warum internes Coaching Giberhaupt
eingerichtet wird. Als ahnlich in diesem Kontext verflochten kann man auch die Cluster Selbstorganisation,
Zeit & Prioritaten und Kommunikation, Wirkung & soziale Kompetenz (je 8 von 38 Antworten, 21,1 %).
Hier sind ebenfalls kaum merkliche Abweichung zu der Gewichtung der externen Themen/Anliegen
erkennbar

Tabelle 7: Zentrale Themen im internen Coaching

Thema Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Reflexion der eigenen Person und des eigenen Verhaltens;
Personliche Entwicklung Persodnlichkeitsentwicklung, Selbstbewusstsein, Selbstwirksamkeit,
& Selbstreflexion Perfektionismus, Antreiber, Angste, Motivation, emotionale Intelligenz,
Souveranitat und persodnliche Kompetenzen

16 421%

Herausforderungen in der Fuhrungsrolle, Mitarbeiterfihrung,
Flhrung & Leadership Fuhrungskréafteentwicklung, Leadership-Modelle, Selbstfuihrung und 13 342%
Reflexion des eigenen Fihrungsverhaltens

Konflikte mit Fihrungskréften, Mitarbeitenden oder Kollegen,

Konfliktgesprache, schwierige Beziehungssituationen und Entwicklung von 13 342%
Konfliktfahigkeit

Karriereplanung, Karrierestufen, Jobsuche, Talententwicklung,

Zukunftsplanung, Entwicklungsméglichkeiten, berufliche Wiinsche und 11 289%
Neuorientierung

Konflikte & schwierige
Arbeitsbeziehungen

Karriere, Entwicklung &
Neuorientierung

Stress, Resilienz & Stress und Workload, Uberforderung, Resilienz, innere Unruhe, 9 23.7 o
Uberforderung Prifungsangst sowie der konstruktive Umgang mit Belastungen 7R
Selbstorganisation, Zeit & Zeit- und Selbstmanagement, Arbeitsorganisation, Prioritdtensetzung und 8 211 %
Prioritaten Verbesserung der eigenen Arbeits- und Handlungsorganisation '
Kommunikation, Wirkung Kommunikation, Einfluss und Wirkung, personliches Standing, schwierige 8 211 %
& soziale Kompetenz Gesprache sowie Zuhdren, Empathie und andere soziale Kompetenzen A
Rollenklarung, Klarung der eigenen Rolle und Aufgaben, Rollenvielfalt und

Abgrenzung & Rollenverschiebungen, Abgrenzung sowie Umgang mit Verantwortung und 8 21,1 %
Verantwortung Zustandigkeiten

Breites, individuell am Anliegen des Klienten orientiertes Coaching; genannt
werden das klassische Coaching-Repertoire und generell alle Themen im 6 15,8 %
Business-Kontext

Anliegenoffenes
Business-Coaching

Teamarbeit & Zusammenarbeit im Team, Teamdynamik, Umgang mit Teams und

. A st 5 132%
Zusammenarbeit Entwicklung der Teamfahigkeit
Veranderung, Ubergange Change-Herausforderungen, Onboarding, Krisenbewéltigung und Umgang 4 105 %

& Krisen mit nicht veranderbaren Situationen

Hinweis zur Methodik: Eine Antwort konnte mehreren Clustern zugeordnet werden. Die Prozentwerte beziehen sich jeweils auf alle 38
Antworten und kénnen daher nicht zu 100 % addiert werden.

Bleibt man bei den Parallelen zum externen Coaching, so ist der Themenkomplex Veranderung,
Ubergange & Krisen (4 von 38 Antworten, 10,5 %) erwahnenswert, der sowohl im externen als auch
internen Coaching eine untergeordnete Rolle spielt. Aspekte wie Krisenbewaltigung, Change-
Herausforderungen oder Umgang mit nicht veranderbaren Situationen sind zwar theoretisch durchaus
klassische Coaching-Anliegen, doch kommen sie in der Praxis offenbar seltener vor.

Einen markanten Unterschied zu den externen Themen und Anliegen, der bereits in der Marktanalyse 2024
festgestellt wurde, gibt es im Themencluster Teamarbeit & Zusammenarbeit (5 von 38 Antworten, 13,2 %),
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das hier auf dem vorletzten Platz landet — im externen Coaching aber im Mittelfeld. In der Vorjahresanalyse
wurde dariiber spekuliert, dass in Unternehmen, die bereits internes Coaching anbieten, es parallel dazu
andere Malinahmen wie Workshops oder Trainings explizit fir Teams geben kdnnte, die diese spezifischen
Themen aufgreifen. Inwiefern das zutrifft, kann mit den vorliegenden Daten zwar nicht beantwortet werden,
doch kénnte die abermals sichtbare Diskrepanz zumindest ein Indiz fir die Richtigkeit dieser These sein.

Abermals lohnt es sich, die Cluster etwas genauer zu betrachten. Die beiden Top-Cluster rund um Fiihrung
und Konflikte (jeweils Platz 2, 34,2 %) sind letztlich eng miteinander verbunden: Fihrungskréafte missen
schwierige Gesprache fuhren, Konflikte mit Mitarbeitenden oder Vorgesetzten bewaltigen, ihre Wirkung
reflektieren und ihre eigene Rolle klaren. Internes Coaching scheint deshalb besonders dort gefragt zu sein,
wo fachliche Verantwortung allein nicht ausreicht und soziale sowie persénliche Kompetenzen entscheidend
werden.

Die Zuordnungen und Haufigkeiten der Antworten verdeutlichen, dass auRere berufliche Herausforderungen
haufig auch mit persénlichen Themen verknipft sind, die wiederum eine persénliche Entwicklung (Platz 1,
42,1 %) fordern. Z.B. kann ein Konflikt zugleich Fragen des Selbstbewusstseins aber auch der
Kommunikation und der Rollenklarung (jeweils Platz 6, 21,1 %) beriihren. Eine neue Fuhrungsaufgabe
scheint durchaus mit Stress (Platz 5, 23,7 %), Selbstorganisation (Platz 6, 21,1 %) und Unsicherheit
(Platz 11, 10,5 %) verbunden sein. Die hohe Zahl an Mehrfachzuordnungen unterstreicht dieses Muster:
Interne Coaching-Anlasse sind haufig komplexe Themenbiindel und keine isolierten Einzelprobleme.

Auch zeigt sich, dass internes Coaching besonders dann relevant wird, wenn sich die bisherige berufliche
Situation verandert und gewohnte Handlungsweisen nicht mehr ausreichen. Aspekte, die die Karriere (Platz
4, 28,9 %) betreffen, wie Karriere-/Zukunftsplanung, Talent-/Karrierewicklung, Entwicklungsmdoglichkeiten,
berufliche Wiinsche sind hier zentral. Typische Anliegen hierbei sind:

= Ausflllen neuer oder veréanderter Rolle
= Klarung beruflicher Perspektiven
= Neupositionierung z.B. im Team oder Abteilung

= Umgang mit neuen oder nicht veranderbaren Rahmenbedingungen

Zwar entstehen Stress und Uberforderung (Platz 5, 23,7 %) durchaus durch Karrierewechsel oder neue
Fuhrungsrollen, wie zuvor erortert. Doch fallen hierunter auch Anliegen wie zu grofl3er Workload,
Uberforderung, innere Unruhe, Priifungsangst und konstruktiver Umgang mit Belastungen. Als
Ursprungsanliegen bindet Stress bzw. das gréRere Thema Belastungsregulation daher auch andere Cluster
ein wie:
=  Selbstorganisation, insbesondere unter Beriicksichtigung der Stichpunkte Zeit- und
Selbstmanagement, Arbeitsorganisation und Prioritdtensetzung

= Rollenklarung, insbesondere unter Beriicksichtigung der Stichpunkte Klarung der eigenen Aufgaben,
Abgrenzung des Aufgabenbereichs, Umgang mit Verantwortung und v.a. Zustandigkeiten

Insgesamt entsteht das Bild eines breit angelegten Business-Coachings mit einem klaren Schwerpunkt auf
personlicher Entwicklung, Fihrung, Konfliktbewéltigung und beruflicher Handlungsfahigkeit.

4.4.4 Tabu-Themen im internen Coaching

Viele interne Coaches scheinen, wie die Abfrage der internen Coaching-Themen zeigt, grundséatzlich
themenoffen zu arbeiten — das zeigt auch das Themencluster anliegenoffenes Business-Coaching (6 von
38 Antworten, 15,8 %, s. Tabelle 7), was jedes klassische aber auch individuelle Coaching-Anliegen
einschlie3t. Doch liegt es nahe anzunehmen, in einem unternehmensinternen Coaching gébe es
Themenbereiche, die man nur bedingt bearbeiten kénnte, da der Coach schlief3lich Teil dieses
Unternehmens ist und damit ggf. auch Teil des Problems. Allerdings zeigt die Auswertung der Frage
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»Welche Themen gelten im internen Coaching als tabu?" grundséatzlich, dass es haufig weniger Tabuthemen
im eigentlichen Sinne, als vielmehr klare fachliche und organisatorische Grenzen gibt. D.h., bestimmte
Anliegen werden nicht selbst bearbeitet, sondern an andere (externe) Fachstellen, Therapeuten oder andere
interne Bereiche weitergegeben.

Auch hier wurden die 27 Antworten auf die Frage nach Tabus thematisch in Clustern zusammengefasst, um
eine Auswertung vornehmen zu kénnen (s. Tabelle 8). Die haufigste Nennung darunter fiel auf psychische
Erkrankungen, Therapie und medizinischer Behandlungsbedarf (12 von 27 Antworten, 44,4 %) — das
entspricht exakt dem Stellenwert in der Analyse des Vorjahres 2024. Dazu gehdren psychische
Erkrankungen/Stérungen, Traumata und generell Anliegen, die einen Therapie- oder medizinischen
Behandlungsbedarf erkennen lassen. In diesem Kontext ist anzumerken, dass viele der befragten internen
Coaches ausdriicklich angaben, in solchen Féllen an externe Fachpersonen oder interne
Gesundheitsangebote zu verwiesen. Die klare Grenze lautet hier: Coaching ist keine Therapie. Hier liegt die
fachliche Verantwortung und zugleich Herausforderung fiir den internen (aber auch externen) Coach darin,
die Grenzen des Coachings zu erkennen, zu kommunizieren und eine geeignete Weitervermittlung
einzuleiten. Anzumerken ist, dass dieses Thema sicherlich als allgemeines ,Tabu-Thema"“ im Coaching
(intern wie extern) zu verstehen ist.

An zweiter Stelle stehen mit 8 von 27 Antworten (29,6 %) private, persdnliche und aul3erberufliche
Themen. Genannt werden inshesondere Beziehungen, Partnerschaft, Familie und allgemein rein private
Probleme. Im Vorjahr lag dieses Thema noch auf dem dritten Platz, deutlich abgeschlagen hinter den beiden
vorderen Platzen (Platz 1 die genannten ,psychischen Stérungen, Platz 2 ,keine"). Bei den
Antwortvarianten ist allerdings auffallig, dass diese Themen nicht in jedem Fall als grundsétzlich verboten
verstanden werden. Denn berufliche und private Themen kénnen sich gegenseitig beeinflussen, etwa wenn
Partnerschaft, Familie oder personliche Belastungen das berufliche Verhalten und die Leistungsfahigkeit
pragen. Teilweise werden sie aber eher als aul3erhalb des Auftrags eines internen Business-Coachings
liegend betrachtet und an andere Fachpersonen weiterverwiesen oder in anderen Settings weiterbearbeitet.
Die entscheidende Frage ist daher, ob das private Thema fir das vereinbarte Coaching-Anliegen relevant
und im Rahmen des Auftrags professionell bearbeitbar ist.

Ein weiterer pragender Befund ist die ausdriickliche Aussage, dass es gar keine Tabuthemen gibt. Dies
auRern 6 Coaches (22,2 Prozent). Diese Haltung steht jedoch nicht zwingend im Widerspruch zu den
Ubrigen Ergebnissen: Einige Antworten, die grundsatzlich von Themenoffenheit sprechen, benennen
zugleich klare Grenzen der eigenen Zustandigkeit. Wie zuvor bereits erwahnt, lag dieses Tabuthema in der
Umfrage des Jahres 2024 noch mit grof3em Vorsprung zu den hinteren Platzen auf dem zweiten Platz (25,53
%).

Ebenfalls 6 Antworten (22,2 Prozent) betreffen organisatorische, hierarchische und rollenbezogene
Grenzen. Dazu gehoren Konflikte, bei denen der Coach selbst zu stark in verschiedene Rollen eingebunden
ist, Themen anderer Unternehmensbereiche, Anliegen hoherer Filhrungsebenen sowie Themen, die
organisatorisch anderen Stellen zugeordnet sind. Hierbei handelt es sich tatsachlich um ein spezifisch im
internen Coaching auftretendes Tabu-Thema, da externe Coaches selten mehrere Rollen in gleichen
Unternehmen innehaben. Im internen Coaching dagegen kann die Position des internen Coachs selbst zum
Tabu werden. Wahrend ein Teamkonflikt z.B. grundséatzlich coachingfahig sein kann, kénnte er fir einen
bestimmten internen Coach ungeeignet sein, wenn dieser gleichzeitig Berater, Personalentwickler,
Fuhrungskraft oder gar Beteiligter am Konflikt ist. Die entscheidende Frage lautet daher nicht nur: ,Kann
dieses Thema gecoacht werden?“, sondern auch: ,Kann ich dieses Thema in meiner konkreten Rolle
unabhangig und vertraulich bearbeiten?”

Nur vereinzelt (2 von 27 Antworten, 7,4 %) werden rechtlich oder personalrechtlich besonders sensible
Themen als explizite Tabus genannt. Auch 2024 landete dieses Tabuthema auf dem letzten Platz. Hierunter
fallen Themennennungen wie etwa Straftaten oder grundsatzlich Anliegen, die personalrechtliche
Konsequenzen haben kdnnen und deshalb nicht im regularen Coaching bearbeitet werden sollen und
kénnen.

Insgesamt pragen drei Aspekte das Meinungsbild besonders stark:
= Die fachliche Grenze zur Psychotherapie und zur medizinischen Behandlung
= Die Abgrenzung zwischen beruflichem Coaching und rein privaten Anliegen

= Die besonderen Rollen-, Zustandigkeits- und Interessenkonflikte interner Coaches
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Tabelle 8: Tabu-Themen im internen Coaching

Tabu Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Psychische Stérungen, psychische oder psychologische Probleme,

Psychische Erkrank : - . . L
sychische Erkrankungen, Traumata sowie alle Anliegen, die therapeutische oder medizinische

Therapie und medizinischer Hilfe erfordern. Haufig wird ausdrticklich an externe Fachpersonen oder 12 444%
Behandlungsbedarf interne Gesundheitsangebote verwiesen.

Rein private oder persdnliche Anliegen auf3erhalb des beruflichen
Private, personliche und Kontextes, insbesondere Partnerschaft, Familie und Beziehungen. 8 29 6 %
auRerberufliche Themen Teilweise werden diese Themen an Life Coaches oder therapeutische 070

Fachpersonen weitergegeben.

Aussagen, nach denen grundsétzlich nichts tabu ist oder bislang keine
Keine generellen Tabuthemen Tabuthemen erlebt wurden. Im Vordergrund steht eine prinzipielle 6 222 %
Offenheit gegeniiber den Anliegen der Coachees.

Themen, fiir die andere Bereiche zustandig sind, Anliegen bestimmter
Organisatorische, hierarchische Filhrungsebenen, Team- oder komplexe Konflikte sowie Situationen, in

und rollenbezogene Grenzen denen die eigene Rollenvielfalt des internen Coaches eine neutrale 6 222%
Bearbeitung erschwert.
Rechtlich und personalrechtlich Straftaten sowie Anliegen, die personalrechtliche Konsequenzen haben
P konnen und deshalb nicht im regularen Coaching bearbeitet werden 2 7.4 %

sensible Themen sollen.

Hinweis zur Methodik: Mehrfachzuordnungen wurden vorgenommen, wenn eine Antwort mehrere inhaltlich eigensténdige Aspekte
enthélt. So wurde beispielsweise die Antwort ,Abgrenzung zu Themen fiir Psychotherapie, private Themen“ sowohl dem
therapeutischen als auch dem privaten Cluster zugeordnet. Deshalb ergeben die Prozentwerte zusammen mehr als 100 Prozent.

4.4.5 Vor- und Nachteile von internem Coaching

Zur Frage nach den Vor- und Nachteilen einer Tatigkeit als interner Coach im Vergleich zu externen
Coaches wurden insgesamt 35 Antworten zu Nachteilen und 38 Antworten zu Vorteilen genannt. Auch hier
wurden teilweise bei den Antworten mehrere Argumente angegeben, weshalb eine Clusterung
vorgenommen wurde: Insgesamt wurden 46 Clusterzuordnungen bei den Nachteilen und 62
Clusterzuordnungen bei den Vorteilen vorgenommen. Die hieraus berechneten Prozentwerte zeigen daher
den Anteil der Antworten, in denen das jeweilige Thema vorkommt, die Prozentwerte addieren sich deshalb
nicht auf 100 Prozent.

Als zentrale Erkenntnis zeigt sich, dass die gré3te Starke des internes Coaching zugleich die grof3te
Schwaéche ist: Die tiefe Kenntnis des Unternehmens, seiner Kultur, Strukturen, Akteure und Prozesse. Auf
der Vorteilsseite nennen 60,5 % der Antworten die Organisations-, Kultur- und Kontextkenntnis. Auf der
Nachteilsseite stehen dem v.a. zwei eng verwandte Risiken gegenuber:

= Systemnahe und fehlende Auf3enperspektive (34,3 %)
= Rollen-, Interessen- und Auftragskonflikte (31,4 %)

Das Meinungsbild wird damit weniger von der Frage gepragt, ob interne Coaches fachlich kompetent sind.
Entscheidend ist vielmehr ihre Position im System.

Auffallend ist zudem, dass ein Vergleich der Antworten mit jenen aus dem Jahr 2024 relativ gut funktioniert,
die Antworten trotz der notwendigen Clusterung nahezu gleich sind. Insbesondere hinsichtlich der ,Vorteile*
ist sogar die Bewertung der Antworten quasi identisch, weshalb im Folgenden nur dann der Vergleich zu den
Daten aus 2024 gezogen wird, wenn Abweichungen auftreten. Bei der Betrachtung der ,Nachteile* hingegen
gibt es einige aufféllige Unterschiede, auf die gesondert eingegangen wird.

4.4.5.1 Die haufigsten Vorteile

Die Vorteile werden deutlich stérker als die Nachteile von einem einzigen dominierenden Thema gepragt (s.
Tabelle 9), der zuvor erwahnten Organisations-, Kultur- und Kontextkenntnis (23 von 38 Antworten, 60,5
%). Interne Coaches muissen sich nicht erst milhsam in das Unternehmen hineindenken. Sie verstehen
Sprache, Strukturen, Machtverhéaltnisse, Rollen und Rahmenbedingungen héufig bereits vor dem ersten
Coaching-Gespréch. Dieser Cluster dominiert die gesamte Befragung — sogar nochmals merklich starker als
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in der Umfrage 2024, in der dieser Vorteil bereits mit sehr groRem Abstand nach unten auf dem ersten Platz
lag. Ausgehend von den Antworten kennen interne Coaches ...

= die Unternehmenskultur,

= interne Strukturen,

= relevante Akteure,

= Prozesse und Entscheidungswege,

= die Sprache der Organisation,

= typische Probleme,

= die Rollen und Tatigkeiten der Klienten.

Typische Aussagen darunter sind u.a.: ,Man kennt den Laden!*, ,Gute bis sehr gute Kenntnis der internen
Ablaufe und Unternehmenskultur®, ,Es muss nicht Gber Dinge gesprochen werden, die im Unternehmen
sowieso nicht mdglich sind“. Der Vorteil besteht nicht nur in Zeitersparnis. Das tiefe Kontextwissen
ermoglicht offenbar auch realistischere und organisationsgerechtere Interventionen.

Diesem sehr naheliegenden zentralen Vorteil folgt auf Platz 2 ein nicht minder einleuchtendes Plus des
internen Coachings, der niedrigschwellige Zugang, Verfigbarkeit und Effizienz (10 von 38 Antworten,
26,3 %). Den Antworten der Befragten entsprechend, sind interne Coaches:

= schnell erreichbar,

= kurzfristig verflgbar,

= organisatorisch leicht zugéanglich,

= flexibel bei Terminen,

= fir akute Interventionen einsetzbar.

Typische Aussagen zu dieser Frage: ,Auftragsklarung geht schnell*, ,Meist schnelle Zugénglichkeit",
~Schnelle Interventionen in akuten Situationen kdnnen kurzfristig sehr erfolgreich sein®. Das interne
Coaching senkt damit die Schwelle zwischen einem auftretenden Problem und dem Beginn professioneller
Unterstitzung.

Platz 3 belegt die finanzielle Sicherheit und weniger Vertriebsdruck (8 von 38 Antworten, 21,1 %). Hier
gibt es eine kleine inhaltliche Abweichung zu den Daten des Jahres 2024, keine im Stellenwert: Dort wurde
lediglich der Punkt der ,nicht notwendigen Akquise" priméar betrachtet, nicht jener der finanziellen Sicherheit
aufgrund des (festen?) Anstellungsverhéltnisses eines internen Coachs. Nun ist dieses Cluster sehr viel
starker auf die Vorteile fuir die Person selbst, die als interner Coach arbeitet, ausgerichtet. Aus dieser
selbstorientierten Perspektive heraus, nennen die Befragten in diesem Cluster Vorteile wie:

= gesichertes Einkommen

= klare Gehaltsstrukturen

= Sicherheit bei schwankender Auftragslage
= kein Marketingdruck

= kein Druck, Coaching verkaufen zu mussen

Typische Aussagen dabei sind: ,Kein Druck, Geld zu verdienen®, ,Kein Marketingdruck®, ,Sicherheit bei
schwankender Auftragslage; vertriebsarmes Angebot“. Dies kann auch fachlich relevant sein: Der interne
Coach ist weniger darauf angewiesen, einzelne Coaching-Prozesse zu verlangern oder neue Auftrage zu
generieren. Er kann sich — theoretisch — voll und ganz auf den aktuell vorliegenden Fall konzentrieren, ohne
Gedanken oder gar Sorgen um sein kinftiges Einkommen, das er parallel zum laufenden Prozess stets im
Auge behalten muss. Ein externer Coach muss demgegeniber stets fiir die ,Zeit danach” vorsorgen.

Der in der Marktanalyse 2024 nicht vorkommende Vorteil Netzwerk und systemische
Veranderungswirkung (8 von 38 Antworten, 21,1 %) liegt nun auf Platz 3. Dahinter steckt der Gedanke,
dass der interne Coach als Teil der Organisation zugleich die Moglichkeit hat, diese auch zu verandern.
Nach den Aussagen der Befragten verfligen interne Coaches namlich tber:

= Kontakte zu Stakeholdern

=  Kenntnisse interner Anlaufstellen
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= Zugang zu relevanten Netzwerken
= Einblicke in wiederkehrende Probleme

Tabelle 9: Vorteile von internem Coaching

Rang Vorteile Inhaltliche Beschreibung Anzahl  Prozent

L Tiefes Verstandnis von Strukturen, Kultur, Rollen,
Organisations-, Kultur- und

1 . Akteuren, Prozessen und realistischen 23 60,5 %
Kontextkenntnis - .
Handlungsmadglichkeiten
Niedrigschwelliger Zugang, Schnelle Auftragsklarung, kurze Wege, kurzfristige
2 N . = . . . : . 10 26,3 %
Verfugbarkeit und Effizienz Interventionen und geringe organisatorische Hiirden
3 Finanzielle Sicherheit und weniger Festes Einkommen, Beschéftigungssicherheit, kein 8 211 %
Vertriebsdruck oder geringer Marketing- und Akquisedruck -
Netzwerk und svstemische Zugang zu Akteuren und Anlaufstellen sowie
3 i y Maoglichkeit, strukturelle Verbesserungen 8 21,1 %
Veranderungswirkung
anzustof3en
5 Vertrauen, Kontinuitat und nachhaltige Bereits vorhandenes Vertrauen, langfristige 13.2 %
Beziehungen Begleitung und nachhaltigere Entwicklungsprozesse e
Kostenvorteile und niedrige Kein separates Coaching- oder
5 9 Weiterbildungsbudget, geringere Kosten und 5 13,2 %

Zugangshiirden Zugang fir mehr Mitarbeitende

Breites Aufgabenspektrum, Weiterbildung,
7 Vielfalt, Entwicklung und Zugehdrigkeit Erfahrungsgewinn und Zugehdrigkeit zur 3 7,9 %
Organisation

Das ist eng verbunden mit dem groRen Vorteil der Unternehmenskenntnis, nur dass hier diese Kenntnis
nicht als Vorteil fir den Coaching-Prozess, sondern fir das Unternehmen verstanden wird. So kénnen
Erkenntnisse aus dem internen Coaching — unter Wahrung der Vertraulichkeit — potenziell auch auf
struktureller Ebene wirksam werden: Bestimmte Anliegen und Probleme kénnen behoben werden, indem
schlicht deren Ursachen in der Organisation mit Hilfe des Coachs ausgemacht und angepasst werden. Das
unterstreichen die typischen Aussagen in den Antworten der Befragten: ,Bei wiederkehrenden Problemen
kénnen MafRnahmen zur Verbesserung von Strukturen und Angeboten angeregt werden®, ,,Grol3ere
Einblicke ins Gesamtsystem der Arbeit“. Interne Coaches kdnnen damit mehr sein als Anbieter individueller
Einzel-Coachings: Sie kdnnen zu Sensoren fir organisationale Entwicklungsthemen werden.

Den funften Platz teilt sich der Vorteil Vertrauen, Kontinuitat und nachhaltige Beziehungen mit den
Kostenvorteilen und niedrige Zugangshtrden (je 5 von 38 Antworten, 13,2 %). Ersteres steht in gewisser
Weise in Verbindung mit dem Faktor ,Unternehmenskenntnis”. Der interne Coach ist, wie zuvor ausfihrlicher
ausgefuhrt, Teil des Unternehmens, es kénnte sein, dass sich Klient und interner Coach bereits kennen,
vielleicht besteht sogar ein vertrauensvolles Verhéltnis zwischen beiden. Dies erleichtert und beschleunigt
den Einstieg in den Coaching-Prozess im Gegensatz zum externen Coaching. Zudem hat der interne Coach
die Moglichkeit, relativ einfach die Klienten bei Bedarf langfristig zu begleiten und damit nachhaltige,
kontinuierliche Entwicklungsprozesse zu steuern. Auch das wird sehr deutlich, blickt man auf die typischen
Aussagen in diesem Cluster: ,Meine dauerhafte Coaching-Rolle hat tiber die Jahre groRes Vertrauen
geschaffen®, ,Der Faktor Zeit — ich gehe nicht wieder weg — lasst die Coachings in die Tiefe gehen®,
~Bestehendes Vertrauensverhaltnis*.

Dass internes Coaching guinstiger ist als externes ist eine verbreitete Annahme (RAUEN Group, 2024), die
bereits in der Marktanalyse 2024 ebenso wie jetzt zumindest indirekt bestarkt wird. Neben den Kosten ist
aber der Punkt der niedrigen Zugangshurden wichtig, da so Coaching nach Aussage der Befragten genutzt
werden kann, ohne dass fir jeden Einzelfall

= ein externes Budget genehmigt,

= ein Vertrag abgeschlossen,
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= ein externer Coach bezahlt werden muss.

Damit wird Coaching potenziell fir Personengruppen zuganglich, die kein externes Coaching erhalten
wiurden. Zugleich sollte hinsichtlich der Kosten auch kritisch hinterfragt werden, ob es auch sinnvoll ist, dass
Coaching allen offen steht, in gewisser allen angeboten wird — es aber nicht alle benétigen bzw. ihre
Anliegen mit niedrigschwelligen, giinstigeren Mal3hahmen auch bearbeitet werden kénnten. Und: Ein
externer Coach wird bezahlt, wenn er engagiert und gebraucht wird. Ein interner Coach wird immer bezahilt.

Den Abschluss bildet der selten genannte Vorteil Vielfalt, Entwicklung und Zugehdorigkeit (3 von 38
Antworten, 7,9 %), der in der Analyse des Jahres 2024 noch nicht vertreten war. Hierbei geht es wiederum
um die Vorteile fir die Person, die als interner Coach arbeitet. Die Zugehérigkeit zum Unternehmen sorgt
nach Aussage der Befragten fiir ein breites Aufgabenspektrum und Erfahrungsgewinn, wobei auch die
Zugehdorigkeit zur Organisation oder zu einem Team selbst als Vorteil an sich verstanden wird. Eine
Aussage in den Antworten fasst diesen Vorteil umfassend zusammen: ,Breites Spektrum an Aufgaben und
Prozessen und viel Raum zur eigenen Weiterentwicklung in finanzieller Sicherheit".

4.4.5.2 Die haufigsten Nachteile

Die zentrale Herausforderung ist die Frage, wie ein interner Coach Teil der Organisation sein kann und
zugleich geniigend Distanz, Neutralitdt und Unabhangigkeit bewahrt, entsprechend ist das der am
haufigsten genannte Nachteil (Systemnéhe, fehlende Distanz und AulRenperspektive, 12 von 35
Antworten, 34,3 %, s. Tabelle 10). Dieser Cluster umfasst Aussagen zur Gefahr von:

= Betriebsblindheit

= fehlende AuRRenperspektive

= zu grofRe Néahe zu Mitarbeitenden oder Fuhrungskréaften
= eigene Verstrickung in das System

= fehlende innerer Distanz

Aus den Antworten geht zudem hervor, dass die Befragten nicht nur eine tatsachliche Befangenheit
beschreiben, sondern bereits der Eindruck mangelnder Unabhangigkeit teils als problematisch verstanden
wird.

Fugt man diesem Umstand noch den zweithdufigsten Nachteil, die Rollen-, Interessen- und
Auftragskonflikte (11 von 35 Antworten, 31,4 %) hinzu, so wird — wie eingangs bereits beschrieben —
deutlich, dass der Unternehmensnéahe gleichzeitig der grof3te Vor- und Nachteil ist. Gerade die strukturelle
Mehrdeutigkeit der internen Coaching-Rolle zeigt dies sehr gut, da diese Personen oftmals gleichzeitig

= Coach,

= Kollege,

= Projektmitglied,

= Berater,

= Teil einer Organisationseinheit,

= Ansprechpartner fir mehrere Konfliktparteien sind.

Typische Aussagen innerhalb dieses Clusters sind: ,Stehe manchmal zwischen den Stihlen®, ,Ggf.
Befangenheit, wenn ich gleichzeitig zwei Personen coache, die miteinander im Konflikt stehen*, ,Oft ist der
Auftraggebende eine direkte Fiihrungsperson und hat Erwartungen an den Prozess und/oder die Klienten*.
Auch das verdeutlicht, dass gerade im internen Coaching haufig nicht unbedingt der Prozess selbst eine
Herausforderung darstellt, sondern die Auftragsarchitektur rund um das Coaching.

Interessant ist, dass Vertrauen, Vertraulichkeit, Akzeptanz und Legitimation (7 von 35 Antworten, 20,0
%) innerhalb der Nachteils-Cluster h6her angesetzt ist, als Vertrauen innerhalb der Vorteile. Das ist
durchaus nachvollziehbar: Wenn der Klient auch nur leicht verunsichert ist beziglich der Rolle des internen
Coaches im Unternehmen (voriger Nachteil), dann ist der Aufbau von Vertrauen bereits merklich erschwert.
Entsprechend verweisen mehrere Antworten der befragten Coaches auf Zweifel von Mitarbeitenden oder
Fuhrungskréften:

= Bleibt das Besprochene wirklich vertraulich?

= Ist der interne Coach tatséchlich unabhangig?
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=  Wird internes Coaching als professionelles Coaching anerkannt?
= Ist jemand, der Coaching nur als Teilaufgabe austibt, ausreichend legitimiert?

Einige typische Aussagen in den Antwortclustern bekréftigen dies nochmals: ,Akzeptanzhemmnisse,
Vertrauen in Vertraulichkeit der Themen®, ,Manche Personen empfinden mehr Anonymitéat mit Externen®,
,Unabhangigkeit kénnte infrage gestellt werden“. Besonders relevant ist, dass tatsachliche Vertraulichkeit
allein offenbar nicht geniigt. Entscheidend ist auch, ob sie von den Klienten subjektiv geglaubt wird.

Bis hierin sind die Ergebnisse des Jahres 2025/2026 mit jenen aus 2024 nahezu identisch, inhaltlich wie
hinsichtlich der Wertung. Doch fallt auf, dass hier ein Aspekt komplett fehlt, der 2024 noch ein durchaus
relevanter Nachteil war: eine vermeintlich geringere thematische Bandbreite des internen Coachings (2024:
7,69 %). Im Gegenteil dazu wurde internem Coaching zuvor gerade eine grof3e thematische Bandbreite als
Vorteil zugeschrieben. Ahnlich auffallig ist, dass die Meinung, internes Coaching habe keine bzw. keine
realisierten Nachteile (4 von 35 Antworten, 11,4 %) nun deutlich schwacher ausgepragt ist, als noch 2024,
wo diese Aussage auf Platz 4 landete (2024: 13,85 %) und deutlich haufiger vertreten wurde.

Ab dem Nachteil Vergiitung und fehlender wirtschaftlicher Anreize (5 von 35 Antworten, 14,3 %) gibt es
wiederum kaum Abweichungen zu den Vorjahreswerten. Dieses Cluster ist allerdings sehr interessant, da
hier zweierlei Aspekte zusammengefasst werden. Einerseits fehlende oder mangelhafte wirtschaftliche
Anreize fur den internen Coach, angegeben wurden beispielsweise ein geringerer Verdienst/Honorar und
keine zusatzliche Bezahlung. Andererseits monetare Anreize bzw. Sanktionsmdglichkeiten aus Sicht des
Coaching-Prozesses. Antworten hierunter waren u.a.:

= Fehlende Kosten kénnen die Verbindlichkeit reduzieren.
= Versaumte Termine bleiben ohne finanzielle Konsequenz.

Dementsprechend typische Antworten in diesem Cluster sind: ,Sehr viel geringerer Stundenlohn®, ,Keine on
top Bezahlung", ,Wenn Termine nicht wahrgenommen werden, gibt es keinen Nachteil fiir interne
Coachees". Hinsichtlich der Bezahlung scheint es so zu sein, dass der Vorteil der finanziellen Sicherheit (s.
zuvor) zu Lasten eines hdheren Einkommens geht. Die Frage ist schlicht, welchem Faktor man gréf3eres
Gewicht beimisst: einem héheren Einkommen, das aber wiederum durch ausnahmslos eigenverantwortliche
Arbeit erwirtschaftet werden muss — oder einem relativ sicheren Arbeitsplatz.

Der Punkt der ,finanziellen Konsequenzen* ist hingegen eine Uberleitung zu einem Nachteil eigener Art,
dem Cluster Nachfrage, Coaching-Readiness und Verbindlichkeit (4 von 35 Antworten, 11,4 %). Bereits
wahrend der Analyse der Vorteile wurde aufgeworfen, dass Niedrigschwelligkeit und ein (sehr) breites
Angebot dazu flihren kénnen, dass Personen ins Coaching gehen, die diese Dienstleistung gar nicht
benétigen. Diesen Aspekt und den Umstand, dass nicht alle internen Coaching-Prozesse aus einem klaren
Eigeninteresse der Klienten entstehen, sehen die befragten internen Coaches ahnlich, wenn man diesem
Nachteil-Cluster Antworten zuordnet wie

= unklarer Coachingbedarf

= verpflichtende Programme

= geringe Eigeninitiative

= Zweifel am Nutzen des Coachings

= Schwierigkeiten bei der Gewinnung von Klienten

Wobei der letztgenannte Punkt etwas Uberrascht, da der Umstand, weniger Akquise und Marketing
betreiben zu missen, zuvor als Vorteil genannt wurde. Ggf. funktionieren bestimmte Marketinginstrumente
nicht so gut wie andere, weshalb manche internen Coaches nur schwer an Coaching-Klienten kommen
(mehr zum Thema Marketing s. 4.7 Wirksamkeit von MarketingmafRnahmen). Typische Aussagen zu diesem
Nachteil: ,Der Bedarf ist teilweise nicht so konkret®, ,Manche ,miissen‘ durch ein Programm, haben aber
wenig Zutrauen in das Outcome”. In diesen Antworten zeigt sich zudem ein wichtiger Unterschied zu vielen
extern finanzierten und inshesondere selbstfinanzierten Coachings: Verfligbarkeit bedeutet nicht
automatisch Motivation.

AuBerdem gilt, dass diese Verfligharkeit von internem Coaching nicht selten nur eine Mal3nahme unter
anderen internen MafRnahmen ist, hieraus ergeben sich Zeit-, Prioritats- und Projektkonflikte (3 von 35
Antworten, 8,6 %). Denn wenn das Unternehmen schon eine eher kostenintensive 1:1-MaRnahme wie
Coaching anbietet, liegt es nahe, dass auch weitere MalRnahmen angeboten werden — oder dass es im
Rahmen spezieller Anliegen und Projekte gehauft zum Tragen kommt. Diese Ansicht stiitzen die Angaben
der befragten Coaches, nach denen internes Coaching in Konkurrenz steht zu Angeboten wie:
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= Trainings

=  Projekte

= operativen Aufgaben

= anderen Arbeitsthemen

Typische Aussagen hierunter sind: ,Viele andere Trainingsthemen, die Vorrang haben®, ,Viele
Arbeitsthemen®, ,Stark an das Projekt gebunden®.

Tabelle 10: Nachteile von internem Coaching

Rang Nachteile Inhaltliche Beschreibung Anzahl  Prozent

Gefahr von Betriebsblindheit, zu groer Nahe zu
Personen oder Fiihrungskraften und fehlender 12 34,3 %
externer Perspektive

Systemnahe, fehlende Distanz und
AuRenperspektive

Rollen-. Interessen- und Mehrfachrollen, Befangenheit, Erwartungen von
2 Auftra ’skonflikte FUhrungskréaften, Loyalitatskonflikte und 11 31,4 %
g Herausforderungen der Allparteilichkeit

Vertrauen, Vertraulichkeit, Zweifel an Schweigepflicht, Anonymitat,

. . 0
3 Akzeptanz und Legitimation Unabhangigkeit, Kompetenz oder Status des internen 7 20,0 %

Coachings
4 Vergiitung und fehlende Geringeres Honorar, keine Zusatzvergiitung und 5 143 %
wirtschaftliche Anreize geringere finanzielle Verbindlichkeit der Coachees '
. . Unklarer Bedarf, geringe Eigenmotivation,
5 Nachfrage, C(_)achlng-Readlness und verpflichtende Teilnahme, Akquiseprobleme und 4 11,4 %
Verbindlichkeit . . .
unverbindlicher Umgang mit Terminen
Coaching konkurriert mit anderen Aufgaben, Trainings
6 Zeit-, Prioritats- und Projektkonflikte oder Projekten und erhalt nicht immer ausreichend 3 8,6 %
Zeit
Keine bzw. keine realisierten Es werden keine Nachteile gesehen oder zunéchst 4 11.4 %
Nachteile beflirchtete Nachteile haben sich nicht bestatigt .

Betrachtet man Vor- und Nachteile zusammen, so ergeben sich v.a. drei Spannungsfelder:

Teil des Unternehmens mit Kenntnis vs. mangelnde Distanz: Interne Coaches verstehen die
Organisation besonders gut, sie erkennen und verstehen die Probleme der Klienten auch im grol3eren
Kontext. Gleichzeitig behindert gerade das aufgrund von méglicher Betriebsblindheit, persénlichen
Verbindungen und stets mitgedachten organisationalen Interessen den Coaching-Prozess. Loyalitat und
Allparteilichkeit wird in Zweifel gezogen.

Bekanntheit, Eingebundenheit vs. Vertraulichkeitszweifel: Bestehende Beziehungen und Bekanntheit
ermoglichen einen schnellen Vertrauensaufbau und senken die Zugangshirden zum Coaching. Gleichzeitig
ist die Einbindung ein Hindernis fir Offenheit und Anonymitat. Klienten fragen sich, ob sie dem Coach
umfassend vertrauen kdnnen.

Interne Veranderung mdglich vs. Rollenkonflikte: Interne Coaches erkennen tber das Einzel-Coaching
hinaus (sowie mittels der hier gewonnenen Einblicke) strukturelle Probleme, wodurch sie intern
Veranderungen anstol3en kénnen. Gleichzeitig sind sie haufig selbst in jene Strukturen, Projekte,
Hierarchien und Beziehungen eingebunden. Sie sind ggf. selbst Teil des Problems.

Um dem zu entgehen, sollte insbesondere fir internes Coaching eine klare Rollengrenze gelten, aus der
hervorgeht, wann sie einen Auftrag annehmen kénnen und wann sie ihn aufgrund bestimmter Faktoren wie
z.B. einer eigenen Verstrickung ablehnen missen. Es gilt, eine glaubwiirdige Vertraulichkeit zwischen
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internem Coach und Klient zu etablieren, die durch organisatorisch abgesicherte Unabhéangigkeit
gewabhrleistet ist. Letzteres ermdglicht es ihnen zudem, auch Perspektiven einzunehmen, die ggf. nicht
primar dem Funktionserhalt oder Leistungsinteresse des Unternehmens dienen.

Vergleicht man abschlieRend noch internes mit externem Coaching, so zeigt sich, dass ausgehend von
den hier analysierten Angaben, man es letztlich auf die Frage herunterbrechen kann, ob mehr Distanz zum
Unternehmen gewiinscht ist (extern) oder die Vorteile der Unternehmensnahe gesucht werden (intern). Die
Frage scheint daher vielmehr zu sein, fir welches Anliegen, in welchem Kontext und unter welchen
Rahmenbedingungen ein interner oder externer Coach geeigneter ist. Die Angaben der Befragten legen
nahe, dass interne Coaches besonders geeignet sind bei:

kontextabhangigen Fuhrungsfragen

schnellen Interventionen

Transformations- und Veranderungsprozessen
langerfristiger Begleitung

Themen mit hoher organisationaler Komplexitat

Identifikation wiederkehrender struktureller Probleme

Externe Coaches hingegen sind geeignet bei:

politisch oder hierarchisch sensiblen Themen

Konflikten mit Personen, zu denen der interne Coach Beziehungen hat
starken Zweifeln an Vertraulichkeit und Loyalitat

Themen, bei denen eine (grolRere) AuBenperspektive erforderlich ist

Anliegen und Problemen, in denen der interne Coach selbst ein aktiver Teil ist
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4.5 Einkommen/Honorare von Coaches

Der bereits 2024 beobachtete Riickgang des gesamtdurchschnittlichen Einkommens von Coaches setzt
sich nun 2025/2026 nicht nur fort, er verstarkt sich: Verglichen mit dem Jahr 2024 ist der Gesamtdurchschnitt
um 4,78 % auf 84.980 € gesunken, im Vorjahr lag der Schwund bei lediglich 0,88 % im Vergleich zu 2023 (s.
Tabelle 11). Damit erreicht das durchschnittliche Einkommen von Coaches annahernd den Tiefststand von
84.568 € im Jahr 2022, als die umfassenden Einschrankungen durch die COVID-19-Pandemie auch die
Coaching-Branche finanziell sehr spurbar trafen. Nun liegt es nahe, dass die wirtschaftlich angespannte
Lage zusammen mit globalen wie nationalen Unsicherheiten (u.a. Ukraine-Krieg, Iran-Krieg, Energie- und
Treibstoffpreissteigerungen, ausbleibendes nationales Wirtschaftswachstum, Krise der deutschen
Automobilindustrie, groRe politische Umwalzungen in den Landtagswahlen 2026, enormer Zuwachs von Kl-
Anwendungen als Coach-Ersatz) auch das Coaching erreicht. In der letzten Marktanalyse wurde noch
gemutmalt, dass der damals doch eher geringe Riickgang im Einkommen méglicherweise eine Phase der
Stagnation auf einem recht hohen Niveau handeln kdnnte. Die hier vorliegenden Daten widersprechen
dieser Annahme jedoch eindeutig, zumal nun, 2025/2026, auch die durchschnittlichen Honorare und der
Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen signifikant sinken.

So liegt das durchschnittliche Honorar pro Stunde nun bei 172,79 € und damit 1,81 % niedriger als im
Vorjahr (2024: 175,98 €; 2023: 168,13 €; 2022: 164,65 €; 2021: 174,83 €; 2020: 177,60 €). Blickt man auf
die Werte der Jahre 2023 und 2022, so wird allerdings deutlich, dass sich der Honorarsatz weiterhin auf
einem in der Tendenz eher hohen als niedrigen Niveau befindet. Der Coaching-Anteil am
Bruttojahreseinkommen fallt auf 43,23 %. Das sind zwar 3,87 Prozentpunkte weniger als 2024 (2024:
47,10 %), doch bleibt der Coaching-Anteil verglichen mit den tbrigen Jahren auf einem hohen Niveau. Auch
fiir 2025/2026 gilt, dass grob die Halfte des Einkommens der Befragten durch Coaching erwirtschaftet wird.
Eine Erklarung fur den nun verringerten Coaching-Anteil im Vergleich zum Vorjahr kénnte in den zuvor
beschriebenen Veranderungen im beruflichen Status der Coaches liegen (s. 4.3 Beruflicher Status von
Coaches): Einerseits arbeiten zwar mehr Coaches denn je solo-selbststandig/freiberuflich, doch trifft das
ausschlieRlich auf diese eine Gruppe zu — andere selbsténdig arbeitende Gruppen wie Unternehmer mit
freien/festen Mitarbeitern verzeichnen teils deutliche Riickgénge. Andererseits steigt auch der Anteil der
Coaches, die teilweise, sprich nebenberuflich ihrer Coaching-Téatigkeit nachgehen auf einen Héchstwert, und
dies auch mit enormem Zuwachs im Vergleich zu den Vorjahren (s. Abbildung 9). Das vor Augen, ergibt sich
ein Bild, dass weniger Coaches als noch 2024 ausschlief3lich einer Coaching-Tatigkeit nachgehen, sondern
verstarkt nebenberuflich arbeiten und damit weniger Einkommen mit Coaching erzielen. Dieser Umstand
kénnte auch eine Erklarung fur den allgemeinen Riickgang des Gesamteinkommens der Coaches sein.

Beim genaueren Blick auf die Gruppe der teilweise angestellten, teilweise selbststandigen Coaches zeigt
sich, dass auch ihr Bruttojahreseinkommen sinkt, und zwar um 4,42 % auf 69.368 € (2024: 72.575 €; 2023:
64.934 €; 2022: 66.032 €; 2021: 87.484 €, 2020: 86.240 €; s. Abbildung 9). Dagegen bleibt ihr Honorarsatz
mit 142,44 € im Grunde stabil (minimale Steigerung von 0,63 %, 2024: 141,55 €; s. Abbildung 11), wahrend
der Coaching-Anteil am Einkommen wie auch 2024 eine merkliche Steigerung von 2,52 Prozentpunkten auf
nun 29,44 % aufweist (2024: 26,92 %; s. Abbildung 10). Obwonhl diese zweitgré3te Berufsgruppe (18,27 %
aller Coaches arbeiten nebenberuflich; s. 4.3 Beruflicher Status von Coaches) ein héheres Honorar als zuvor
fordert und der durch Coaching erwirtschaftete Anteil an ihrem Bruttojahreseinkommen auf einem
Hochststand ist, sinkt inr Gesamteinkommen. Uber die Griinde hierfiir kann nur spekuliert werden, da die
Ursachen durchaus auch im anderen Beruf liegen kénnen, den die Befragten neben ihrer Coach-Tatigkeit
nachgehen. Definitiv ist jedoch, dass sie weniger Einkommen mit Coaching erzielen als noch 2024. Diese
Berufsgruppe hat auch, verglichen mit den anderen, im Folgenden dargestellten Berufsgruppen, das
geringste Jahreseinkommen.

Spitzenverdiener unter allen Berufsgruppen sind hingegen, wie auch schon in den Vorjahren, die
selbststandigen Coaches mit fest angestellten Mitarbeitern. Allerdings sinkt auch ihr
Bruttojahreseinkommen um 3,46 % im Vergleich zum Vorjahr auf nun 137.734 € (2024: 142.667 €; 2023:
156.677 €; 2022: 132.818 €; 2021: 162.111 €; 2020: 176.564 €; s. Abbildung 9). Auch hier ist also der
Abwartstrend sehr deutlich ausgepragt: Ihr Einkommen scheint sich eher dem des Pandemie-Jahres 2022
anzugleichen — das ist kein zuversichtlich stimmendes Anzeichen. Auch der Coaching-Anteil am
Bruttojahreseinkommen sinkt um 8,39 Prozentpunkte auf 35,19 % (2024 wurde hier mit 43,58 % noch der
Hoéchstwert erreicht, s. Abbildung 10). Bemerkenswert ist zudem, dass ihr Honorar pro Coaching-Stunde wie
bei den nebenberuflichen Coaches hingegen steigt, und zwar um 6,07 % auf 233,11 € (2024: 219,77 €;
2023: 249,94 €; 2022: 256,67 €; 2021: 224,41 €; 2020: 240,07 €; s. Abbildung 11). Eine sehr ahnliche
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Entwicklung ist bei der Gruppe der Selbstandigen mit freien Mitarbeitern zu erkennen: Das
Bruttojahreseinkommen sinkt — allerdings nur minimal um 0,61 % gegeniber 2024 — auf 137.622 € (2024:
138.471 €; 2023: 135.429 €; 2022: 138.500 €; 2021: 120.588 €; keine Daten fiir 2020 verfiigbar). Ebenso
sinkt der Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen auf 42,41 % (2024: 46,32 %), wahrend das
Stundenhonorar mit 5,36 % gegeniiber dem Vorjahr deutlich zulegt auf nun 232,93 € (2024: 221,07 €; 2023:
217,77 €; 2022: 209,29 €; 2021: 238,21 €; keine Daten fiir 2020 verfugbar). Zwar ist hier die Tendenz in
etwa gleich zu den beiden zuvor dargestellten Berufsgruppen, doch v.a. hinsichtlich des Jahreseinkommens
schafft es dieser Coach-Typ offensichtlich, mit hdheren Stundensatzen aber einem merklich niedrigeren
Coaching-Anteil am Einkommen ein durchaus im Vergleich zu den Vorjahren stabiles Jahreseinkommen zu
erzielen. Das ist beachtlich angesichts der Gesamtentwicklung und auch der Entwicklung, dem die folgende
wichtigste Berufsgruppe unterliegt.

Denn auch die gréf3te Berufsgruppe unter den Coach-Typen, die Solo-Selbstandigen/Freiberufler

(56,89 % aller befragten Coaches arbeiten in dieser Form, s. 4.3 Beruflicher Status von Coaches), zeigen
einen Schwund von 2,95 % gegentber 2024 im Bruttojahreseinkommen auf (jetzt 78.147 €; 2024: 80.523 €;
2023: 79.321 €; 2022: 77.218 €; s. Abbildung 9), ebenso sinkt ihr Honorar pro Zeitstunde auf 175,15 €, das
allerdings nur leicht um 0,77 % im Vergleich zum Vorjahr (2024: 176,51 €; 2023: 166,59 €; 2022: 163,48 €;
s. Abbildung 11). Auch der Coaching-Anteil am Jahreseinkommen folgt dem allgemeinen Muster und sinkt
(46,98; 2024: 52,89 %; s. Abbildung 10).

Die bisher vorgestellten Berufsgruppen weisen alle ein sehr ahnliches Muster auf: Das
Bruttojahreseinkommen sinkt (wenn auch kaum signifikant bei den Solo-Selbstandigen mit freien
Mitarbeitern), das Stundenhonorar steigt oder sinkt nur minimal (bei den Solo-Selbststandigen/Freiberuflern).
Eventuell versuchen Coaches, die abnehmende Zahl an Coaching-Auftragen finanziell mit h6heren
Stundensatzen auszugleichen (Anstieg Honorar), gleichzeitig aber suchen sie andere Wege abseits des
Coachings, um Einkommen zu generieren (Sinken des Coaching-Anteils am Einkommen) — allerdings
funktioniert das kaum (Sinken Gesamteinkommen). Die Zahlen des Gesamtdurchschnitts zeigen es
eindeutig (s. Tabelle 11): Die finanzielle Situation von Coaches ist 2025/2026 angespannt.

Allerdings gibt es eine grof3e Ausnahme, wobei hier aufgrund der geringen Fallzahlen, sprich auswertbaren
Angaben in der Analyse, nur Tendenzaussagen maoglich sind: Die Gruppe der Angestellten in einem
Beratungs-/Coaching-Unternehmen trotzt der Gesamtentwicklung und erwirtschaftet mit 86.770 € das
hdchste Bruttojahreseinkommen im Vergleich zu allen Jahren (2024: 65.681 €; 2023: 63.890 €; 2022: 53.580
€; 2021: 61.685 €; 2020: 69.750 €, s. Abbildung 9). Das entspricht einer Steigerung von 32,11 % gegenuber
2024. Das schafft diese kleine Berufsgruppe (lediglich 3,61 % der befragten Coaches geben an, in dieser
Form zu arbeiten, s. 4.3 Beruflicher Status von Coaches), obwohl ihr Honorar um 3,68 % sinkt im Vergleich
zum Vorjahr (auf 156,72 €; 2024: 162,71 €; s. Abbildung 11), ihr Coaching-Anteil am Einkommen aber um
4,89 % relativ steigt (auf 66,23 %; 2024: 63,14 %).

Im Folgenden soll noch auf die Unterschiede im Einkommen hinsichtlich der Faktoren Geschlecht, Erfahrung
und Coaching-Verbandszugehdrigkeit eingegangen werden. Bisher wiesen Coaches mit einer
Verbandsmitgliedschaft, die grundsatzlich als Professionalitatsnachweis genutzt wird, ein in allen
Marktanalysen seit 2020 wesentlich héheres Bruttojahreseinkommen vor, als Coaches ohne
Verbandsmitgliedschaft (s. Abbildung 9). Doch nun gleichen sich die Einkommen stark an, der Grund dafir
ist der Einkommensrickgang bei den Verbandsmitgliedern um 9,21 % im Vergleich zu 2024 auf nun 88.840
€ (2024: 97.857 €), wahrend Coaches ohne Verbandszugehdérigkeit ihr Jahreseinkommen um 5,66 %
steigern auf 85.097 € (2024: 80.536 €). Die Differenz betragt nun lediglich 3.743 €, der bisher niedrigste
Wert lag bei 6.332 € im Jahr 2021 (der hochste lag bei 22.561 € im Pandemie-Jahr 2022). Das gleiche Bild
der Angleichung zeichnet sich bei den Honorarsatzen: Die Verbandsmitglieder verlangen 2025/2026 um 3,2
% geringere Honorarséatze im Vergleich zum Vorjahr (2025/2026: 179,63 ;2024: 185,57 €), wahrend
Coaches ohne Verbandsmitgliedschaft lediglich um 1,38 % niedrigere Stundensatze (2025/2026: 169,48 €;
2024: 171,86 €) verlangen. Kommende Marktanalysen sollten klaren, ob der Zusammenhang zwischen
Verbandszugehorigkeit und hdherem Einkommen weiterhin bestehen bleibt — aktuell trifft das noch zu, wenn
auch im geringeren Ausmal} als bisher. Gleichzeitig steht die Frage im Raum, warum der Zusammenhang
zwischen Verbandszugehorigkeit als Ausweis von Professionalitat und damit verbunden der Méglichkeit,
aufgrund dieses Professionalitatsnachweises auch hdhere Preise verlangen und héhere Einnahmen erzielen
zu kdnnen, im Jahr 2025/2026 offenbar nur unzureichend funktioniert.
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Auffallend ist, dass eine ahnliche Angleichung hinsichtlich des Bruttojahreseinkommens auch im
Unterscheidungsfaktor ,Erfahrung” sichtbar ist. Bislang galt, dass Coaches mit 15 oder mehr Jahren
Erfahrung ein héheres Einkommen (s. Abbildung 9), héhere Stundensétze (s. Abbildung 11) und einen
merklich gréReren Coaching-Anteil am Einkommen vorweisen konnten, als Coaches mit 5 oder weniger
Jahren Erfahrung. Zumindest Letzteres stimmt weiterhin, hier ist keine Angleichung erkennbar, auch wenn
der Wert bei beiden Coach-Typen um knapp 5 Prozentpunkte sinkt im Vergleich zum Jahr 2024 (s.
Abbildung 10). Da jedoch die Erfahrenen 10,02 Prozent ihres Bruttojahreseinkommens im Vergleich zu 2024
einblRen (2025/2026: 99.187 €; 2024: 110.238 €), die weniger Erfahrenen aber ein um 8,85 % hdheres
Einkommen als 2024 vorweisen (2025/2026: 71.625 €; 2024: 65.804 €), gleicht sich der Wert nun erstmals
spurbar an — auch wenn es sich faktisch weiterhin um die nicht gerade geringe Summe von 27.562 €
handelt. Beim Honorar pro Zeitstunde ist hingegen keine Angleichung erkennbar, die Differenz zwischen
beiden Coach-Typen entspricht in etwa jener der Vorjahre. Allerdings sinken beide Satze teils sehr deutlich:
Bei den erfahrenen Coaches ist eine Verringerung um 5,91 % gegeniber 2024 erkennbar (2025/2026:
199,69 €; 2024: 212,23 €), bei den weniger erfahrenen um 3,9 % (2025/2026: 144,15 €; 2024: 150,00 €). Die
Stundensatze beider Gruppen bewegen sich nun in etwa auf dem Niveau der Jahre 2021 und 2023, die
Werte des Jahres 2024 scheinen sich insgesamt als — vielleicht einmalige — Ausreil3er nach oben
herauszustellen (s. Abbildung 11). Auch wenn hier Angleichungen im Jahreseinkommen erkennbar sind, so
bleibt der Aspekt ,Erfahrung” weiterhin ein Faktor, der einen wesentlichen Einkommensunterschied
ausmacht.

Man kénnte argumentieren, dass Erfahrung zurecht einen Unterschied im Einkommen ausmacht, z.B.
kénnten langjahrig erfahrene Coaches theoretisch mehr Kompetenzen und Fortbhildungen vorweisen. Doch
das Geschlecht eines Coachs sagt nichts tiber dessen Erfahrung, Kompetenz oder Fahigkeiten aus. Im
Gegensatz zur bisher dargestellten Entwicklung, ist zwischen Mé@nnern und Frauen keine grol3ere
Angleichung erkennbar. Das Bruttojahreseinkommen der Manner ist um 23,44 % hoher als das der Frauen:
Manner 98.873 €, 2,74 % weniger als im Vorjahr (2024: 101.659 €, s. Abbildung 9); Frauen 80.097 €, 0,43 %
mehr als im Vorjahr (2024: 79.757 €). Manner erzielen auch ein im Durchschnitt um 10,38 % hdheres
Stundenhonorar als Frauen: Manner 185,21 €, 3,1 % weniger als im Vorjahr (2024: 191,14 €; s. Abbildung
11); Frauen 167,80 €, 1,01 % weniger als im Vorjahr (2024: 169,49 €). Auch wenn die Rickgange bei den
Mannern deutlich starker ausgepragt sind, ist es noch nicht ausreichend, um von einer Veranderung der
Gender Pay Gap zu sprechen — sie besteht weiterhin fort. Auffallend ist zudem, dass Frauen durchgehend
seit 2020 einen wesentlich héheren Coaching-Anteil am Einkommen haben: Im Mittelwert sind es 6,12
Prozentpunkte mehr, mind. 1,66 Prozentpunkte (2024), max. 8,57 Prozentpunkte (Abbildung 10). Blickt man
zudem noch auf den Vergleich zwischen Frauen und dem Gesamtdurchschnitt, so wird ersichtlich: Das
Bruttojahreseinkommen der Frauen fallt 5,75 % niedriger aus als das Einkommen im Durchschnitt (4.883 €)
und sie haben ein um 2,89 % geringeres Stundenhonorar (4,99 €), wohingegen ihr Coaching-Anteil am
Einkommen aber um 2,77 Prozentpunkte hoher liegt. Frauen missen demnach mehr Coachings als Manner
und auch als der durchschnittliche Coach durchfihren, um auf ihr Jahreseinkommen zu kommen — und
dieses Einkommen fallt auch noch geringer aus, als jenes der mannlichen Coaches und sogar des
Durchschnitts.

Abschlie3end soll noch ein Blick auf Dauer und Umfang von Coachings geworfen werden und zwar aus
der Perspektive von Coaches und Klienten. Die befragten Coaches geben die Gesamtstundenzahl eines
Coachings mit M=12,89 Stunden (SD=14,90; Median=10) an. Die befragten Klienten/Einkaufer nennen eine
Gesamtstundenzahl von M=12,35 Stunden (SD=18,76; Median=6), wahrend die Dauer einer Sitzung
M=75,99 Minuten (SD=35,89; Median=60) betragt. Die Gesamtdauer eines Coachings belauft sich ihren
Angaben zufolge auf M=7,57 Monate (SD=7,57; Median=6). Beachtlich ist v.a. die hohe
Standardabweichung (SD) bei der Gesamtstundenzahl, insbesondere bei den Klienten/Einkaufern. Hier gibt
es Coaching, die nach Angaben dieser Gruppe wesentlich langer gedauert haben als im Mittelwert von
12,35 Stunden. Tatséachlich liegen die Mittelwerte beider Gruppen nicht auffallend weit auseinander.

Ausgehend vom gesamtdurchschnittlichen Honorar pro Zeitstunde i.H.v. 172,79 Euro ergeben sich hieraus
folgende Gesamtkosten fiir ein Coaching:

= Perspektive Coach: 2.227,26 Euro
= Perspektive Klient/Einkaufer: 2.133,96 Euro
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Tabelle 11: Einkommen und Honorar in Abhangigkeit vom Coach-Typ

Bruttojahres-

Coaching-Anteil am Brutto-

Honorar pro

Coach-Typ einkommen . . . Zeitstunde: N
. . jahreseinkommen [in %] .
insgesamt [in €] netto [in €]
2025/26: 137.734 2025/26: 35,19 2025/26: 233,11 2025/26: 26
sndig mit e 2024: 142.667 2024: 43,58 2024: 219,77 2024: 33
fseltbStand'tg Irlrtnt eigenen 2023' 156,677 2023 29,67 2023' 249,94 2023 38
estangesteliten 2022: 132.818 2022: 37,22 2022: 256,67 2022: 30
Mitarbeitern 2021: 162.111° 2021: 32,65 2021: 224,41
2020: 176.564 2020: 33,19 2020: 240,07
2025/26: 137.622 2025/26: 42,41 2025/26: 232,93 2025/26: 37
T 2024: 138.471 2024: 46,32 2024: 221,07 2024: 55
Selbstandig mit freien 2023" 135.429 2023: 33.62 2023: 217,77 2023 39
Mitarbeitern 2022: 138.500 2022: 50,75 2022: 209,29 2022: 27

2021: 120.588"

2021: 45,24"

2021: 238,21"

2025/26: 78.147

2025/26: 46,98

2025/26: 175,15

2025/26: 330

2024: 80.523 2024: 52,89 2024: 176,51 2024: 333
Solo-Selbsténdig/ 2023: 79.321 2023: 44,65 2023: 166,59 2023: 309
; ; 2022: 77.218 2022: 47,91 2022: 163,48 2022: 185
Freiberufler insgesamt 2021: 79.259 2021: 42,47 2021: 169,52
2020: 98.768 2020 29,27 2020: 176,72
2025/26: 69.368 2025/26: 29,44 2025/26: 142,44 2025/26: 85
o 2024: 72.575 2024 26,92 2024: 141,55 2024: 81
Teilweise angestellt, 2023: 64.934 2023: 23,73 2023: 131,17 2023: 81
Twe - 2022: 66.032 2022: 26,85 2022: 103,88 2022: 56
teilweise selbstandig 2021: 87.484 2021; 27,80 2021: 156,70
2020: 86.240 2020: 27,27 2020: 140,76
2025/26: 86.770* 2025/26: 66,23* 2025/26: 156,72%  2025/26: 23*
i ai 2024: 65.681 2024: 63,14 2024: 162,71 2024: 26
Angestellter in einem 2023 63.816 2023: 61,25 2023: 147,63 2023: 32
Beratungs-/Coaching- 2022: 53.580* 2022: 68,45* 2022: 129,00* 2022: 13*
Unternehmen 2021: 61.685" 2021; 78,75 2021: 115,00"
2020: 69.750 2020: 37,82 2020: 124,83
2025/26: 99.187 2025/26: 46,86 2025/26: 199,69  2025/26; 167
2024: 110.238 2024: 50,96 2024: 212,23 2024: 195
Coach mit >15 Jahren 2023: 118.976 2023: 37,97 2023: 199,79 2023: 170
; 2022: 102.847 2022: 46,05 2022: 193,59 2022: 170
Coaching-Erfahrung 2021° 104.623 2021 40.07 2021 198,72
2020: 136.282 2020: 41,79 2020: 214,53
2025/26: 71.625 2025/26: 37,80 2025/26: 144,15 2025/26: 125
2024 65.804 2024: 42,36 2024: 150,00 2024: 170
Coach mit <5 Jahren 2023: 67.397 2023: 40,17 2023: 143,03 2023: 157
— 2022: 66.441 2022: 35,28 2022: 130,30 2022: 108
Coaching-Erfahrung 2021: 72.656 2021: 36,64 2021: 142,47
2020: 74.394 2020: 29,57 2020: 134,49
2025/26: 88.840 2025/26: 43,45 2025/26: 179,63 2025/26: 163
o ) 2024: 97.857 2024 44,82 2024: 185,57 2024: 222
Coach in einem Coaching- 2023: 103.148 2023: 36,27 2023: 183,53 2023: 185
Verband 2022: 100.758 2022: 41,39 2022: 180,25 2022: 149
2021: 91.996 2021; 37,53 2021: 181,58
2020: 110.377 2020: 37,91 2020: 184,34
2025/26: 85.097 2025/26: 44,26 2025/26: 169,48 2025/26: 237
2024: 80.536 2024 50,05 2024: 171,86 2024: 307
Coaches ohne 2023: 80.233 2023: 41,63 2023: 159,00 2023: 264
itali 2022: 78.197 2022; 46,25 2022: 152,18 2022: 212
Verbandsmitgliedschaft 2021: 85.664 2021; 42,40 2021: 165,85
2020: 98.694 2020: 36,47 2020: 167,05
2025/26: 80.097 2025/26: 46,00 2025/26: 167,80 2025/26: 272
2024: 79.757 2024: 48,54 2024: 169,49 2024: 333
2023: 80.185 2023: 41,87 2023: 163,89 2023: 279
Frauen 2022: 77.200 2022: 46,76 2022: 156,89 2022: 182
2021: 83.354 2021: 41,86 2021: 175,22
2020: 97.600 2020: 39,91 2020: 169,95
2025/26: 98.873 2025/26: 38,46 2025/26: 185,21 2025/26: 134
2024: 101.659 2024: 46,88 2024: 191,14 2024: 195
3} 2023: 105.184 2023: 36,16 2023: 179,87 2023: 175
Manner 2022: 97.181 2022: 38,19 2022: 184,51 2022: 107
2021: 98.718 2021: 34,85 2021: 175,51
2020: 116.088 2020: 33,70 2020: 189,67
2025/26: 84.980 2025/26: 43,23 2025/26: 172,79  2025/26: 553
2024: 89.249 2024: 47,10 2024: 175,98 2024: 609
. 2023: 90.038 2023: 39,49 2023: 168,13 2023: 530
Gesamtdurchschnitt 2022: 84.568 2022: 43,77 2022: 164.65 2022: 361
2021: 89.045 2021: 39,28 2021: 174,83
2020: 105.261 2020: 37,20 2020: 177,60

*Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage

“Keine Vergleichsdaten aus 2020 verfligbar
2020=RAUEN Coaching-Marktanalyse 2020 (Rauen, 2020); 2021=RAUEN Coaching-Marktanalyse 2021 (Rauen, 2021); 2022=RAUEN
Coaching-Marktanalyse 2022 (Rauen et al., 2022); 2023=RAUEN Coaching-Marktanalyse 2023 (Rauen et al., 2023); 2024=RAUEN
Coaching-Marktanalyse 2024 (Rauen et al., 2024); 2025/26=RAUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 (Rauen et al., 2026)
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Bruttojahreseinkommen von Coaches [in Euro]

P 90,
Gesamtmarkt 90 038

89.045
105.261
I, 70027 = 2025/26
Frauen 7%%85
8335817 600
' m 2024
Manner = 2023
m 2022
Mit Verbandsmitgliedschaft
2021
: - 2020
Keine Verbandsmitgliedschaft
<5 Jahre Coaching-Erfahrung
>15 Jahre Coaching-Erfahrung
Angestellter in Beratungs-/
Coaching-Unternehmen
Angestellt + Selbstandig
Solo-Selbstandige Insgesamt
137.622
138.471
Selbstandig mit freien Mitarbeitern 1326428
120.588

1427667
Selbstandig mit festen Mitarbeitern e ——— 130 818

162.111
176.564

50.000 100.000 150.000 200.000
Einkommen in Euro

o

In 2020 wurden fur Selbstéandige mit freien Mitarbeitern keine Daten erhoben. 2023: N=492; 2024: N=609; 2025/2026: N=553
*Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage

Abbildung 9: Bruttojahreseinkommen von Coaches
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Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen [in Prozent]

Gesamtmarkt

m 2025/26
Frauen m 2024
= 2023
M- 1,88 = 2022
Manner e — 363é5519
e 2021
43.45 2020

Mit Verbandsmitgliedschaft

Keine Verbandsmitgliedschaft

<5 Jahre Coaching-Erfahrung

>15 Jahre Coaching-Erfahrung

Angestellter in Beratungs-/
Coaching-Unternehmen

78,75
Angestellt + Selbstandig
Solo-Selbstandige Insgesamt
Selbstandig mit freien Mitarbeitern
Selbstandig mit festen Mitarbeitern
0 20 40 60 80

Einkommensanteil Coaching in Prozent

In 2020 wurden fur Selbstéandige mit freien Mitarbeitern keine Daten erhoben. 2023: N=524; 2024: N=703; 2025/2026: N=621
*Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage

Abbildung 10: Coaching-Anteil am Bruttojahreseinkommen

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 42 von 129



Coaching-Honorar pro Zeitstunde [netto in Euro]

Gesamtmarkt

m 2025/26

Frauen m 2024
= 2023
Manner " 2022

2021

2020
Mit Verbandsmitgliedschaft

Keine Verbandsmitgliedschaft

<5 Jahre Coaching-Erfahrung

>15 Jahre Coaching-Erfahrung

Angestellter in Beratungs-/
Coaching-Unternehmen

Angestellt + Selbstandig

Solo-Selbstandige Insgesamt

Selbstandig mit freien Mitarbeitern

Selbstandig mit festen Mitarbeitern

100 150 200 250 300
Einkommen in Euro

o
o
o

In 2020 wurden fur Selbstandige mit freien Mitarbeitern keine Daten erhoben. 2023; N=530; 2024: N=726; 2025/2026: N=649
*Geringe Fallzahl N, Daten sind nur Tendenzaussage

Abbildung 11: Nettohonorar von Coaches pro Zeitstunde in Euro
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4.6 (Marketing-)Grinde fir Kunden-Anfragen

Die Griinde, aus denen Coaches angefragt werden, sind sehr vielfaltig — das hatte bereits die Coaching-
Marktanalyse 2023 verdeutlicht. Vergleicht man die Daten aus dem Jahr 2023 mit den nun erhobenen, so
erkennt man nur sehr geringfiigige Abweichungen, bis auf lediglich zwei deutliche Auffalligkeiten: Die
Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten (s. Abbildung 12) liegt nun — insgesamt
betrachtet — auf Platz 2 mit 10,2 % (2023: Platz 7, 5,75 %). Dagegen ist der Anfragegrund der thematischen
Spezialisierung im Coaching von damals Platz 2 (2023: 10,84 %) auf nun Platz 8 mit 5,6 % abgerutscht.
Alle anderen Griinde bewegen sich, wie gesagt, auf ahnlichem bis zu nahezu identischem Niveau. Bereits in
der Coaching-Marktanalyse 2023 wurde festgestellt, dass die damaligen Veréanderungen im Vergleich zum
Jahr 2022 (sowie in weiten Teilen auch den Jahren davor bis 2020) nur ,leicht* ausfielen. Die vorliegende
Eischatzung der Griinde ist als sehr stabil einzuschatzen und unterliegt offenbar kaum auferen Einfliissen
(Krisen etc.) und technischem Wandel (KI etc.).

Folglich ist ein Vergleich der Daten aus 2023 mit jenen aus 2025/2026 nur von geringem Mehrwert.
Stattdessen soll der Fokus hier vorrangig auf der Gegenuberstellung zwischen den Angaben der befragten
Coaches und den Antworten der in dieser Coaching-Marktanalyse erstmals befragten Coaching-Klienten
bzw. -Einkaufer liegen. Die zentrale Frage lautet: Entsprechen die Griinde fiir eine Anfrage, die Coaches
nennen, auch jenen, die Klienten/Einkaufer als relevant bewerten, sprich als Anfragegrund
betrachten? Zu beachten ist jedoch, dass die Angaben der befragten Klienten bzw. Einkaufer aufgrund
einer niedrigen Antwortrate (N=74) nicht reprasentativ sind, sie zeigen allerdings einen Trend auf. Ebenfalls
muss sich bei den folgenden Vergleichen vor Augen halten, dass insbesondere Klienten i.d.R. ein, vielleicht
zwei Coachings in Anspruch nehmen, wahrend Coaches zahlreiche Klienten haben. Ihre Angaben sind in
diesem Sinne wesentlich differenzierter und aussagekraftiger.

Wahrend Coaches insgesamt — im Grunde seit 2020 durchgehend — die Empfehlung durch eine
gemeinsam bekannte Person mit sehr groRem Abstand als den absolut wichtigsten Anfragegrund
bewerten (20,5 %, s. Abbildung 12), sehen das Klienten/Einkaufer deutlich anders: mit einer Bewertung von
lediglich 5,5 % verorten sie die Empfehlung durch Bekannte im unteren Mittelfeld (Platz 11 von 18). Noch
groRer ist die Diskrepanz bei Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten, bei den Coaches sehr
klar und mit deutlichem Abstand zu den weiteren Griinden auf Platz 2 (10,2 %), bei den Klienten/Eink&ufern
aber mit lediglich 3,3 % auf Platz 17. Die Klienten/Einkaufer geben wiederum an, dass aus ihrer Perspektive
Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie*) zusammen mit Integritat/Vertrauen(swurdigkeit)
(jeweils 7,9 %) die relevantesten Anfragegriinde sind. Folglich ist fir sie ist nicht eine Form der Empfehlung,
sondern der direkte Kontakt mit dem Coach, das Kennenlernen und Einschétzen ein wesentlicher
Entscheidungspunkt. Das ist zwar nachvollziehbar, jedoch ist es fir Coaches sehr schwer, das als
Marketingwerkzeug zu nutzen, da diese Griinde grundsatzlich nur durch personlichen, individuellen Kontakt
funktionieren. Womaglich liegt hierin auch die Ursache, warum Coaches diese Griinde nur im Mittelfeld
(Passung, Platz 9, 5,6 %) bzw. im letzten Drittel (Integritat/Vertrauen, Platz 13, 3,4 %) verorten. Ahnlich
verhalt es sich mit den Top-Grinden der Klienten/Einkaufer auf den Platzen 3 bis 5 (von 18), die bei den
Coaches allesamt auf den hintersten Platzen zu finden sind: Menschenbild und Haltung
(Klienten/Einkaufer: Platz 3, 7,7 %; Coaches: Platz 14, 3,1 %), Sympathie (Klienten/Einkaufer: Platz 4, 7,5
%; Coaches: Platz 16, 2,1 %), Lebenserfahrung (Klienten/Einkaufer: Platz 5, 6,9 %; Coaches: Platz 12, 3,7
%). Coaches scheinen sehr viel mehr Vertrauen in Grinde aus dem Bereich Kompetenz, Fahigkeiten,
Kenntnisse zu legen: Unter ihren Top-7 befinden sich, in dieser Reihenfolge ab Platz 3, Fachkompetenz
(Platz 3), FUhrungserfahrung (Platz 4), Coaching-Ausbildung (Platz 5), Referenzen von
Bestandskunden (Platz 6), Feldkompetenz (Platz 7). All diese Anfragegriinde sind jedoch fir
Klienten/Einkaufer offenbar nicht von gleicher Bedeutung: Lediglich die Coaching-Ausbildung landet bei
ihnen noch auf Platz 6, die Fachkompetenz auf Platz 7. Man kann festhalten, dass Coaches insgesamt sehr
viel starker davon uberzeugt sind, aufgrund von Empfehlungen und Kompetenzen/Fahigkeiten angefragt
zu werden, wahrend die Klienten/Einkaufer angeben, sie wirden eher auf vergleichsweise weiche, vielmehr
zwischenmenschliche Faktoren wie Sympathie, Passung, Lebenserfahrung, Vertrauen setzen.

Wie sieht es mit den Unterschieden zwischen den Geschlechtern aus, haben mannliche Coaches andere
Anfragegrinde als weibliche Coaches? Tatsachlich gibt es hauptséchlich geringfligige Unterschiede,
wobei sieben Griinde herausstechen, die auch einen Unterschied in der Bewertung von Uber einem
Prozentpunkt aufweisen. Diese Griinde sind (s. Abbildung 12):

= Fohrungserfahrung (Frauen: 4,9 %; Manner: 8,1 %), Differenz: 3,2 Prozentpunkte

=  Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person (Frauen: 18,6 %; Manner: 21,3 %), Differenz:
2,7 Prozentpunkte

= Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie") (Frauen: 6,7 %; Manner: 4,7 %), Differenz: 2
Prozentpunkte
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= Thematische Spezialisierung im Coaching (Frauen: 6,6 %; Manner: 5,1 %), Differenz: 1,5
Prozentpunkte

= Feldkompetenz des Coachs (Frauen: 6,8 %; Manner: 5,6 %), Differenz: 1,2 Prozentpunkte

= Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten (Frauen: 11,2 %; Manner: 9,9 %),
Differenz: 1,3 Prozentpunkte

= Lebenserfahrung (Frauen: 3,0 %; Manner: 4,2 %), Differenz: 1,2 Prozentpunkte

=  Sympathie (Frauen: 2,3 %; Manner: 1,2 %), Differenz: 1,1 Prozentpunkte

Die Differenzen bei den beiden Griinden rund um ,Empfehlung” dirfen nicht tberwertet werden, da die
Grinde bei beiden Gruppen mit Abstand am haufigsten genannt werden, die Abweichungen prozentual
gesehen entsprechend sehr gering ausfallen. Ganz anders sieht es hingegen mit der Sympathie aus, die
weibliche Coaches annahrend doppelt so haufig als Anfragegrund genannt haben wie ménnliche Coaches.
Frauen messen auch der Passung zwischen Coach und Klient (, Chemie") eine signifikant gré3ere
Bedeutung bei. Ahnlich wie die Klienten/Eink&ufern zuvor, scheinen weibliche Coaches die
zwischenmenschlichen Faktoren héher zu gewichten als die ménnlichen — so gesehen, ist das eine
durchaus realitatsnahe Perspektive.

Andersherum fokussieren mannliche Coaches deutlich starker auf die eigene Erfahrung als Anfragegrund,
sprich Lebenserfahrung und insbesondere Filhrungserfahrung. Beides sagt objektiv betrachtet nicht
zwingend etwas Uber die Coaching-Fahigkeiten einer Person aus (Lebenserfahrung ist, sehr niichtern und
zugespitzt betrachtet, eine Zwangslaufigkeit des Lebens, die jeder irgendwann vorweisen kann).
Bemerkenswert ist jedoch, dass die Klienten/Einkaufer die Lebenserfahrung sehr hoch einschéatzen.
Dagegen zielen weibliche Coaches etwas starker als mannliche auf eher coaching-relevante Griinde:
Feldkompetenz des Coachs und thematische Spezialisierung im Coaching. Diese Fahigkeiten sind
nachweisbar und bedirfen spezifischer, zu erwerbender Kenntnisse und Fahigkeiten.

Problematisch ist, dass abermals — wie bereits in den vorangegangenen Marktanalysen — das
Empfehlungsmanagement zumindest aus der Coach-Perspektive die wesentliche Variable ist, um als
Coach nachgefragt zu werden. Anhand der aktuellen Angaben werden Coaches vergleichsweise selten
aufgrund von professionellen Standards wie Coaching-Ausbildung oder inshesondere Mitgliedschaft bzw.
Zertifizierung durch einen Verband nachgefragt, das bestatigen auch die Angaben der Klienten/Einkaufer
sehr deutlich (s. Abbildung 12). In der Coaching-Marktanalyse 2023 wurde aus diesem Umstand eine
Bestatigung des ,mangelnde[n] Transparenz- und Professionalisierungsgrad[s] der Branche" geschlossen
(Rauen et. al., 2023, S. 37). Eine solche Interpretation ist auch jetzt, 2025/2026, sehr naheliegend, zumal im
Rahmen dieser vorliegenden Marktanalyse auch direkt nach der Einschatzung des
Professionalisierungsgrads der Coaching-Branche gefragt wird (s. 4.10 Professionalisierungsgrad der
Coaching-Branche): Der Wert liegt bei knapp 55 % und sollte vielmehr als Zeichen weiterer notwendiger
Professionalisierungsbestrebungen verstanden werden.

Bei den sonstigen Griinden fir Kundenanfragen wurden 69 Punkte genannt. Sie mischen sich in zwei
Ebenen. Einerseits geht es besonders haufig um institutionelle Vermittlung und Zugénge, andererseits um
Empfehlungen, fachliche Expertise und digitale Sichtbarkeit. Die sonstigen Griinde sind in Tabelle 12
zusammengefasst:

Bei vielen dieser Antworten kann man nur sehr bedingt von Anfragegriinden sprechen. Vieles sind
MarketingmalBnahmen oder auch leicht umformulierte Griinde, die bereits zuvor abgefragt wurden. Dennoch
gibt es einige bemerkenswerte Antworten: Das meistgenannte und auffélligste Cluster ist institutionelle
Vermittlung, Pools und Rahmenvertrage. Hier wird die Bedeutung von Coach-Pools, Rahmenvertragen,
Unternehmen, HR-Systemen, Plattformen und Vermittlern deutlich. Ahnlich wie bei Empfehlungen durch
Dritte sind es hier diverse Strukturen, die den Ausschlag geben. Gleiches gilt fiir das Cluster Empfehlungen
und personliche Netzwerke. Dagegen ist ein Cluster wie beispielsweise die digitale Auffindbarkeit (Platz 2)
mitsamt LinkedIn-Profil, Homepage etc. einerseits naheliegend und nachvollziehbar. Andererseits ist das ein
auflerst heikler Anfragegrund. Denn der reine Umstand, einen Coach ,gefunden” zu haben, sollte
schlichtweg nicht darlber entscheiden, ihn auch zu wahlen. Wenn die Suchmaschine oder die KI-Suche
einen Coach vorschlagt, sollten zwingend weitere Schritte und Faktoren Gber den Grund entscheiden, ihn
auch zu wahlen.
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Aus welchen Grinden werden Sie als Coach wie haufig
von lhren Kunden angefragt? [in Prozent]

. I
Empfehlung durch gemeinsam bekannte 55— 20,5
18,6
Person 213
Empfehlung durch Personalabteilung oder —_33 10,2
Vorgesetzten 11,2
I 6,7
]
Fachkompetenz gg
57
. 40
. I
Fuhrungserfahrung 4.9 6.3
: 8,1
. 6,8
Coaching-Ausbildung 6603 m Klienten*
54
I 4.7 m Coaches ingesamt
I
Referenzen von Bestandskunden 6614
6.4 weibliche Coaches
. I 6,0
Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der —— 60 .
jeweiligen Branche) 5 66’8 mannliche Coaches
I 6,0
Thematische Spezialisierung im Coaching 5'66 6
51

Passung zwischen Coach und Klient - 5,6
(,Chemie®) 6,7

Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings
Geografische Nahe, raumliche Erreichbarkeit
Lebenserfahrung 3

Integritat / Vertrauen(swirdigkeit)
Menschenbild und Haltung

Methodische Ausrichtung des Coachings 5

7,5
Sympathie

Mitgliedschaft/Zertifizierung im Coaching-
Verband

Sonstige -1
0 5 10 15 20 25
Prozent

Mehrfachantworten mdoglich; normiert auf 100 %; 2025/2026 N= 484; Klienten 2025/2026 N=74
*Klientenangaben nicht représentativ, nur Trend

Abbildung 12: Grinde von Kundenanfragen
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Tabelle 12: Sonstige Grunde fir Kundenanfragen

Rang Oberbegriff / Cluster

Inhaltliche Beschreibung

Anzahl Prozent

Institutionelle Vermittlung,

Kundenanfragen entstehen Uiber Unternehmen, HR-Strukturen,

1 X interne Angebote, EAPs, Coach-Pools, Plattformen, Trager, 18 26,1%

Pools und Rahmenvertrage . . . .
Akkreditierungslisten und vertragliche Vereinbarungen.
. . . Website, Homepage, LinkedIn, Social Media, Suchmaschinen, SEO

2 D|g|_tale Aajﬁlndbarken und und digitale Inhalte filhren dazu, dass potenzielle Kunden den 9 13,0 %
Online-Préasenz . . R

Coach finden und sich angesprochen fiihlen.
Fachliche Expertise und QuaI|f|I.<at|on, Psychologlgstuglum, Branchenkenntnisse, langjéhrige

2 Coaching-Erfahrung sowie Fihrungs-, Management- und 9 13,0 %
Erfahrung . .

Organisationserfahrung begriinden Kundenanfragen.
Spezialisieruna und klares Eine erkennbare Nische, besondere Zielgruppen, spezifische

2 p. .g Methoden, Mehrsprachigkeit oder ein besonderes Coaching-Format 9 13,0 %

Leistungsprofil . .
erleichtern die Auswahl des Coaches.
Empfehlungen und Kunden kommen Uber personliche Empfehlungen, frihere

5 p“ . 9 Kontakte, Kollegen, Freunde, Familie oder Empfehlungen aus 8 11,6 %
personliche Netzwerke o

Organisationen.
. Offentliche Bekanntheit, Verbandsfunktionen, die Tatigkeit als
Bekanntheit und . . .

6 . . Coach-Ausbilder oder andere exponierte professionelle Rollen 6 8,7%

professionelle Reputation N

schaffen Vertrauen und fithren zu Anfragen.

Personliche und professionelle Merkmale wie Vertrauen, Passung,
Haltung, Vertrauen und . L L

7 L klare Haltung, Verlasslichkeit, Losungsorientierung und 5 7.2 %
Kundenorientierung o

Kundenorientierung geben den Ausschlag.
Bestehende Kontakte und Kun.denanfragen entwickeln sich aus Seml.r.laren, Trainings, OE-

7 ersonliche Begeanunaen Projekten, Veranstaltungen, Messen, Vortrdgen und anderen 5 72%
P gegnung direkten Kontakten.

9 Aktive Akquise, Marketing ~ Kunden werden durch gezielte Akquisition, allgemeines Marketing 3 439
und Werbung oder Werbung auf den Coach aufmerksam. =
Sonstige bzw. nicht eindeuti Antworten, die keinen hinreichend klaren Grund flr

10 g ) g Kundenanfragen erkennen lassen oder sich auf die Befragung 2 29%

auswertbare Antworten

selbst beziehen.
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4.7 Wirksamkeit von Marketingmalinahmen

Um Uberhaupt einen Coach auf Basis bestimmter Griinde anfragen zu kénnen (s. 4.6 (Marketing-)Grunde fir
Kunden-Anfragen), muss man zuerst auf ihn aufmerksam (gemacht) werden. Das gelingt in aller Regel Gber
diverse Marketingmafnahmen. Der Einsatz solcher MalRnahmen ist in aller Regel mit einer mehr oder
weniger grof3en Investition von Zeit und Geld verbunden, weshalb es sehr sinnvoll ist, hier abschatzen zu
kénnen, welche Marketingmal3nahme auch tatsachlich wirkt.

Ahnlich wie im vorangegangenen Kapitel zu den Anfragegriinden (s. 4.6 (Marketing-)Griinde fiir Kunden-
Anfragen), ist auch hier ein Abgleich zu den Daten aus der Coaching-Marktanalyse 2023 zwar bedingt
moglich, aber kaum erhellend.® Denn auch hier sind die Abweichungen, wenn tiberhaupt nennenswert
vorhanden, groRtenteils unerheblich. Die auffalligste Anderung liegt in den absoluten Top-
MarketingmaBnahmen Mund-zu-Mund-Propaganda und aktives Empfehlungsmanagement (s. Abbildung
13; auch in den Vorjahren waren das stets Top-Maflinahmen). Ersterem wurde 2023 mit etwas Uber 50 %
eine immense Wirkung zugesprochen, heute liegt sie bei Coaches insgesamt ,nur noch* bei 30,2 %.
Dagegen gewinnt das Empfehlungsmanagement jetzt mit 24,2 % gegeniber ca. 10 % im Jahr 2023. Es
scheint, mittlerweile miissen Coaches starker aktiv im Bereich der Empfehlungen agieren als in den
Vorjahren, die einfache Verbreitung seiner Dienstleistung ohne sein Zutun von ,Mund-zu-Mund“ hat offenbar
sehr deutlich an Wirksamkeit nachgelassen. Was ferner eine geringere Wirksamkeit zugeschrieben wird
als 2023:

= Kaltakquise (2025/2026 Coaches insgesamt: 1,4 %; 2023: ca. 2,4 %)
= Onlinewerbung (2025/2026 Coaches insgesamt: 1,8 %; 2023: ca. 2,7 %)

Gerade der Schwund bei der Onlinewerbung ist vermutlich mit der Entwicklung besserer Suchmaschinen
und v.a. der KI-Suche im Vergleich zum Jahr 2023 erklarbar: Sucht man direkt mittels Kl etwas, so sieht man
auch keine Anzeige in der Suchmaschine bzw. wird nicht prominent unter den Suchergebnissen
hervorgehoben (Stichpunkt Google Ads). Gleiches gilt im Grunde auch fir die Nutzung moderner
Suchmaschinen, die i.d.R. eine KI-Antwort den aufgelisteten Ergebnissen vorlagern. Gibt man sich damit
zufrieden, nutzt eine Anzeige in Form einer Google Ad nicht mehr viel. Gleichzeitig gilt das nicht fir
klassische Onlinewerbung auf coaching-spezifischen Plattformen und Homepages. Eine hdhere
Wirksamkeit im Vergleich zu 2023 wird folgenden MarketingmaRnahmen zugeschrieben:

= Gewinnen von Referenzkunden (2025/2026 Coaches insgesamt: 3,1 %; 2023: ca. 1,6 %)
= Direktmarketing/Mailing/Flyer (2025/2026 Coaches insgesamt: 2,3 %; 2023: ca. 1,1 %)

Die héhere Effektivitat der aktiven Suche nach Referenzkunden passt in das Bild, der nicht mehr so
wirkmachtigen Mund-zu-Mund-Propaganda — letztlich kann man diese MalRnahme durchaus als Erweiterung
des aktiven Empfehlungsmanagements verstehen, dessen Wirkung 2025/2026 ohnehin stark angestiegen
istim Vergleich zu 2023. Sehr interessant ist hingegen das Direktmarketing: Funktioniert es nun besser,
weil potenzielle Klienten heute starker auf eine direkte Ansprache reagieren? Ist es das Personliche im
Umfeld steigender und durch KI enorm beschleunigter Automatisierung, das hier gré3eres Interesse weckt?
Diese spekulativen Fragen kdnnen nicht im Rahmen der Marktanalyse beantwortet werden — allerding kann
die Perspektive der Klienten in die Betrachtung der Wirksamkeit von Marketingmal3nahmen eingebunden
werden.

Im Folgenden liegt der Fokus auf der Gegenuberstellung zwischen den Angaben der befragten Coaches
und den Antworten der in der Coaching-Marktanalyse 2025/2026 erstmals befragten Coaching-Klienten: Wie
bewerten Coaches und Klienten jeweils die Wirksamkeit von MarketingmaRnahmen und wo liegen
die Unterschiede? Zu beachten ist jedoch, dass die Angaben der befragten Klienten aufgrund einer
niedrigen Antwortrate (N=61) nicht reprasentativ sind, sie zeigen allerdings einen Trend auf. Zudem gilt,
dass Klienten i.d.R. nur ein, vielleicht zwei Coachings in Anspruch nehmen, wahrend Coaches zahlreiche
Klienten haben und damit einen groReren Einblick in die Wirkung(sweise) ihrer Marketingmal3nahmen
haben. Jedoch nehmen Klienten auch grundsatzlich Werbung von Coaches wahr und sind Repréasentanten
der Zielgruppe von Coaches: lhre Sichtweise zeigt daher nicht nur ihre Einschatzung der Wirksamkeit einer
Maflinahme, sie gibt gleichzeitig an, welche Mal3nhahme sie ggf. iberhaupt (bewusst) wahrnehmen.

Die nach Angaben der Coaches (Coaches insgesamt, s. Abbildung 13) sechs wirksamsten
MarketingmaRnehmen:

5 Der Vergleich zwischen den Daten aus dem Jahr 2023 und den aktuellen Ergebnissen des Jahres 2025/26 ist aufgrund leicht
veranderter Abfragearten und v.a. aufgrund einer anderen Gruppierung der Befragten nicht 1:1 mdglich. Die Werte des Jahres 2023
sind daher Annéherungswerte, die eine Vergleichbarkeit ermdglichen sollen.
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= Mund-zu-Mund-Propaganda durch zufriedene Klienten und Auftraggeber (Coaches insg.:
30,2 %)

= Aktives Empfehlungsmanagement (Coaches insg.: 24,2 %)

= Social Media-Postings (Coaches insg.: 5,2 %)

= Regelmafige Aktualisierung der Homepage (Coaches insg.: 4,9 %)
= Besuch von Netzwerkveranstaltungen (Coaches insg.: 4,9 %)

=  Warmakquise (Coaches insg.: 4,6 %)

Aufgrund der herausragend hoch bemessenen Wirksamkeit von Mund-zu-Mund-Propaganda und dem
Empfehlungsmanagement (das entspricht in dieser Gewichtung auch den Anfragegriinden von Coaches, s.
4.6 (Marketing-)Grunde fir Kunden-Anfragen) fallen die Werte der weiteren Marketingmafinahmen deutlich
niedriger aus. Das bedeutet jedoch nicht, dass sie als ,wirkungslos* betrachtet werden dirfen. Social-
Media-Postings erreichen schlichtweg nicht die Wirkung der Top-MalRhahmen, was nicht wundern darf;
Hierbei handelt es sich um breites Marketing, das potenziell ein sehr gro3es und enorm vielfaltiges Publikum
erreicht. Es werden auch Personen und Kreise angesprochen, die ggf. noch nie etwas vom werbenden
Coach (oder von Coaching allgemein) gehért haben. Bei den Top-MalRnahmen hat man hingegen mit
mindestens einer an der Malinahme beteiligten Person langfristigen Kontakt gehabt bzw. ein Coaching mit
ihr durchgefihrt (gleiches gilt fr die Warmakquise). Die Homepage(aktualisierung) ist, &hnlich wie das
Posting, ein Weg der Prasentation fir Unbekannte und die erste Anlaufstelle fiir mégliche Klienten.

Die nach Angaben der Klienten (s. Abbildung 13) sechs wirksamsten Marketingmafl3nehmen:
= Aktives Empfehlungsmanagement (Klienten: 12,1 %)
= Regelmafige Aktualisierung der Homepage (Klienten: 11,2 %)
= Gewinnen von Referenzkunden (Klienten: 10 %)
= Mund-zu-Mund-Propaganda durch zufriedene Klienten und Auftraggeber (Klienten: 9 %)
= Besuch von Netzwerkveranstaltungen (Klienten: 6,1 %)
= Social Media-Postings (Klienten: 5,9 %)

Klienten sehen die Wirksamkeit offensichtlich etwas anders. So schatzen sie die Wirkmachtigkeit der Mund-
zu-Mund-Propaganda nicht anndhrend so immens ein, wie Coaches. Auch das Empfehlungsmanagement,
hier klar als wirkungsvoll eingeschétzt, kommt nicht an die Bewertung durch die Coaches heran. Allerdings
fallt auf, dass sich die Ranglisten von Klienten und Coaches (insgesamt) — bis auf eine Ausnahme —
inhaltlich gleichen. Sie schéatzen allerdings die Homepageaktualisierung wesentlich héher ein als Coaches:
Klienten wollen bei der Suche nach einem Coach Uberzeugende Informationen zu ihm erhalten und die
erwarten sie auf der Homepage.

Interessant ist nun, wo die deutlichen Unterschiede in der Einschatzung der Wirksamkeit von
MarketingmafRnahmen zwischen Coaches und Klienten liegen (s. Abbildung 13):

= Gewinnen von Referenzkunden (Klienten: 10 %; Coaches insg.: 3,1 %), Differenz: 6,9
Prozentpunkte

= RegelmaRige Aktualisierung der Homepage (Klienten: 11,2 %; Coaches insg.: 4,9 %), Differenz:
6,3 Prozentpunkte

= Verdffentlichung von Fallberichten auf Homepage (Klienten: 3,8 %; Coaches insg.: 0,3 %),
Differenz: 3,5 Prozentpunkte

= Anzeigen in Fachzeitschriften (Klienten: 2 %; Coaches insg.: 0,2 %), Differenz: 1,8 Prozentpunkte
= RegelmaBiger Newsletter (Klienten: 4,7 %; Coaches insg.: 1,4 %), Differenz: 3,3 Prozentpunkte
= Gratis-Coachings (pro bono) (Klienten: 5,2 %; Coaches insg.: 2 %), Differenz: 3,2 Prozentpunkte

Es wird deutlich, dass Klienten u.a. die Wirksamkeit von Referenzkunden wesentlich héher einschatzen als
Coaches. Eine Referenz zeigt dem potenziellen Klienten, dass das, was der Coach macht, auch in der
Realitat funktioniert — und es nicht nur reine Behauptungen auf der Homepage oder via Postings sind.
Letztlich ist das auch als eine Erweiterung des Empfehlungsmanagements zu verstehen: Eine Referenz ist
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eine Empfehlung zwischen unbekannten Personen. Interessant ist hier zudem, dass Coaches zuvor bei den
Anfragegriinden die Referenzen als vergleichsweise wichtigen Grund angaben (4.6 (Marketing-)Grinde fir
Kunden-Anfragen).

Der gré3te Unterschied in der Einschatzung der Wirksamkeit findet sich bei den Fallberichten auf der
Homepage: Nach Angabe der Coaches hat diese Malinahme mit 0,3 % eine quasi nicht vorhandene
Wirksamkeit, wesentlich anders bei den Klienten (3,8 %). Dabei funktionieren solche Fallberichte letztlich
genauso wie Referenzen — und in gewisser Weise Empfehlungen. Ihre Relevanz (mitsamt Mehrwert) fiir
Klienten ist recht offensichtlich, allerdings scheint es ebenso offensichtlich zu sein, dass das kein gutes
Marketingtool ist. Vielleicht stehen hier Aufwand und Nutzen fiir die Coaches in keinem guten Verhaltnis.
Dennoch: Coaches sollten dieser MaRnahme kiinftig mehr Beachtung schenken. Sehr &hnlich verhalt es
sich mit Anzeigen in Fachzeitschriften, denen Coaches — im klaren Gegensatz zu Klienten — eine sogar
noch geringere Wirkung zuschreiben als Fallberichten (0,2 %). Ohnehin haben Anzeigen jeder Art das
Problem, dass ihre Wirkung immer nur bedingt ermittelt werden. Wenn man auf eine Schaltung keine
(direkte) Resonanz verzeichnet, dann hat es nicht funktioniert. Langfristig gedacht haben Anzeigen aber
immer auch eine Erinnerungsfunktion: Anbieter bleiben fiir potenzielle Klienten so immer prasent und zwar in
einem fachspezifischen Kontext (Fachzeitschrift), was wiederum auch Qualitat und Qualifikation vermittelt.
Es mdglich, dass Klienten mit ihrer Wirkungseinschatzung genau diesen Faktor mitdenken. Andererseits
kennen Coaches den Aufwand und v.a. die nicht unerheblichen Kosten, die mit derlei Anzeigen verbunden
sind. Mdglich, dass sie bei ihrer Einschatzung genau diesen Return-on-Investment mitdenken.

Erwahnenswert sind noch die MaBnahmen regelmaRiger Newsletter und Gratis-Coachings, denen
Klienten eine wesentlich héhere Wirksamkeit zuschreiben als Coaches. Ersteres steht in Verbindung zum
eingangs erwahnten Direktmarketing und der unmittelbaren, persénlicheren Kundenansprache, wenn auch
der Newsletterbezug i.d.R. eher ein zweiter Marketingschritt ist: Die Empfanger missen zuvor auf den
Coach (Versender) aufmerksam gemacht werden, um sich fiir den Bezug einzutragen — aul3er, es wird direkt
der Newsletter durch den Coach beworben. Dessen ungeachtet, hat der Newsletter, regelmafig versandt,
auch die bei den Anzeigen erwahnte wichtige Erinnerungsfunktion (der grof3e Unterschied liegt allerdings
darin, dass Anzeigen auch Leute erreichen, die einen Coach noch nicht kennen, der Newsletter erreicht
Lnur® ein bereits etabliertes, dafiir aber potenziell an den eigenen Angeboten interessiertes Publikum). Nur
bringt der regelmafige Newsletterversand v.a. Aufwand und ggf. Kosten (Newsletter-Hosting) mit sich: Der
Inhalt muss interessant fiir die Leserschaft bleiben, die sich sonst abwendet, der Newsletter muss erstellt
und gestaltet werden (die Wirkung von Optik und professioneller Aufmachung sollte nicht unterschatzt
werden). Auch das konnte, ahnlich wie bei Anzeigen, fir Coaches in einem ungtinstigen Verhaltnis von
Aufwand/Kosten und Wirksamkeit stehen, was ihre Einschatzung nachvollziehbar machen wiirde. Gerade
der letzte Aspekt gilt ganz besonders fir die MarketingmafRnahme Gratis-Coaching. Wahrend das fur
Klienten nachvollziehbarer Weise sehr verlockend ist, um Coaching und Coach ohne Kosten
auszuprobieren, bedeutet es fir den Coach, seine Dienstleistung zu verschenken und auf Einkommen zu
verzichten. Vielleicht wére ein Mittelweg denkbar, in dem ein Coach ein sehr kurzes und kostenloses ,Probe-
Coaching“ anbietet, um hier von der durch die Klienten zugeschriebenen Wirksamkeit zu profitieren.
Allerdings muss der Coach diese MalRnahme wiederum kommunizieren und bewerben — er muss Marketing
fur eine Marketingmafinahme betreiben.

Die Unterschiede zwischen weiblichen und méannlichen Coaches bei der Einschatzung der Wirksamkeit
von Marketing-MalRnahmen sind eher geringfligig. Erwahnenswert und besonders herausstechend sind
jedoch (s. Abbildung 13):

= Aktives Empfehlungsmanagement (Frauen: 21,1 %; Manner: 27,8 %), Differenz: 6,7
Prozentpunkte

= Besuch von Netzwerkveranstaltungen (Frauen: 6,1 %; Manner: 3,4 %), Differenz: 2,7
Prozentpunkte

= Kaltakquise (Frauen: 0,7 %; Manner: 3 %), Differenz: 2,3 Prozentpunkte
= Social Media-Postings (Frauen: 5,9 %; Manner: 4,5 %), Differenz: 1,4 Prozentpunkte

Zwar schreiben mannliche Coaches dem aktiven Empfehlungsmanagement objektiv deutlich mehr
Wirksamkeit zu als ihre weiblichen Kolleginnen. Doch im Verhaltnis betrachtet ist es die Kaltakquise, die
hier hervorsticht: Die Manner schatzen ihre Wirkung vier Mal hdher ein als Frauen. Man konnte hier
Geschlechterklischees bedienen und davon ausgehen, dass Manner eher zu Risiken neigen und daher auch
ohne groRRere Umstande Fremde ansprechen, um auf die eigenen Dienstleistungen aufmerksam zu machen.
Allerdings unterschlagt diese ,Erklarung” persoénliche Neigungen etc., auch kann sie kaum durch
Zuhilfenahme weiterer Anhaltspunkte unterfiittert werden. Fest steht, dass man hier auch die Daten etwas
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relativieren muss: Die Zuschreibungen der Wirksamkeit fuBen nicht ausnahmslos auf gesicherten Daten
seitens der Befragten. Es handelt sich zu einem Teil sicherlich auch schlicht um Uberzeugungen und
Annahmen. Demnach kdnnten mannliche Coaches der (ggf. falschen) Annahme unterliegen, eine
Ansprache fremder Dritter wiirde gut funktionieren — wahrend weibliche Coaches dies eher anders herum
sehen. Man muss gerade bei der MalRnahme Kaltakquise beachten, dass sie aufgrund giiltiger
Datenschutzrichtlinien nur au3erst schwer umsetzbar ist: weder telefonisch noch per E-Mail darf man
Personen zu Werbezwecken kontaktieren. Die Frage ist daher berechtigt: Wie und wo funktioniert
Kaltakquise?

Geht man davon aus, dass mit Kaltakquise auch die personliche Ansprache von potenziellen Klienten auf
Veranstaltungen gemeint ist, so zeigt sich ein deutlich anderes Bild: Beim Besuch von
Netzwerkveranstaltungen sind es Frauen, die dieser Malnahme eine gréRere Wirksamkeit beimessen. So
verstanden, haben weibliche Coaches kaum ein Problem damit, fremde Dritte direkt und persénlich
anzusprechen — ganz entgegen dem erwahnten Klischee. Dass eine solche MaBhahme (mit jener
Ansprache) prinzipiell funktioniert, zeigen die Griinde, die zur Anfrage eines Coaches fiihren (s. 4.6
(Marketing-)Grinde fir Kunden-Anfragen): Sympathie, Passung, Vertrauen sind wichtige Faktoren, die
allesamt in einem persoénlichen Gesprach wesentlich einfacher und schneller aufgebaut werden kénnen als
durch Postings oder Anzeigen.

Bei den sonstigen nitzlichen MarketingmafRnahmen wurden 75 Punkte genannt. Die vorliegenden
Freitextantworten nennen tUberwiegend MarketingmafRnahmen bzw. Akquisewege, aber keine quantifizierten
Nutzen- oder Effektwerte. Die Haufigkeiten zeigen daher, welche Wege besonders oft als relevant genannt
werden, nicht, welche MaRnahme nachweislich den héchsten tatsachlichen Wirkungsgrad besitzt.

Tabelle 13: Weitere nitzlichen Marketingmaflinahmen

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Auftrage entstehen lber personliche Kontakte, Bekannte,
Personliche Netzwerke & gewachsene Netzwerke, Communities, Verbands- und

1 . . . 13 17,3 %
Beziehungsmarketing Unternehmensnetzwerke sowie Empfehlungen aus bestehenden
Beziehungen.
Agenturen. Plattformen Kunden werden Uber Coaching-Agenturen, Coaching-Plattformen,
2 9 ! . ' Portale, Datenbanken, Branchenverzeichnisse und o6ffentliche 12 16,0 %
Datenbanken & Listen . . .
Fachlisten auf Coaches aufmerksam oder direkt vermittelt.
Institutionelle Zuganae & Auftrage entstehen lber Arbeitgeber, EAP-Angebote, 6ffentliche
2 . . gang Einrichtungen, Bildungstrager, interne Intranetseiten, Coach-Pools 12 16,0 %
interne Vermittlung . .
und bestehende Firmenlisten.
- ) . Interessenten finden Coaches tUber Google, lokale Suche, Google
Digitale Auffindbarkeit: S . . .
4 9! um ! Maps, die eigene Website, Suchmaschinenoptimierung, GEO oder 11 14,7 %

Website, SEO, GEO & KI KI-Systeme wie ChatGPT.

Sichtbarkeit und Vertrauensaufbau erfolgen Uber Blogartikel,
5 Content & Social Media Podcasts, Blicher, Newsletter, kostenlose Online-Formate, LinkedlIn 10 13,3 %
und Social Selling.

Coaching-Auftrage entstehen aus Trainings, Workshops,
Workshops, Seminare &  Veranstaltungen, Lehrauftragen, anderen

6 . . 9 12,0 %
Anschlussauftrage PersonalentwicklungsmafRnahmen oder bereits bestehenden 0
gréReren Auftragen.
Kooperationen & Kooperationspartner, Coaching-Trager, Partnerunternehmen und
7 - o . . 10,7 %
Multiplikatoren andere Multiplikatoren empfehlen oder vermitteln passende Klienten.
8 Direktakquise & klassische Aktive Ansprache potenzieller Auftraggeber sowie regionale Werbung 530%
Werbung durch persodnliche Vorstellung, Flyer, Plakate oder Werbebanner. '
Positive Google-Bewertungen, gute Beurteilungen und schriftliche
Bewertungen & . .
9 Referenzen zufriedener Kunden schaffen Vertrauen und unterstiitzen 3 4,0 %

Kund i . .
undenreterenzen die Auftragsgewinnung.
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Nutzen von Marketing-MalRnahme fir die
Auftragsgewinnung [in Prozent]

. E—
Mund-zu-Mund-Propaganda durch zufriedene | ———— 30,2
31

Klienten und Auftraggeber

Aktives Empfehlungsmanagement

Sonstige

Social Media-Postings

Regelmafige Aktualisierung der Homepage

Besuch von Netzwerkveranstaltungen

Warmakquise (Personliche Ansprache von
Bestandskunden)

Gewinnen von Referenzkunden

Lehrauftrage an Unis / Hochschulen

Direktmarketing/Mailing/Flyer

Gratis-Coachings (pro bono)

Onlinewerbung (z.B. Google Ads)

Vortrage auf Kongressen und Messen

RegelmaRiger Newsletter

Kaltakquise (Persodnliche Ansprache von
Unbekannten)

Artikel in Zeitschriften/Fachblichern oder
Buchautorschaft

Kundenveranstaltungen

Veroffentlichung von Fallberichten auf
Homepage

Anzeigen in Fachzeitschriften

11,2
I 49

16
473

——— 12,1
I 24,2
21,1

27,8

. 45
I 6,3

8,2
3,8

. 59

552,9
45

55
45

. 6,1
I 49

6,1
3,4

5

I 10
.

3,1
2,5
35

10 20

Prozent

30

Mehrfachantworten maoglich; normiert auf 100 %; 2025/2026 N= 457; Klienten 2025/2026 N=61

*Klientendaten nicht reprasentativ, nur Trend

Abbildung 13: Nutzen von MarketingmaRBnahmen fir die Auftragsgewinnung
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30,7

m Coaches insgesamt
Weibliche Coaches
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4.7.1 Social Media-Marketing

Zwar liegt die Marketingmal3Bhahme Social Media-Postings ,nur” an dritter Stelle unter den MalRnahmen mit
der hochsten Wirksamkeit (Coaches insgesamt: 5,2 %, s. Abbildung 13), doch gibt es kaum eine andere
Mdglichkeit, sehr viele Menschen gleichzeitig Uiber die eigenen Angebote und Dienstleistung zu informieren.
Social Media ist letztlich unumgénglich, will man gréf3ere und v.a. breitere Sichtbarkeit erhalten.

Auch hier soll zunéchst ein kurzer Vergleich der aktuellen Angaben mit den Daten aus der Coaching-
Marktanalyse 2023 gezogen werden. AnschlieRend kommen die Vergleiche zwischen Klienten und Coaches
insgesamt, gefolgt von Vergleichen der Angaben von weiblichen und ménnlichen Coaches.

Zunéchst richtet sich daher der Blick auf die Unterschiede in der Nutzenszuschreibung von Social Media fir
die Auftragsgewinnung zwischen den Werten des Jahres 20236 und den aktuellen Angaben. Im Vergleich zu
2023 wird nun folgenden Social Media-Kanéalen eine hohere Wirksamkeit zugesprochen (s. Abbildung
14):

= LinkedlIn (2025/2026 Coaches ings.: 57 %; 2023: ca. 49,8 %)
= Instagram (2025/2026 Coaches ings.: 11,7 %; 2023: ca. 6,6 %)

LinkedIn ist bereits seit der Coaching-Marktanalyse 2021 Spitzenreiter unter den Social Media und baut von
Erhebung zu Erhebung — und jetzt abermals — seinen Vorsprung weiter aus. Die zugeschriebene
Wirksamkeit von nahezu 60 % zeigt eindrticklich, dass warum diese Plattform als ,Business-Social Media“
verstanden wird. Zugleich zeigen aber auch Plattformen wie Instagram, die zumindest ihre Urspriinge in der
Unterhaltung und (privater) zwischenmenschlicher Kommunikation haben, dass sie auch nutzbringend zum
Marketing eingesetzt werden kdnnen. Die Wirksamkeit wird hun fast doppelt so hoch eingeschéatzt wie noch
2023.

Waéhrend die beiden Top-Social Media-Kanéle so stark zulegen, gibt es bei anderen deutlichen Schwund.
Folgenden Social Media wird im Vergleich zu 2023 eine deutlich geringere Wirksamkeit zugesprochen (s.
Abbildung 14):

= Xing (2025/2026 Coaches ings.: 3,4 %; 2023: ca. 12 %)
= Facebook (2025/2026 Coaches ings.: 4,4 %; 2023: ca. 5,7 %)

Facebook lag 2023 noch im Mittelfeld unter den Social Media hinsichtlich der Wirksamkeit, nun, 2025/2026,
rickt es aber auf Platz 3 (unter der Gruppierung ,,Coaches insgesamt®, s. Abbildung 14) — obwohl ,dem*
sozialen Netzwerk schlechthin signifikant weniger Wirksamkeit bei der Auftragsgewinnung zugesprochen
wird. Grund ist der eklatante Riickgang in der Wirkung von Xing. Die Plattform, die ebenso wie LinkedIn
spezifisch auf den Geschaftsbereich ausgerichtet ist, schafft es nicht, Kunden und Anbieter im Bereich
Coaching zusammenzubringen. Die Wirkungszuschreibung fallt fast vier Mal niedriger aus als 2023.

Wie sieht nun der Vergleich zwischen Coaches (insgesamt) und Klienten hinsichtlich der Wirksamkeit
von Social Media aus? Auch hier gilt wie zuvor bei der Betrachtung der allgemeinen Wirksamkeit von
Marketingmafinahmen, dass Klienten zwar nur ein, vielleicht zwei Mal einen Coach aktiv suchen, sie aber
als Zielgruppe von Coaches ein Resonanzraum sind: Wird das, was Coaches via Social Media machen bzw.
posten auch von ihnen gesehen, nehmen sie Werbung, Meldungen etc. der Coaches wahr? Halten sich
Klienten womdglich auf ganz anderen Kanélen auf, die Coaches aber libersehen — von denen aber Klienten
meinen, es waren wirksame Marketingplattformen? Auch hier ist jedoch beachten, dass die Angaben der
befragten Klienten aufgrund einer niedrigen Antwortrate (N=53) nicht reprasentativ sind, sie zeigen allerdings
einen Trend auf.

Die nach Angaben der Coaches (insgesamt) wirksamsten vier Social Media zur Auftragsgewinnung sind (s.
Abbildung 14):

= LinkedIn (Coaches insg.: 57 %)

= Instagram (Coaches insg.: 11,7 %)
= Facebook (Coaches insg.: 4,4 %)
= Xing (Coaches insg.: 3,4 %)

8 Der Vergleich zwischen den Daten aus dem Jahr 2023 und den aktuellen Ergebnissen des Jahres 2025/26 ist aufgrund leicht
veranderter Abfragearten und v.a. aufgrund einer anderen Gruppierung der Befragten nicht 1:1 mdglich. Die Werte des Jahres 2023
sind daher Annéherungswerte, die eine Vergleichbarkeit ermdglichen sollen.

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 53 von 129



Diese Darstellung sollte nicht Giberraschen, handelt es sich um zwei der gréRten sozialen Netzwerke und um
zwei der gangigsten, auf Business fokussierten Social Media. Auffallig hingegen ist hier die bereits erwahnte
extreme Fokussierung auf LinkedIn. Eine so enorme Zuschreibung von Wirksamkeit hat auch zur Folge,
dass sehr viele — wenn nicht sogar die meisten — Coaches auch auf dieser Plattform vertreten sind und fir
sich werben (mittels diverser Postingmaéglichkeiten). Trifft dies zu, was angesichts der
Wirkungszuschreibung naheliegend ist, dann dirften viele dort tiber kurz oder lang mit dem Problem zu
kampfen haben, aus der schieren Masse am Konkurrenz herauszustechen.

Die nach Angaben der Klienten wirksamsten vier Social Media zur Auftragsgewinnung sind (s. Abbildung
14):

= LinkedIn (Klienten: 34,9 %)
= Instagram (Klienten: 20,5 %)
=  Youtube (Klienten: 16,8 %)
= Facebook (Klienten: 7,5 %)

Das Ranking entspricht in etwa jenem der Coaches, bis auf die auffallige Abwesenheit von Xing und die
Nennung von Youtube mit einer recht hohen Wirksamkeitszuschreibung. Auch ist Facebook aus
Klientensicht eine doch markant wirksamere Social Media-Marketingmalinahme, als es Coaches
einschatzen. Dies sind erste Hinweise darauf, dass es hier, trotz der Ahnlichkeit in der Rangordnung,
erhebliche Unterschiede in der Gewichtung des Nutzens der Social Media zwischen Klienten und
Coaches gibt. Konkret sieht es wie folgt aus (s. Abbildung 14):

= LinkedIn (Coaches insg.: 57 %; Klienten: 34,9 %), Differenz: 22,1 Prozentpunkte

= Youtube (Coaches insg.: 2,8 %; Klienten: 16,8 %), Differenz: 14 Prozentpunkte

= Instagram (Coaches insg.: 11,7 %; Klienten: 20,5 %), Differenz: 8,8 Prozentpunkte
= Xing (Coaches insg.: 3,4 %; Klienten: 7 %), Differenz: 3,6 Prozentpunkte

= TikTok (Coaches insg.: 0,4 %; Klienten: 3 %), Differenz: 2,6 Prozentpunkte

= Twitter/X (Coaches insg.: 0,2 %; Klienten: 1,3 %), Differenz: 1,1 Prozentpunkte

Zwar ist auch aus Klientenperspektive LinkedIn die wirksamste Social Media zur Auftragsgewinnung, doch
messen sie ihr bei weitem nicht den gleichen Stellenwert ein. Dagegen stechen Instagram und ganz
besonders Youtube heraus. Zwar ist Ersteres auch nach Angaben der befragten Coaches durchaus
wirksam, Youtube hingegen befindet sich eher im unteren Bereich ihrer Wirksamkeitseinschatzung. Die
Vermutung liegt nahe, dass Klienten hier woméglich zu stark von ihrer eigenen alltaglichen Nutzung
ausgehen, in der Instagram und Youtube eine herausgehobene Rolle spielen: Sie verbringen viel Zeit auf
diesen Plattformen, sehen dort diverse Posting und Werbung — und schlie3en ggf. schlicht aus dieser
Sehgewohnheit, dass hier die Wirksamkeit der Kundenansprache eher hoch sein diirfte (sinngeman
.machen ja alle/viele, also dirfte es funktionieren®). Dabei ist gerade Youtube eine eher schwierige Social
Media-Plattform fiir Coaches. Einerseits, weil man hier mit einem gigantischen Unterhaltungsangebot in
Konkurrenz steht: Leute springen vom geposteten Inhalt ab, weil der Youtube-Algorithmus dem Betrachter
andere Videos nahelegt. Andererseits, weil hier die Interaktion mit den Followern schwieriger ist als z.B. bei
LinkedIn oder Instagram, wo man auch einfach via Messenger Unterhaltung (auch Calls) starten kann. Ein
weiterer zentraler Aspekt ist, dass die Videoproduktion selbst in Zeiten von Optimierungen mittels Kl und
hervorragenden Smartphone-Kameras keine triviale Aufgabe ist, die, professionell aufgezogen, sehr hohe
Kosten verursacht. Dennoch sollte das nicht zwingend abschrecken. Es ist keinesfalls abwegig, dass
Klienten gar keinen professionell ausgeleuchteten Imagefilm erwarten, sondern durchaus einem
selbstgedrehten, aber authentischen Clip wertschatzen kdnnen. Zumal gerade durch ein Video Sympathie,
Nahe und Vertrauen aufgebaut werden kdnnen, die fur Klienten wesentliche Anfragegriinde fiir Coaches
sind (s. 4.6 (Marketing-)Grunde fir Kunden-Anfragen).

Abschliel3end ist hier noch TikTok zu nennen, das aus Sicht der Coaches im Grunde keine Wirksamkeit hat
— die Klienten diese Plattform aber Uiber sieben Mal héher in ihrer Wirkung bei der Kundenanfrage
einschatzen. Auch hier liegt es nahe, dass Klienten schlicht aus ihrer Alltagsnutzung und -Erfahrung auf eine
vermeintliche Wirksamkeit als Marketing-Tool schlieen. Fakt ist, dass TikTok bekanntermalRen binnen
weniger Jahre eine immense Bekanntheit und Verbreitung verzeichnet hat. Nur ist es bekannt fir sehr kurze
Videos, die eher fur sehr vereinfachte (oder ins extreme zugespitzte) Botschaften gemacht sind. Nur was fur
Youtube qilt, gilt hier in noch gréRerem Mal3e: Szenen aus dem Alltag, deutlich aufgenommen mit
Smartphone-Kameras sind im Grunde das Standardformat dieser Plattform. Auch hier wird ein
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persénlicherer Beziehungsaufbau suggeriert (jedenfalls personlicher als z.B. ein Text-Post), der Sympathie,
Nahe, Vertrauen wecken kann.

Nutzen von Social Media-Marketing fir die
Auftragsgewinnung [in Prozent]

. EX
. . mq
LinkedIn

55,9
60,3

Sonstige

I 205 = Klienten*

Instagram m Coaches insgesamt

6 Weibliche Coaches

e o7s Méannliche Coaches

Facebook

Xing

Youtube

TikTok |

Twitter/X

Pinterest

0 25 50 75
Prozent

Mehrfachantworten maoglich; normiert auf 100 %; 2025/2026 N= 375; Klienten 2025/2026 N=53
*Klientendaten nicht reprasentativ, nur Trend

Abbildung 14: Nutzen von Social Media-Marketing fur die Auftragsgewinnung
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Die Unterschiede zwischen weiblichen und méannlichen Coaches bei der Einschatzung der Wirksamkeit
von Social Media zur Auftragsgewinnung sind sehr geringfligig. Erwahnenswert und besonders
herausstechend sind nur zwei Social Media, sieht man von der Differenz bei LinkedIn ab (s. Abbildung 14),
wo mannliche Coaches (60,3 %) eine um 4,4 Prozentpunkte héhere Wirksamkeit angeben als weibliche
Coaches (55,9 %). Die Werte befinden sich jedoch auf einem so hohen Niveau, dass dieser Unterscheid
eher als marginal bezeichnet werden kann. Die gré3eren Abweichungen sind:

= Instagram (Frauen: 14,1 %; Méanner: 6 %), Differenz: 8,1 Prozentpunkte
= Facebook (Frauen: 4,1 %; Manner: 5 %), Differenz: 0,9 Prozentpunkte

Facebook, das grofite soziale Netzwerk der Welt, funktioniert bei der Kundenanfrage offenbar fir mannliche
Coaches etwas besser als fir weibliche. Wesentlich deutlicher fallt der Unterschied bei Instagram aus, wo
die Frauen unter den befragten Coaches eine mehr als doppelte so hohe Wirksamkeit angeben als Manner.

Bei den sonstigen Angaben zum Thema Social Media-Marketing wurden 111 Punkte genannt, 20 % der
befragten Coaches (s. Abbildung 14) haben hier eine Antwort hinterlassen. Das mit Abstand wichtigste
Ergebnis ist nicht die Dominanz eines bestimmten Social-Media-Kanals, sondern die weit verbreitete Skepsis
gegeniiber Social Media als Instrument der Auftragsgewinnung (s. Tabelle 14). 44 Antworten (39,6 %)
berichten, Social Media gar nicht oder kaum aktiv zur Kundengewinnung zu nutzen. Weitere 27
Antworten (24,3 %) erklaren ausdrucklich, dass Social Media keinen oder nur einen sehr geringen Effekt
auf die Auftragsgewinnung habe. Da sich diese beiden Gruppen nur geringfligig Gberschneiden, auiern
insgesamt 70 von 111 Befragten (63,1 %) mindestens eines dieser beiden Muster.

Tabelle 14: Weitere nitzliche Social Media-MarketingmalRnahmen

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent
. - - Social Media wird gar nicht, nicht mehr, kaum oder nicht aktiv zur
1 Kelng oder kaum aktive Social Akquise genutzt. Teilweise besteht Uberhaupt keine Social Media- oder 44 39,6 %
Media-Nutzung Online-Prasenz.

Social Media wird als wirkungslos, kaum relevant oder nur sehr schwach
) wirksam fir die Auftragsgewinnung eingeschéatzt. Teilweise wird trotz 27 243 %
Akquiseeffekt aktiver Nutzung von keinem einzigen gewonnenen Kunden berichtet.

Kein oder nur geringer

LinkedIn ist der am haufigsten genannte Einzelkanal. Die Bewertungen
3 LinkedIn reichen von bloRer Profilprésenz bis zu regelmafigen Posts, 13 11,7 %
Uberwiegend jedoch mit geringem oder fehlendem Akquiseeffekt.

Messenger und geschlossene Genannt werden v.a. WhatsApp und WhatsApp-Status, aul3erdem

4 C Signal, Telegram, Teams, Circle und Messenger-Gruppen. Im 10 9,0 %
Communities Vordergrund stehen direkte Kontakte und geschlossene Netzwerke.
: . Der Nutzen kann noch nicht eingeschétzt werden oder die Fragestellung
4 Nicht bewertbar oder Kritik an bzw. die erzwungene 100-Prozent-Verteilung wird als unpassend 10 9,0 %

Frage und Antwortformat Kritisiert.

Alternative Plattformen, Nennungen auB3erhalb der groRen klassischen Netzwerke, z.B. Bluesky,

6 . ; . nebenan.de, Kleinanzeigen.de, Google Maps, Trustlocal, Fachportale, 8 7.2 %
Verzeichnisse und Marktplatze reflecta.network und rausgegangen.

Eigene digitale Kanéle: Eigene Webseiten, Blogartikel, Newsletter, Mailings und E-Mail-
7 Website, Blog, Newsletter und Kommunikation werden als alternative digitale Wege zur Sichtbarkeit und 6 54 %
E-Mail Ansprache genannt.

Vor allem Intranet, interner Coach-Pool und Arbeitgeber werden genannt.
8 Unternehmensinterne Kanadle  Besonders fiir interne Coaches erfolgt die Auftragsgewinnung auf3erhalb 5 45 %
offentlicher Social Media-Plattformen.

- gl Auftrage entstehen Uber Bekanntenkreis, Kundennetzwerke,
Persgnllche, ges.chaftllche und Partnerunternehmen, personliche Kontaktaufnahme oder 5 4.5 %
klassische Akquisewege Ausschreibungen.

Podcast, YouTube und Vimeo werden vereinzelt als Kanéle der digitalen

10 Audio- und Video-Content Présenz genannt.

3 27%
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Unter den konkret genannten Kanalen ist LinkedIn mit 13 Nennungen (11,7 %) der sichtbarste Einzelkanal.
Die Nennungen sind jedoch keineswegs Gberwiegend positiv. Mehrere Coaches berichten ausdriicklich, trotz
eines Profils, regelmaRiger Beitrage oder aktiver Nutzung keine oder kaum Auftrage tGber LinkedIn
gewonnen zu haben. An zweiter Stelle stehen Messenger und geschlossene Communities mit 10
Nennungen (9,0 %), insbesondere WhatsApp, aber auch Signal, Telegram, Teams, Circle und Messenger-
Gruppen. Diese Kanale wirken starker beziehungs- und netzwerkorientiert als klassische 6ffentliche Social
Media-Plattformen.

Daneben zeigt sich eine stark fragmentierte Nutzung von alternativen Plattformen, Verzeichnissen,
Webseiten, Newslettern, Intranets und Content-Kanélen. Einen klaren, von vielen Coaches bestétigten
Social Media-Kanal mit hoher positiver Wirkung auf die Auftragsgewinnung gibt es in den freien Antworten
nicht.

4.7.2 Podcasts

Zur Frage ,Horen Sie Coaching-spezifische Podcasts?* wurden insgesamt 133 schriftliche Antworten
ausgewertet. Mehrfachnennungen wurden mehreren Clustern zugeordnet. Deshalb kdnnen die Prozentwerte
nicht zu 100 % addiert werden. Die Prozentangabe bezeichnet jeweils den Anteil der 133 Antworten, in
denen der entsprechende Podcast oder das entsprechende Themencluster vorkommt.

Tabelle 15: Coaching-spezifische Podcasts

Oberbegriff / Cluster Kurze inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Business Coaching and Coaching-spezifischer Podcast von Dr. Christopher Rauen und Andreas Steinhibel 60 451 %

more

Coachingbande Coaching-Spezifischer Podcast von Astrid Kellenbenz und Susanne Henkel 22 165%

Verschiedene bzw. Wechselnde Podcasts ohne festen Titel, z.B. zu ADHS, Fuhrung, Selbstwirksamkeit o

der OE 13 9.8 %

themenbezogene Podcasts ©

Keine coaching- Explizites Nein, bislang nicht, keine expliziten Coaching-Podcasts oder keine Zeit 6 4.5 %
. ; 2 %

spezifischen Podcasts bzw. kein Interesse

Transaktionsanalyse-/TA- Allgemeine TA-Podcasts sowie ,TA im Kopf* und ,Transaktionsanalyse firs Ohr* 5 3.8%

Podcasts

Psychologie to go Psychologie-Podcast mit deutlicher Anschlussfahigkeit an Coaching 4 3,0%

Dehner Business Podcast Business-, Leadership- und Coaching-Podcast von Alice Dehner Podcast 4 3.0%

Good Work Arbeitsweltlicher Podcast von brand eins 3 23%

Wegen guter Fiihrung Fuhrungsbezogener, arbeitsweltlicher Podcast von Antonia Gétsch 3 2,3%

Struss & Claussen / Von HR, Personlichkeitsentwicklung, Podcast von Ragnhild Struss und Johann Claussen 3 2,3%

innen nach auf3en

Roland Kopp-Wichmann  Coaching-spezifischer Podcast von Roland Kopp Wichmann 3 2,3%

ICF-Podcasts Podcast zu Coaching-Themen des Coaching-Verbands ICF Germany 3 2,3%

Auditorium Netzwerk; Betreutes Fihlen; Pinguine im Cockpit; Endlich Coach; Anja
Weitere wiederholt Mumm; Klaus Eidenschink; Coaching Work Reloaded; Coaching Inspiration(en); 02 0150
genannte Formate Kalifornische Terrassen; Die Paartherapie; Stahl aber herzlich/Stefanie Stahl; Verena le e lo%
Konig; WildCast

Weitere konkrete Antworten mit mindestens einem zusétzlichen, nur einmal vorkommenden Titel, 55 414 %

Einzelnennungen Format, Anbieter oder Host 70

Unklare bzw. nicht Angaben ohne sinnvoll erkennbare Podcastzuordnung 3 2,3%

podcastbezogene Angaben

Obwohl die Befragten insgesamt sehr viele unterschiedliche Podcasts nennen, sind tatsachlich nur zwei
Anbieter in gréRerem Umfang prasent: ,Business Coaching and more" von Dr. Christopher Rauen und
Andreas Steinhiibel und ,Coachingbande” von Astrid Kellenbenz und Susanne Henkel (s. Tabelle 15).
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Viele Coaches blicken deutlich Giber den Tellerrand der Coaching-Szene hinaus und sind inhaltlich breit und
interdisziplinar orientiert. Sie héren haufig Podcasts aus angrenzenden Themenfeldern wie:

=  Psychologie und Psychotherapie
=  Fdhrung und Management

= persoénliche Entwicklung

= systemische Arbeit

= Transaktionsanalyse

=  Trauma und Emotionsregulation
= Arbeitswelt und New Work

=  Kommunikation und Beziehungen

Aus dem Podcast-Konsum lassen sich keine direkten Wirkungsnachweise fur die Auftragsgewinnung
ableiten. Es ergeben sich aber klare Marketingimplikationen.

Gastauftritte in etablierten Podcasts: Fir Coaches mit fachlicher Expertise dirften Gastauftritte besonders
relevant sein. Dabei sollten nicht beliebig viele Podcasts angesprochen werden, sondern gezielt:

= Reichweitenstarke Coaching-Podcasts
= Psychologie-Podcasts
= Fihrungs- und Management-Podcasts

= Methodenspezifische Nischenformate

Eigene fachliche Audioformate: Podcasts eignen sich besonders flr komplexe Dienstleistungen wie
Coaching, weil sie ...

= Persdnlichkeit transportieren,

= fachliche Kompetenz erlebbar machen,

= Vertrauen Uber l&ngere Zeit aufbauen,

= differenzierte Positionierungen ermdglichen.

Die Daten legen allerdings nahe, dass ein neuer allgemeiner ,Coaching-Podcast es schwer haben dirfte.
Erfolgversprechender erscheint eine klare fachliche oder zielgruppenspezifische Nische.

Persdnliche Expertenmarke statt reiner Podcast-Marke: Da viele Befragte Personen statt Formattitel
nennen, sollten Coaches den Podcast eng mit der eigenen Person und Expertise verbinden. Relevant sind:

=  Wiederkehrende Themen
= Klare fachliche Positionierung
=  Erkennbare Personlichkeit

= Konsistente Namensnennung Uber alle Kanéle hinweg

Crossmediale Nutzung von Podcast-Inhalten: Es empfiehlt sich, Podcast-Inhalte weiterzuverwenden.
Besonders sinnvoll erscheint die Weiterverwertung als Social Media-Posting (z.B. bei LinkedIn oder
Instagram, s. 4.7.1 Social Media-Marketing) mit kurzen Audio- und, falls vorhanden, Videoausschnitten.
Denkbar sind auch auf dem Podcast aufbauende (Fach-)Artikel oder Newsletterbeitrage, die abermals
zwecks Marketing genutzt werden kénnen.

Gerade fur professionelle Coaches durfte der grof3te Marketingeffekt nicht allein aus dem Hdéren einer
Episode entstehen, sondern aus der wiederholten Begegnung mit einer Person und ihrer Expertise Gber
mehrere Kanale hinweg.
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4.8 Nutzung von Kinstlicher Intelligenz im Coaching

4.8.1 Nutzung von Kl durch Coaches

Die Nutzung von Kl hat sich im Vergleich zur Coaching-Marktanalyse 2024 deutlich gedndert (s. Abbildung
15). Die befragten Coaches geben nur noch zu 22,1 % an, Kl nicht zu nutzen, 2024 waren es noch

64,36 %. Hauptsachlich wird die KI mit 44,5 % zur Vorbereitung (2024: 21,57 %) und mit 25,2 % zur
Nachbereitung (2024: 11,09 %) benutzt — diese Nutzungsarten sind heute doppelt so haufig wie noch 2024.
Auch der Einsatz von Kl direkt im Coaching liegt nun mit 8,2 % (2024: 2,98 %) fast drei Mal so hoch wie im
Vorjahr. Man kann festhalten, dass Kl im Jahr 2025/2026 kaum aus dem Arbeitsalltag von Coaches
wegzudenken ist.

Wie in der Marktanalyse 2024 wurden die Antworten der Befragten nochmals nach Geschlecht (s. Abbildung
16) und nach Coaching-Erfahrung und Geschlecht (s. Abbildung 17) sortiert. Entsprechend dem allgemeinen
Anstieg der Nutzung von KI sind hier auch die Werte deutlich gestiegen. Allerdings ist das
Nutzungsverhaltnis unter den Geschlechtern im Vergleich zu 2024 nur unwesentlich verandert. So sind es
auch 2025/2026 z.B. abermals mehrheitlich Frauen, die Kl tiberhaupt nicht einsetzen (23,5 %; 2024: 66,2 %;
Manner: 18,1 %; 2024: 60,33 %; s. Abbildung 16) und insbesondere weibliche Coaches mit 15 und mehr
Jahren Coaching-Erfahrung (29,6 %; 2024: 73,05 %; Manner mit 15 Jahren und mehr Erfahrung: 28,7 %;
2024: 55,21 %; s. Abbildung 17). Bei letztgenannter Gruppe ist der Abstand zwischen Frauen und Mannern
im Vergleich zu 2024 jedoch enorm geschrumpft.

Insgesamt betrachtet sind die Manner der KI gegentber etwas offener eingestellt (s. Abbildung 16),
allerdings gilt das nicht fiir jedes Einsatzgebiet von Kl bzw. jede Gruppierung: So gleicht sich beispielsweise
die Nutzungshéufigkeit von Kl direkt im Coaching-Prozess von Frauen (8,1 %; 2024: 2,2 %) und Manner (8,9
%; 2024: 4,3 %) im Vergleich zu 2024 merklich an, Frauen mit 15 und mehr Jahren Erfahrung (11,1 %; 2024:
3,55 %:; s. Abbildung 17) uberholen hier die hier erfahrenen Manner (10,2 %; 2024: 6,56 %) sogar. Auch
setzen die erfahrenen Frauen Kl zur Vorbereitung nun deutlich 6fters ein (40,7 %; 2024: 13,48 %) als
erfahrene Méanner (38,0 %; 2024: 18,03 %).

Wie bereits 2024 beobachtet, sind Coaches mit weniger Erfahrung (Frauen: 5,1 %; Manner: 5,6 %; s.
Abbildung 17) dem direkten Einsatz von Kl im Coaching-Prozess weiterhin wesentlich skeptischer
gegeniber eingestellt als erfahrene Coaches. Die weniger Erfahrenen hingegen setzen die Kl viel haufiger
zur Nachbereitung und insbesondere Vorbereitung von Coaching-Prozessen ein als jene mit mehr
Erfahrung. Bei der Vorbereitung von Coachings setzt sogar die Halfte der Coaches mit 5 und weniger Jahren
Erfahrung Kl ein (Frauen und Méanner: 50,0 %; 2024 Frauen: 25,0 %; 2024 Manner: 26,04 %) — bei den
Erfahrenen sind es allerdings auch mittlerweile 40,7 % (Frauen) bzw. 38,0 % (Manner).

Interessant ist, inwiefern es einen Unterschied bei der Nutzung von Kl hinsichtlich des Lebensalters gibt.
Unterstellt man, dass mit geringerem Erfahrungsgrad auch ein geringeres Lebensalter verbunden ist, so
bedeutet es, dass v.a. jingere Menschen (insbesondere jingere Manner) Kl einsetzen. Das wurde auch
bereits 2024 festgestellt. Konkret ablesbar ist der ,Alterungsunterschied” in der KI-Nutzung an der Angabe,
keine Kl im Coaching zu nutzen (s. Abbildung 17): Lediglich 11,1 % (2024: 65,57 %) der jungen Manner (mit
wenig Erfahrung) nutzen keine Kl, wohingegen der Wert bei alteren Mannern (mit mehr Erfahrung) bei 28,7
% (2024: 55,21 %) liegt. 2025/2026 betragt die Differenz 17,6 Prozentpunkte zwischen Jung und Alt, 2024
gab es hier ein sehr auffalliges Ergebnis, wonach die Zahl der jungen Méanner, die keine Kl nutzen, sogar um
10,36 Prozentpunkte héher lag als die der alteren Manner. Bei den Frauen sieht der Trend identisch aus: die
jungeren Frauen (mit weniger Erfahrung) nutzen zu 17,7 % (2024: 60,2 %) keine KlI, die alteren Frauen (mit
mehr Erfahrung) zu 29,6 % (2024: 73,05 %) — 2025/2026 sind das 11,9 Prozentpunkte Unterschied, 2024
12,85 Prozentpunkte. Beachtet man, dass der Unterschied im Punkt ,kein KlI-Einsatz" zwischen Frauen und
Mannern allgemein (ohne Erfahrung-/Altersunterscheidung, s. Abbildung 16) lediglich 5,4 Prozentpunkte
betragt (Frauen: 23,5 %; Manner: 18,1 %), so wird nochmals ersichtlich, dass eher der Erfahrungsgrad (und
damit womoglich das Alter) ein Unterscheidungsfaktor ist als das Geschlecht. Man kdnnte daher &lteren,
erfahrenen Coaches raten, sich mit der neuen Technik starker auseinanderzusetzen, als sie es bisher
machen.

Wie wird Kl genutzt? Im Rahmen der Umfrage hatten die Teilnehmenden die Mdglichkeit, konkret
anzugeben, wie sie Kl im Coaching einsetzen. Die Antworten wurden thematisch sortiert und Clustern
zugeordnet, um eine Auswertung vornehmen zu kdnnen (s. Tabelle 16). Daraus ergibt sich, dass K
Uberwiegend als Assistenz-, Sparrings- und Strukturierungs-Tool verstanden wird, nicht als Ersatz fir den
Coach. Besonders stark ist der Wunsch nach schneller Orientierung, neuen Perspektiven, methodischen
Anregungen und effizienterer Nachbereitung. Coaches setzen Kl v.a. dort ein, wo sie Zeit sparen,
zuséatzliche Perspektiven gewinnen oder ihre eigene Vor- und Nachbereitung (das entspricht auch dem
hauptsachlichen Einsatz von KlI, s. oben) verbessern kénnen.
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Nutzung von Kl im Coaching [in Prozent]

Nutzen Sie KI-Tools wie "ChatGPT" im Coaching?
8,2

Ja, im Coaching
2,98

Ja, zur

Nachbereitung m 2025/26

= 2024

Ja, zur Vorbeitung

Nein

64,36

0,00 25,00 50,00 75,00

2024 N=773; 2025/2026 N=632
Abbildung 15: Nutzung von Kl im Coaching

Nutzung von Kl im Coaching nach Geschlecht

Nutzen Sie KI-Tools wie "ChatGPT" im Coaching?

. s
Ja, im Coachin i
! 9 z,i , = Frauen 2025/26
’ = Manner 2025/26
I :,
Ja i 277 Frauen 2024
Nachbereitung 111 Manner 2024
12,0

I 44,9
I —— 45,4
20,5
23,3

I 03,5
I 18,1

Ja, zur Vorbeitung

Nein 66,2

60,3

Prozent

2024 N=773; 2025/2026 N=632
Abbildung 16: Nutzung von Kl im Coaching nach Geschlecht
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Nutzung von Kl im Coaching nach Geschlecht und Erfahrung

Nutzen Sie KI-Tools wie "ChatGPT" im Coaching?

11,1 ® Frauen mit 15 und mehr Jahren Erfahrung

51 . .
Ja, im Coaching Frauen mit 5 und weniger Jahren Erfahrung

_ 10,2 m Manner mit 15 und mehr Jahren Erfahrung
5.6 Manner mit 5 und weniger Jahren Erfahrung
I 185
Ja, zur 27,2
Nechbereitung | 2.
33,3
. 50,0
Ja, zur Vorbereitung
I, 350
50,0
I 206
) 17,7
Nein
I 25,7
111
0 25 50 75
Prozent

Mehrfachantworten moglich, normiert auf 100 %. N=632
Die Abbildung repréasentiert den weiblichen und ménnlichen statistischen Durchschnitts-Coach.

Abbildung 17: Nutzung von Kl im Coaching nach Geschlecht und Coaching-Erfahrung

Aufféllig ist, dass Datenschutz, Anonymisierung, Einwilligung und kritische Prifung zwar genannt werden,
dies aber deutlich seltener als praktische Nutzungsaspekte. Ebenfalls werden Qualitatssicherung und
professionelle Verantwortung héchstens punktuell erwahnt. Gerade weil viele Antworten Protokolle,
Transkriptionen, Fallarbeit und Klientendaten betreffen, wére dies ein zentraler Weiterbildungs- und
Qualitatsaspekt fur die professionelle KI-Nutzung im Coaching.

Grundsatzlich lassen sich die Cluster unter vier grof3eren Aspekten — hier auch mit kritischen Erganzungen —
zusammentragen:

Kl als methodischer Resonanzraum: Viele Coaches nutzen Kl, um Methoden, Fragen, Ubungen oder
Interventionen zu priifen, zu erweitern oder neu zu konzipieren. Das schlief3t auch Quellenarbeit und
Recherche mit ein, um Veranderungen in Methoden, Ansatzen, Tools etc. umsetzen zu kénnen. Da es hier
auch um Konzeptionelles geht, das grundsatzlich den Prozess und damit direkt die Arbeit eines Coachs
betrifft, sollte man sich nicht ganzlich auf die Kl verlassen. Kritische Punkte sind u.a. die Frage, ob man hier
nicht unwissentlich geistiges Eigentum Dritter nutzt (die KI hier aber keinen Vermerk macht) und ob die
vorgeschlagenen Methoden oder deren Veranderungen wissenschaftlich fundiert sind (oder aus Bereichen
der Esoterik etc. kommen). Ein solches Vorgehen erfordert zwingend die selbststandige Priifung durch den
Coach.
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Tabelle 16: Art der KI-Nutzung

Rang KI-Nutzung Kurze Beschreibung Anzahl Prozent
Methoden, Tools, Kl wird genutzt, um passende Coaching-Methoden, Tools,
1 Interventionen, Ubungen & Fragestellungen, Ubungen, Checklisten oder Interventionen zu 59 31,7%
Fragen finden, zu vergleichen oder weiterzuentwickeln.

Kl unterstitzt bei der Vorbereitung von Sitzungen, beim
Entwerfen von Ablaufen, Agenden, roten Faden, 53 285%
Prozessschritten und Coaching-Konzepten.

Vorbereitung, Strukturierung &
Prozessdesign

Kl dient als Ideengeber, Brainstorming-Partner und Quelle fir
neue Perspektiven, Alternativen oder Ambivalenzen.

KI wird zur Fallreflexion, Hypothesenbildung, Selbstreflexion,

3 Ideen, Impulse & Perspektiven 47 253 %

Reflexion, Sparring,

4 . Supervision, Diagnoseprifung oder zum Finden blinder Flecken 43 23,1 %
Supervision & Hypothesen .up VIS 'ag pruung Zum ! 0
eingesetzt.
Dokumentation. Transkriotion Kl unterstitzt bei Mitschriften, Transkriptionen, Protokollen,
5 ’ P ' Zusammenfassungen, Auswertung von Daten, Profilen oder 38 204%

Protokolle & Auswertung Coaching-Ergebnissen

Recherche. Wissen & Kl ersetzt oder erganzt Recherche: Fachthemen,
6 v Branchenwissen, Unternehmen, Literatur, rechtliche Infos, 30 16,1 %
Kontextklarung . .
Berufsfelder oder Vorwissen zu Kliententhemen.

Textarbeit. Kommunikation & K1 hilft beim Formulieren, Korrigieren, Ubersetzen und
7 . ' Uberarbeiten von E-Mails, Texten, Anschreiben, Lebenslaufen 26 14,0%
Ubersetzung N sene
oder Gesprachsleitfaden.

i ' KI wird fiir Social Media, Website-Texte, Newsletter, Content
Marketing, Content, Website, wird Tu [ [ , X W

8 e Creation, Angebote, Positionierung, Werbung und 21 113%

Angebote & Positionierung ]
Produktentwicklung genutzt.
Workshops, Trainings, Kl unterstitzt bei Workshop- und Trainingskonzepten,

9 Seminare, Prasentationen & Prasentationen, Handouts, Arbeitsmaterialien, Modulen und 21 113%
Materialien Druckunterlagen.

10 Klienteneinsatz, Selbst- Kl wird direkt oder indirekt mit Klienten eingesetzt, z.B. als Demo, 10 54 0
Coaching & Demonstration Selbst-Coaching-Tool, Reflexionshilfe oder Entwicklungsimpuls. R
Begrenzter, indirekter oder - R .

. grenz .' ' Einige Coaches nutzen Kl nur selten, nur ergdnzend, nur fir
11 nicht-coachingbezogener . Lo S . 10 54 %
. Marketing/Workshops oder ausdrucklich nicht im Coaching.
Einsatz
Automatisierung, Custom GPTs Einzelne Coaches nutzen spezifische KI-Systeme, Agents,

12 - 8 4,3 %
& KI-Systeme Custom GPTSs, Bots, Plattformen oder Automatisierungen.

Karriere-. Bewerbunas- & Kl wird im Job-Coaching genutzt, etwa fiir berufliche Optionen,

13 o .g Arbeitsmarktrecherche, Lebenslaufe, Anschreiben oder 7 3,8%
Arbeitsmarkt-Coaching

Bewerbungstexte.
Kreative Medien, Visualisierung Kl wird zur Erstellung von Bildern, Grafiken, Musik, Meditationen, 7 38 %
, (1]

& Audio Visionen oder hypnotischen Texten genutzt.

Die Summe der Prozentwerte liegt Uber 100 %, weil die freien Antworten mehreren Clustern zugeordnet werden konnten.

Kl als Strukturierungs- und Ordnungshilfe: Coaching-Prozesse, Sitzungsablaufe, Agenden, rote Faden
und Nachbereitungen werden mit Kl vorbereitet oder sortiert. Das ist eines der zentralen Einsatzfelder und
betrifft eher den Ablauf bzw. die Struktur des Prozesses als dessen Inhalte. Eine solche Strukturhilfe ist eher
unkritisch zu betrachten, wenn auch der Punkt des Datenschutzes beachtet werden sollte. SchlieRlich
werden hier Klardaten tbermittelt und durch eine dritte Partei (KI) weiterverarbeitet. Es gilt zu prifen, ob dies
nicht dem eigenen, mit dem Klienten geschlossen Coaching-Vertrag widerspricht.

Kl als Reflexions- und Sparringspartner: Aufféllig viele Coaches verwenden Kl zur Hypothesenbildung,
Fallreflexion, Supervision oder zum Abgleich eigener Einschatzungen. Das zeigt ein professionelles
Interesse daran, eigene blinde Flecken zu prufen. Die Vorteile der sachlichen Gegenprifung liegen hier zwar
auf der Hand, doch sollte man sich des Umstands des sog. ,Sycophancy” bewusst sein, sprich der Neigung
von KI-Sprachmodellen zu Schmeichelei und Anbiederung. Es kann sein, dass die KI dem Coach ein viel zu
positives und ermunterndes Feedback gibt und dadurch blinde Flecken gerade fordert. Umgekehrt fiihrt aber
die Anweisung an die KIl, beispielsweise blinde Flecken oder Fehler in der besprochenen Arbeit zu finden
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dazu, dass sie auch solche findet, wo gar keine sind — denn die Kl will niitzlich sein und die Aufgabe erftllen.
Keine ,Fehler* zu finden ist in diesem Kontext eine nicht korrekt erfiillte Aufgabe.

Kl als Entlastung alltaglicher Arbeiten: Effizienzwerkzeug fir Dokumentation, Formulierungen und
Kommunikation. Beispiele sind Transkriptionen, Protokolle, Zusammenfassungen, Bilder, Visualisierungen
aber auch E-Mails und Texte sind typische Bereiche, in denen sich Coaches Entlastung durch die Kl holen.
Die Maschine unterstiitzt hier v.a. in der Alltagsarbeit. Es geht aber auch um Mdéglichkeiten, das eigene
Marketing zu steuern, Content zu planen (ggf. zu erstellen) und neue Méglichkeiten zu entdecken. Diese Art
der Arbeit kann eine grof3e Entlastung und Beschleunigung sein, doch muss man auch hier
Datenschutzrechtliches beachten (bei der Ubermittlung von Daten) sowie Nutzungsbedingungen: Darf und
will man Kl-generierte Inhalte als eigene Schopfung prasentieren? Hat es ggf. Nachteile, wenn Kunden und
Interessenten merken, dass man sie mit Kl-Inhalten beliefert?

4.8.2 Nutzung von Kl durch Klienten

Nicht nur Coaches, auch Klienten nutzen Kl — doch wie im Kontext Coaching? Leider ist die Antwortrate in
diesem Bereich gering ausgefallen (N=34; N=67), so dass die Angaben nicht repréasentativ sind. Allerdings
zeigen die folgenden Daten durchaus Trends und Tendenzen der realen Verhéltnisse.

Im Rahmen der Frage ,Wie nutzen Sie KI-Tools wie z.B. ChatGPT im Coaching“ stimmen die wenigsten der
befragten Klienten mit 4,8 % (s. Abbildung 18) der Aussage als Ersatz zu einem Coaching-Prozess bzw.
menschlichen Coach zu. Das ist fir Coaches insofern eine gute Nachricht, als dass nur sehr wenige
Klienten auf einen ,echten” Prozess mitsamt realem Coach verzichten mdchten. Die Frage ist jedoch, ob das
erst der Anfang einer kiinftigen Entwicklung hin zum ,KI-Coach" ist, oder ob dieser Umstand in etwa so
erhalten bleibt — das missen kinftige Marktanalysen klaren. Momentan wird die Nutzung der Kl durch
Klienten namlich insbesondere als Ergdnzung zu einem laufenden Coaching-Prozess verstanden (33,3
%) — das ist die zweithaufigste Nutzungsart. Auch das kann als gute Entwicklung bezeichnet, da so die
Weiterentwicklung des Klienten auf3erhalb des Coaching-Prozesses gewahrleistet wird und ggf. auch besser
strukturiert ablauft. Jedoch sollte das unter Absprache mit dem Coach geschehen, damit die Kl z.B. nicht
den Prozess in andere Bereiche lenkt als eigentlich vorgesehen. Ferner nutzen Klienten die KI, um nach
Coaches zu suchen (6,3 %) und sich Uber das Thema Coaching zu informieren (17,5 %). Bei ersterem
ersetzt die KI Suchmaschinen und Coach-Datenbanken, wobei — wie bei der Suche liber Suchmaschinen
auch — darauf geachtet werden sollte, welche Qualifikationen und Kompetenzen der Coach faktisch vorweist.
Ein Vertrauen rein auf die KI-Ergebnisse ist nicht empfehlenswert, stattdessen ist eine Recherche, z.B. auf
der Homepage des Coaches, Verbandsseiten (falls dieser Mitglied ist) etc., ratsam. Fir die
Informationsbeschaffung gilt letztlich gleiches: Was die Kl sagt, sollte als erster, schneller Anhaltspunkt
verstanden werden, dem eine tiefere Auseinandersetzung mit fachkundigen Quellen folgen sollte.

Auffallend ist jedoch, dass die deutlich haufigste Nutzungsart die Unterstiitzung beim Selbst-Coaching
durch die Kl ist (38,1 %). Hier wird zwar die KI (noch) nicht zum Coach, doch kdnnte das ein nur kleiner
Entwicklungsschritt sein. Denn Selbst-Coaching beruht auf Grundlagen und Anleitungen, die sich Klienten
zusammengetragen, eingekauft oder in einem gesonderten Coaching-Prozess aufgebaut haben. Wenn die
Kl beispielsweise zum Feedbackgeber im Selbst-Coaching-Prozess wird oder zum Partner, um ein Tool
durchspielen zu kénnen, rickt das die Maschine bereits in die Nahe zur Funktion eines menschlichen
Coachs. Daher ist auch diese Entwicklung zu beobachten.

Doch wie stehen die Klienten grundsatzlich zur Vorstellung, eine Kl als Coach vor sich zu haben? Zunéchst
sollte geklart werden, worin die Problematik eines KI-Sprachmodells als Coach besteht. Bereits zuvor wurde
der Umstand der ,Sycophancy* geschrieben, der Neigung von KI-GPTs zu Schmeichelei und Anbiederung.
Die Kl gibt in oftmals ein sehr geschoéntes, viel zu positives und ermutigendes Feedback — das nur bedingt
mit der Realitat in Einklang zu bringen ist. Blinde Flecken kdnnen so einfach ,weggeschmeichelt* werden,
oder im Umkehrschluss auch kiinstlich erzeugt werden: Denn viele der Sprachmodelle haben die Eigenheit,
eine Anweisung auch moglichst in vollem Umfang auszufihren. Das klingt trivial, bedeutet aber, dass der
Auftrag, blinde Flecken ausfindig zu machen, auch genau das zur Folge hat, ohne dass diese Flecken
tatsachlich existieren. Durch geeignete und gut ausformulierte Anweisungen (Prompts) und gezielte
Techniken kann man diese Probleme definitiv (bis zu einem bestimmten Grad) umgehen, auRerdem muss
man den Einwand gelten lassen, dass schlie3lich auch menschliche Coaches vor derlei Problematiken nicht
gefeit sind. Doch bedeutet das, dass man sich ausfuhrlich mit dieser Technik auseinandersetzen sollte, sich
gof. Unterstlitzungen beim Einrichten eines ,KI-Coachs" holen oder auf bestehende Systeme zuriickgreifen
sollte.
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Nutzung von Kl durch Klienten [in Prozent]

Wie nutzen Sie KI-Tools wie z.B. ,ChatGPT" im Coaching?

als Ersatz zu einem Coaching-Prozess bzw. - 48
menschlichen Coach '

als Erganzung zu einem laufenden Coaching-
Prozess

33,3

Coaching zu erhalten '
um mich Gber Coaching zu informieren _ 17,5
um Coaches zu suchen - 6,3
0 10 20 30 40
Prozent

2025/2026 N=34; Daten nicht reprasentativ, nur Trend
Abbildung 18: Nutzung von Kl durch Klienten

Kl als Coach [in Prozent]

Wirden Sie sich grundsatzlich von einem Kl-Coach coachen
lassen?

Ja, um es auszuprobieren _ 23,9
Ja, als Erganzung zu einem menschlichen _ 29.9
Coach ’

Ja, als Ersatz fur ein Coaching mit einem

menschlichen Coach 1.5

Ja, um Kosten zu sparen 11,9

o

10 20 30 40 50
Prozent

2025/2026 N=67; Mehrfachantworten mdglich; Daten nicht reprasentativ, nur Trend
Abbildung 19: Kiinstliche Intelligenz als Coach
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Die Klienten scheinen einem KI-Coach allerdings zu einem grof3en Teil nicht zu vertrauen: 44,8 % (s.
Abbildung 19) der befragten Klienten antworteten mit Nein auf die Frage, ob sie sich grundsatzlich von
einem Kl-Coach coachen lassen wirden. Dem folgt, merklich abgeschlagen mit 29,9 %, der Einsatz eines
KI-Coachs erganzend zu einem menschlichen Coach. Das entspricht letztlich der zuvor erérterten
Nutzung von Kl als Erganzung zum Coaching mitsamt den hierin liegenden, genannten Vorteilen. Da
Klienten dieses Modell offenbar durchaus schéatzen, kénnte es ein Anreiz fir Coaches sein, hier
entsprechende Angebote zu machen. Im Gegensatz dazu auf3ern 23,9 % ihre Neugierde und wiirden einen
KI-Coach ausprobieren.

Im Gegensatz dazu stehen lediglich 1,5 % der Befragten, die im KI-Coach einen Ersatz fiir den
menschlichen Coach sehen und sich entsprechend ohne Bedingungen oder Einschrankungen von der Kl
auch coachen lassen wiirden. Hier spielt das Ausprobieren der neuen Technik nicht die tragende Rolle, man
scheint Uberzeugt zu sein, dass die Kl einen gleichwertigen Ersatz bietet. Der sehr niedrige Wert zeigt
jedoch, dass es sich hierbei (noch) um eine absolute Minderheitsmeinung handelt. Allerdings geben auch
11,9 % der befragten Klienten an, dass sie es sich vorstellen kénnen, einen KI-Coach zu nutzen, um Kosten
zu sparen. Dieser Wert nun ist keineswegs marginal, wenn auch nochmals erwahnt werden muss, dass es
sich bei diesen Werten lediglich und Trends handelt, die Zahlen sind nicht reprasentativ. Der Kostenfaktor ist
namlich nicht unerheblich: Geht man davon aus, dass ein Coaching durchschnittlich 12,89 Stunden dauert
zu einem durchschnittlichen Stundensatz von 172,79 Euro, so ergeben sich Gesamtkosten von 2.227,26
Euro fir ein Coaching (s. 4.5 Einkommen/Honorare von Coaches). Ein KI-Coaching diirfte da (blendet man
die kostenfreien Angebote aus) wesentlich giinstiger ausfallen.
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4.9 Nutzen und Erfolg von Coaching

Die Frage nach der grundsatzlichen Nitzlichkeit und dem Erfolg von Coaching steht auch 2025/2026 im
Raum — eine Neuerung in der Coaching-Marktanalyse 2025/2026 besteht allerdings darin, dass nun auch
die Perspektive und Einschatzung von Klienten bzw. Einkaufern einflie3t. Eine Schwierigkeit bei der
Einschatzung von Erfolg und Nitzlichkeit dieser Manahme liegt darin, dass ihre Ergebnisse stark davon
abhéangig sind, wen (Coach, Klient, Auftraggeber, Mitarbeiter, Vorgesetzte, Kunden, Partner, Dritte aus dem
Umfeld etc.) man wann (wahrend des Coachings; am Ende jeder Sitzung; am Ende des Gesamtprozesses;
drei oder sechs Monate nach Abschluss des Coachings etc.), in welcher Weise (direkte Ansprache im
Gesprach, mit Hilfe von Dritten, per E-Mail, Papierfragebogen, Onlinefragebogen etc.) befragt. D.h., der
Klient kann mit dem Coaching sehr zufrieden sein, der Coaching-Auftraggeber und zugleich Arbeitgeber des
Klienten ist es nicht, weil der Klient als Folge des genossenen Coachings z.B. gekiindigt hat.

Fakt ist, dass die befragten Coaches den Nutzen bzw. Erfolg ihres Coachings insgesamt, wie auch bereits
2024, als sehr hoch einschéatzen: Den Nutzen/Erfolg ihres Coachings fir den Klienten selbst bewerten
sie nun mit 90,28 % (2024: 89,71 %; s. Abbildung 20), was sogar noch leicht Giber dem Wert des Vorjahres
liegt. Etwas anders sieht es hingegen fiir das Unternehmen aus, das das Coaching beauftragt oder dem die
gecoachte Person angehort. Hier sehen die Befragten einen Nutzen von 78,75 % (2024: 76,97 %). Dieser
Wert steigt im Vergleich zum Vorjahr etwas deutlicher und liegt nun 11,53 Prozentpunkte (2024: 12,74
Prozentpunkte) unter dem Klientennutzen. Auch 2025/2026 gilt daher, dass Coaching fiir den Klienten
sinnvoller/nutzbringender ist, als fir das Unternehmen — wobei eine Nutzungszuschreibung von nahezu 79
% an sich durchaus so zu verstehen ist, dass Unternehmen definitiv von Coaching profitiert. Ein Grund fur
die unterschiedliche Nutzenbewertung zwischen Klient und Unternehmen kénnte in dem eingangs
geschilderten Beispiel liegen, wonach Personen mit Anliegen ins Coaching kommen, die letztlich dem
Unternehmen nicht dienliche sind (z.B. Karrierewechsel).

Nutzen/Erfolg von Coaching [in Prozent]

Nutzen/Erfolg fur den Klienten / die Klientin _ 90,28

selbst 89,71
m2025/26
Nutzen/Erfolg fur das Unternehmen T TRRRRRERRR .75 2024
76,97
0 25 50 75 100
Prozent

2024 N=719 und 738; 2025/2026 N=437 und 473
Abbildung 20: Nutzen/Erfolg des Coachings

Auch in der Befragung des Jahres 2025/2026 wurde nach dem Abschluss eines Coachings gefragt, da
auch das ein wichtiger Faktor zur Einschatzung des Erfolgs bzw. Nutzens von Coaching ist. Die Frage
lautete, wie in den Marktanalysen 2024 und 2023 auch:

=  Wie viele von lhren Coaching-Prozessen wurden in den letzten zwdlf Monaten (vorzeitig)
abgebrochen, wie viele regular und erfolgreich abgeschlossen?

Mit den vier Optionen, die jeweils mit Prozentzahlen beantwortet werden mussten:

o Der Klient hat das Coaching vorzeitig abgebrochen

0 Sie (als Coach) haben das Coaching abgebrochen

o Der Klient hat das Coaching ohne die erfolgreiche Bearbeitung des Anliegens abgeschlossen
o

Der Klient hat das Coaching mit erfolgreicher Bearbeitung des Anliegens abgeschlossen
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Im Punkt des Abschlusses mit erfolgreicher Bearbeitung des Anliegens gibt es einen Riickgang um
nahezu einen Prozentpunkt im Vergleich zur Erhebung von 2024 auf nun 90,92 % (2024: 91,84 %; 2023:
91,86; s. Abbildung 21). Trotz Rlickgang bleibt das weiterhin ein herausragend gutes Ergebnis. Im
Gegensatz dazu steigt jedoch der Wert jener Coachings, die ohne erfolgreiche Bearbeitung des
Anliegens abgeschlossen wurden um 1,16 Prozentpunkte auf 5,10 % (2024: 3,94 %; 2023: 4,40 %), einem
neuen Hochstwert. Zwar handelt es sich hierbei um faktisch sehr wenige Prozesse, die derart enden, doch
sollte die Entwicklung, auch wenn sie minimal zu sein scheint, kiinftig beobachtet werden. Zugleich muss
klargestellt werden, dass ein Coaching niemals eine Erfolgsgarantie geben kann und es sich immer um
einen individuellen Prozess handelt mit entsprechend individuellen Faktoren, die hier Einfluss tiben kénnen.
So hat der Coach prinzipiell nur Einfluss auf die erfolgreiche Bearbeitung des Anliegens, wenn der Klient
auch aktiv an der Umsetzung der herausgearbeiteten Lésungswege arbeitet (der Coach verantwortet die
Prozesssteuerung, der Klient die Umsetzung).

Bei den Angaben zum Abbruch eines Coachings gibt es im Vergleich zu den Vorjahren keine
nennenswerte Veranderung (s. Abbildung 21): Es sind weiterhin die Klienten, die etwas mehr als doppelt so
oft das Coaching abbrechen im Vergleich zu Coaches: 2,87 % (2024: 2,74 %; 2023: 2,48 %) Abbruch durch
Klienten gegen 1,10 % (2024: 1,48 %, 2023: 1,25 %) Abbruch durch Coaches.

Abschluss von Coachings [in Prozent]

Mit erfolgreicher Bearbeitung des Anliegens EG—_ 8 — 00,92

abgeschlossen g%gg

Ohne die erfolgreiche Bearbeitung des __ 359140

Anliegens abgeschlossen 440
m 2025/26
I 1,10
Der Coach hat das Coaching abgebrochen 1,48 2024
1,25
2023
Der Klient hat das Coaching vorzeitig o %?Z
abgebrochen 2'48
0 25 50 75 100

Prozent

2023: N=522; 2024: N=768; 2025/2026: N=500
Abbildung 21: Abschluss von Coachings

4.9.1 Grunde fur den Abbruch von Coaching

Im Gegensatz zur Marktanalyse 2024 wurde nun die Abfrage nach den konkreten Griinden fir einen
Abbruch so angelegt, dass eine statistische Messung der Antworten moglich ist. Diese Veréanderung hat zur
Folge, dass ein Vergleich mit den Vorjahresdaten nicht méglich ist. Zudem wurden in der Coaching-
Marktanalyse 2025/2026 erstmals auch Klienten nach konkreten Abbruchgriinden gefragt, was eine
differenzierte Betrachtung der Daten ermdglicht. Jedoch ist die Anzahl der befragten Klienten, die hier eine
Antwort hinterlassen haben, sehr gering (N=22), weshalb ihre Angaben nicht reprasentativ sind. Die
Klientenangaben sind als Trend zu verstehen.

Aus der Perspektive der Coaches sind die funf wichtigsten Griinde, die zum Abbruch eines Coachings
fuhren bzw. anhand ihrer Angaben gefuhrt haben (s. Abbildung 22):

= Finanzielle Grinde des Klienten (14,8 %)

= Der Klient war nicht freiwillig im Coaching (13,9 %)

= Keine Veranderungs-/Umsetzungsbereitschaft des Klienten (10,4 %)

= Psychologische Probleme des Klienten, Wechsel zur Therapie (9,7 %)

= Wegfall des Coaching-Anliegens (durch Stellenwechsel, Kiindigung etc.) (8,3 %)
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Allein diese fiinf sind in deutlich Gber der Halfte der Falle (57,1 %) die Ursache fur einen Abbruch. Wéahrend
die Kosten fiir ein Coaching — laut den aktuellen Angaben zum Einkommen von Coaches (s. 4.5
Einkommen/Honorare von Coaches) muss man mit 2.227,26 Euro fir ein Coaching rechnen — ein sehr
nachvollziehbarer und naheliegender (Haupt-)Grund fiir einen Abbruch sind, ebenso wie der Wegfall des
Anliegens, ist der Punkt der fehlenden Freiwilligkeit komplexer: In einem solchen Fall ist davon
auszugehen, dass ein auftraggebendes und das Coaching zahlendes Unternehmen dem Klienten das
Coaching deutlich nahegelegt bzw. gleich verordnet hat (das ist der bekannte ,geschickte Klient*). Da aber
mangelnde Freiwilligkeit aber ein vergleichsweise haufiger Abbruchgrund ist, zeigt es nicht nur, dass sie
einerseits durchaus eine wichtige Voraussetzung fur einen (abgeschlossenen) Coaching-Prozess.
Andererseits sollten Unternehmen, um ihr finanzielles Risiko im Falle eines Abbruchs zu verringern, starker
prufen, ob Coaching fur bestimmte Personen tatséachlich die geeignete MaRnahme ist. Sehr &hnlich verhalt
es sich mit der fehlenden Veranderungsbereitschaft des Klienten: Wenn der Klient nicht will (egal, ob es
bereits um die Teilnahme am Coaching geht oder um die Bereitschaft, an sich zu arbeiten), dann funktioniert
Coaching nicht. Gleiches gilt fir den Grund Desinteresse des Klienten (7,2 %, s. Abbildung 22).

Dass Klienten mit psychischen Problemen ins Coaching kommen, wirft die Frage auf, ob Coaching von
einigen Klienten gezielt als Therapieersatz betrachtet und gebucht wird. Das setzt allerdings voraus, dass
sie bereits wissen, dass sie ein Anliegen haben, dass eigentlich eine andere MalRnahme als Coaching
erfordern wirde. Tatsachlich sollte man davon ausgehen, dass die Realitat komplexer ist und sich
therapeutischer Bedarf ggf. erst im Laufe eines Coaching-Prozess herausstellt. In diesem Sinne ist es
einerseits als positiv zu bewerten, dass Coaches diesen Bedarf erkennen und das Coaching entsprechend
zugunsten einer Therapie abbrechen — gleichzeitig ist der Wert von 9,7 % unter allen Abbruchgriinden als
auffallend hoch zu bewerten (s. Abbildung 22).

Erwahnenswert sind auBerdem Abbruchgriinde, die durch Umstande auf3erhalb des Coachings entstehen,
wie (s. Abbildung 22): Umzug des Klienten (1,3 %), Zeitmangel des Klienten (5,0 %), gesundheitliche
Griunde des Klienten (7,5 %), gesundheitliche Griinde des Coachs (0,9 %). Letzteres ist ein Grund flr einen
Coaching-Abbruch, der nicht durch den Klienten verursacht wird. In diesem Zusammenhang fallt auf, dass
der nach Angabe der befragten Coaches haufigste durch Coaches verursachte Abbruchgrund der
Zeitmangel des Coachs ist, der jedoch nur in lediglich 2,5 % der Falle vorkommt. Allerdings sollte dieser
niedrige Wert nicht wundern, da es sich schlie3lich um die Arbeitszeit eines Coachs handelt. Auffallend ist
jedoch durchaus, dass Abbruchgriinde, die kritisch auf die Kompetenz des Coachs blicken und die Grenzen
seiner Fahigkeiten aufzeigen, wie z.B. mangelnde Umsetzungsunterstitzung durch den Coach,
unzureichende Methodenkompetenz bzw. Fachkompetenz des Coachs fir das Anliegen, allesamt weit unter
1 % (selbst zusammengenommen nur etwas Uber 1 %) liegen (s. Abbildung 22). Man kann hier kritisch
fragen, ob Coaches hier nicht etwas zu einseitig auf die Abbruchgriinde blicken und ihre Rolle bei einem
Abbruch verkennen. Das héangt auch damit zusammen, dass sie prinzipiell ein groRes (auch finanzielles)
Interesse daran haben, dass ein Coaching nicht abgebrochen wird. Es darf nicht ausgeschlossen werden,
dass das blinde Flecken in der Selbstwahrnehmung in diesem Punkt begtinstigen kann.

Folglich ist es sehr interessant, auf die Griinde zu blicken, die nach Angaben der Klienten zum Abbruch
eines Coachings gefiihrt haben. Vorab muss aber daran erinnert werden, dass die Angaben der Klienten
nicht reprasentativ sind, es handelt sich lediglich um Trends. Zudem ist zwingend zu beachten, dass
Coaches hier Angaben machen, die auf mehreren Coachings bzw. Coaching-Abbriichen basieren. Klienten
hingegen haben i.d.R. nur ein, vielleicht zwei Coachings gehabt, von denen insgesamt betrachtet nur eine
kleine Anzahl abgebrochen worden sein diirfte. Die wichtigsten Abbruchgriinde aus Klientensicht (s.
Abbildung 23) sind fehlende/mangelnde Umsetzungsunterstitzung durch den Coach (14,8 %) und
Unzufriedenheit mit dem Verlauf des Coachings meinerseits (9,8 %; ,,meinerseits” bedeutet hier aus
Sicht des Klienten). Diese beiden Griinde sind nach Ansicht der Klienten die Ursache fir fast ein Viertel aller
Abbrtiche. Weitere Griinde stechen nicht in der Weise hervor, wie bei den Angaben der Coaches. Hier
verteilen sich die Angaben (auch aufgrund der deutlich geringeren Antwortmenge, N=22) relativ gleich und
v.a. in Blocken mit je gleichen Werten (s. Abbildung 23: Griinde fir den Abbruch von Coaching aus
Klientenperspektive). Auffallend ist, dass hier die haufigsten Abbriiche eine Ursache haben, die eher den
Coaches anzulasten ist — es kommt hier folglich, etwas zugespitzt formuliert, zur Umkehr der Schuld und
Verantwortung fir einen Abbruch. Die ersten durch den Klienten initiierten Abbruchgriinde sind ,Ich
wollte/brauchte eine andere MaRnahme" und gesundheitliche Griinde mit jeweils 6,6 % (s. Abbildung
23).

Besonders erwahnenswert sind Manipulationsversuche durch z.B. narzisstische Coaches als Ursache
fiir eine vorzeitige Beendigung des Coachings. Mit 6,6 % (s. Abbildung 23) ist diese Begriindung keineswegs
unerheblich, v.a. weil sie nicht nur ein sehr schlechtes Bild der Coaching-Branche vermittelt, sondern auch
einen Nerv trifft: Die Branche kampft weiterhin mit Professionalisierungs- und Qualitatsproblemen (s. 4.10
Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche).
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Trotz der Bedenken beziiglich der Reprasentativitat der Klientenangaben ist ein direkter Vergleich der
durch beide Gruppen genannten Abbruchgriinde sehr interessant und teilweise aufschlussreich.
Ubereinstimmungen in der Haufigkeit (in etwa) von Abbruchgriinden finden sich in (die angegebenen
Prozentangaben sind kaum miteinander vergleichbar, der Vergleich ful3t auf der Haufigkeit der Grinde in
Verbindung mit ihrem Stellenwert im jeweiligen Ranking der Klienten bzw. Coaches):

= Ungeniligende Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie stimmt nicht") (Coaches: 2,6 %;
Klienten: 4,9 %)

= Der Klient wollte andere MalRnahme (z.B. Beratung oder Training) (Coaches: 6,1 %; Klienten:
6,6 %)

= Gesundheitliche Griinde des Klienten (Coaches: 7,5 %; Klienten: 6,6 %)

Das sind nachvollziehbare Abbruchgriinde. Hier gibt es auch kaum eine Seite, die man als ,schuldhafte”
Verursacherin bezeichnen kénnte: Wahrend Krankheiten jeden auch unerwartet treffen kdnnen, kann es gut
sein, dass man erst nach etwas Zeit, sprich im Laufe des Coaching-Prozesses merkt, dass man miteinander
Uberhaupt nicht klarkommt, dass die , Chemie“ nicht passt — auch das ist schlicht menschlich. Und wenn
der Klient merkt, dass die Mal3Bnahme doch nicht jene ist, die er braucht, so liegt dem auch oft eine
Entwicklung zugrunde, die sich im Laufe des Prozesses herauskristallisiert (wobei in diesem Fall der Klient
durchaus wissen sollte, worauf er sich bei Coaching eigentlich einlasst — gleichzeitig misste der Coach den
Klienten vor dem Prozessbeginn tber die Mdglichkeiten und Unmdéglichkeiten des Coachings aufklaren).

Etwas anders sieht es hingegen bei Abbruchgriinden aus, bei denen durchaus eine Schuldzuschreibung
mitschwingt:

= Ethische Griinde, Haltung/Weltanschauung des Klienten bzw. des Coachs (Coaches: 0,8 %;
Klienten: 4,9 %)

= Manipulationsversuche durch z.B. narzisstischen Klienten bzw. narzisstischen Coach
(Coaches: 1,9 %,; Klienten: 6,6 %)

= Desinteresse des Klienten bzw. des Coaches (Coaches: 7,2 %; Klienten: 4,9 %)

Sind Weltanschauung und Manipulationsversuche Ursachen fiir die Beendigung eines Coachings, ist es
wahrscheinlich, dass das Auseinandergehen nur bedingt harmonisch verlief, insbesondere was mdgliche
Forderungen von ausstehendem Honorar bzw. Rickforderungen bereits gezahlter Entlohnungen angeht. Die
Haufigkeiten zeigen jedoch, dass méglicherweise 6fters manipulative und ethisch fragwiirdig handelnde
Coaches ein Abbruchgrund sind, und damit aus Klientensicht als Schuldtragende verstanden werden
kénnten, als andersherum. Nur sie hier an die Problematik der geringen Antworten der Klienten erinnert.

Es gibt auffallend viele Griinde, die nach Angabe der Klienten wesentlich haufiger Ursache fiir einen
Abbruch sind, als es Coaches einschéatzen:

= Fehlende/mangelnde Umsetzungsunterstiitzung durch den Coach (Coaches: 0,2 %; Klienten:
14,8 %)

= Unzufriedenheit des Klienten mit dem Verlauf des Coachings (Coaches: 1,0 %; Klienten: 9,8 %)
= Unzureichende Fachkompetenz des Coachs fir das Anliegen (Coaches: 0,7 %; Klienten: 6,6 %)
= Der Klient fuihlte sich nicht ernst genommen (Coaches: 0,9 %; Klienten: 6,6 %)

= Unzureichende Methodenkompetenz des Coachs fiir das Anliegen (Coaches: 0,3 %; Klienten:
4,9 %)

= Vertrauensverlust beim Klienten (Coaches: 0,6 %; Klienten: 4,9 %)

Hier sticht v.a. die fehlende Umsetzungsunterstiitzung durch den Coach hervor, die fir Klienten der
Hauptabbruchgrund ist, aus Sicht der Coaches aber so gut wie nie vorkommt. Ahnlich verhélt es sich mit den
beiden Griinden der unzureichenden Fach- und Methodenkompetenz. Zuvor wurde hierbei von
mdglichen blinden Flecken der Coaches gesprochen: Die Angaben der Klienten kénnten als Indiz fiir die
Stimmigkeit dieser Annahme betrachtet werden. Auch der Faktor der Unzufriedenheit des Klienten spielt fir
sie eine wesentlich gréRere Rolle, als es die Angaben der Coaches vermuten lassen. Eine Ursache fir diese
wie auch fuir andere hier genannte Diskrepanzen kénnte sein, dass Klienten womdglich andere Grinde —
z.B. Zeitmangel, Krankheit oder finanzielle Engpésse — nennen bzw. vorschieben, um dem Coach nicht ihre
Unzufriedenheit mit ihm, seiner unzureichenden Kompetenz etc. ins Gesicht sagen zu mussen. Allerdings ist
das eine in héchstem MalRe spekulative These. Auch muss an dieser Stelle abermals an die geringe Fallzahl
der Klientenantworten erinnert werden muss: Die getroffene Interpretation erscheint in diesem Kontext
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moglich, aber aufgrund des Trendcharakters der Klientenwerte darf sie nicht als gesicherte Beschreibung
der Realitat aufgefasst werden.

Auch bei den Angaben der Coaches finden sich einige Griinde, die wesentlich haufiger Ursache fir
einen Abbruch sind, als es Klienten einschatzen:

= Finanzielle Grinde des Klienten (Coaches: 14,8 %; Klienten: 3,3 %)

= Wegfall des Coaching-Anliegens (durch Stellenwechsel, Kiindigung etc.) (Coaches:8,3 %;
Klienten: 1,6 %)

= Zeitmangel des Klienten (Coaches: 5,0 %; Klienten: 1,6 %)

= Psychologische Probleme des Klienten, Wechsel zur Therapie (Coaches: 9,7 %; Klienten: 3,3
%)

Analog zur vorigen Betrachtung spielt der Hauptabbruchgrund aus Coach-Perspektive, finanzielle Grinde,
fur die Klienten nur eine deutlich untergeordnete Rolle. Ahnlich verhélt es sich mit dem Wegfall des
Coaching-Anliegens. Beide Griinde missten, geht man von ihrer groRen Haufigkeit unter den
Abbruchgriinden (aus Coach-Sicht) aus, zumindest etwas prasenter bei den Angaben der Klienten sein.
Faktisch aber ist der Wegfall des Coaching-Anliegens aus Klientensicht mit 1,6 % unter Berticksichtigung
von lediglich 22 Antworten (N=22) kaum vorhanden. Das vor Augen, so erscheinen die psychischen
Probleme in den Klientenangaben stark Uberreprasentiert: Sie kommen gemaf der Angabe der Klienten
genau so haufig als Abbruchursache vor, wie finanzielle Aspekte (3,3 %) — wohingegen bei den Coaches
das Verhéltnis mit 14,8 % (finanzielle Griinde) und 8,3 % (psychische Probleme) deutlich anderes aussieht.
Diese Diskrepanz ist so betrachtet wesentlich auffélliger als die zuvor geschilderte (Vergleich der haufigeren
Abbriiche aus Klientensicht mit der Coach-Sicht). Ihr Vorhandensein kann aber sehr wahrscheinlich mit der
geschilderten Problematik der Klientenangaben erklart werden.

Sonstige Grinde fiir den Abbruch von Coaching (freie Antworten der Coaches):
= Abstinenzregel durch Klienten missachtet = Klient wollte nur Selbstbestéatigung

= Angst vor dem Thema = Klientin hat sich von diesem Klienten

= Anliegen konnte in kiirzerer Zeit getrennt

bearbeitet werden = Klientin meldete sich nicht mehr, trotz

= Klient hatte andere Coachings; war nicht einmaliger Erinnerung nach 8 Wochen

ernsthaft interessiert = Maximaler Anspruch auf betriebliches

= Coaching kann sich kaum jemand leisten Coaching ausgeschopft

und deshalb werden Themen oft nicht in = Neue Funktion Ubernommen, Firma zahlt
der nétigen Tiefe angegangen hier kein Coaching mehr

= Die Klienten ohne Erfolg waren = Neuen Job angetreten, dadurch
Teilnehmende offener Seminare; es war veranderte Prioritat fir das Coaching-Ziel

kein Abbruch, jedoch auch kein Erfolg
aufgrund von: unfreiwilliger Teilnahme,
unpassender Weltanschauung und = Schwangerschaft der Klientin
Erwartungen (z.B. autoritare Dominanz in
Fuhrung), mangelnder

=  Preisdnderung

= Unterforderung des Coachs

Umsetzungsbereitschaft; insgesamt sehr = Unternehmen hat Budgets fiir Coaching
wenige Falle wegen schwieriger Geschéaftsentwicklung

= Es gab keinen Abbruch nur war die gestrichen
psychologische Problematik nicht fir = Unterschiedliche Auffassung von
Coaching geeignet, sondern ein Unternehmen (Auftraggebenden) und
Therapiefall Klient

= Fehlende Offenheit, = Viele der obigen Grunde fihrten im
Auseinandersetzungsbereitschaft beim nullten Gesprach zu einer Nicht-
Klienten Aufnahme des Coachings

= Geburt eines Kindes = war schneller ,fertig“ mit dem Thema als

geplant

= Keine Lust mehr

= Klient hat nicht gezahlt
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Perspektive Coach:
Grunde fur den Abbruch von Coaching [in Prozent]

Finanzielle Griinde des Klienten [ NI / ©
Der Klient war nicht freiwillig im Coaching | N ENRNGIGINGITNGEGEGEGEGEGE 1:°
Keine Veranderungs-/Umsetzungsbereitschaft I 0/

des Klienten

Psychologische Probleme des Klienten, Wechsel I o

zur Therapie

Wegfall des Coaching-Anliegens (durch I

Stellenwechsel, Kiindigung etc.)

Gesundheitliche Griinde des Klienten | NN - .5

Desinteresse des Klienten | NN 7.2
Der Klient wollte andere MaRnahme (z.B. I

Beratung oder Training)

Zeitmangel des Klienten | NN 5.0

Ungeniigende Passung zwischen Coach und
Klient ("Chemie stimmt nicht") . 26

Zeitmangel des Coachs [ 2.5

Ubertriebene/unmogliche Zielsetzung des
Klienten B 22

Manipulationsversuche durch z.B. narzisstischen
Klienten 1o

Umzug des Klienten [l 1.3

Zu grol3e emotionale Tiefe flur den Klienten . 1,0

Unzufriedenheit des Klienten mit dem Verlauf des . 10
Coachings '

Gesundheitliche Griinde des Coachs ] 0,9

Der Klient fihlte sich nicht ernst genommen | 0,9

Ethische Grinde, Haltung/Weltanschauung des Hos
Klienten ’

Unzureichende Fachkompetenz des Coachs fur B o
das Anliegen ’
Vertrauensverlust beim Klienten ] 0,6

Unzureichende Methodenkompetenz des Coachs

fur das Anliegen 103

Zu grolRe emotionale Tiefe fur den Coach | 0,2

Fehlende/mangelnde Umsetzungsunterstiitzung

durch den Coach | 0.2

0 5 10 15
Prozent

2025/2026 N=82; Normiert auf 100 Prozent
Abbildung 22: Griinde fiir den Abbruch von Coaching aus Coach-Perspektive
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Perspektive Klient:
Grunde fur den Abbruch von Coaching [in Prozent]

Fehlende/mangelnde Umsetzungsunterstiitzung
durch den Coach

Unzufriedenheit mit dem Verlauf des Coachings
meinerseits

Unzureichende Fachkompetenz des Coachs fir
das Anliegen

Manipulationsversuche durch z.B. narzisstischen
Coach

Ich wollte/brauchte eine andere Malinahme (z.B.
Beratung oder Training)

Ich fuhlte mich nicht ernst genommen

Gesundheitliche Griinde meinerseits

Vertrauensverlust meinerseits
Unzureichende Methodenkompetenz des Coachs

fur das Anliegen

Ungeniigende Passung zwischen dem Coach
und mir ("Chemie stimmt nicht", fehlende
Sympathie)

Ethische Grinde, Haltung/Weltanschauung des
Coachs

Desinteresse des Coachs

Zu grol3e emotionale Tiefe fur den Coach

Psychologische Probleme meinerseits, Wechsel
zur Therapie

Finanzielle Grinde; das Coaching wurde zu teuer

Zeitmangel meinerseits

Wegfall meines Coaching-Anliegens (durch
Stellenwechsel, Kiindigung etc.)

Sonstiges

9,8

o
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o
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2025/2026 N=22, Klientendaten nicht repréasentativ, nur Trend; Normiert auf 100 Prozent
Abbildung 23: Griinde fur den Abbruch von Coaching aus Klientenperspektive
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4.10 Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche

Wie gelingt Coaches die Abgrenzung von Personen, die als unseriés empfundene Angebote unter dem
Label ,Coaching” vermarkten? Welche Qualifikationen und Kompetenzen sollte ein Coach mitbringen, um
als solcher anerkannt zu werden? Und: Auf welchem Wege bzw. durch wen sollte eine solche Anerkennung
Uberhaupt erfolgen? Diese und weitere Fragen beschéftigen die Coaching-Branche seit langer Zeit. Oft —
und bisweilen durchaus kontrovers — debattiert werden sie unter dem Schlagwort der Professionalisierung.
Die Coaching-Marktanalyse 2025/2026 fragt den aktuellen Stand und die aktuelle Sichtweise der Coaches
sowie erstmals auch der Klienten zum Thema ab — auch und insbesondere vor dem Hintergrund, dass
Coaching in den letzten Jahren in zahlreichen Medien allzu oft mit ,Abzocke” und unseriés-unlauteren
Angeboten in Verbindung gebracht wurde, was der Thematik zusatzliche Aktualitat verleiht.

Grundsatzlich bewerten die befragten Coaches (auf einer Skala von 0 bis 100 %) den
Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche mit einem Mittelwert von 54,6 %, was einer lediglich
sehr geringfuigigen Verschlechterung gegentiber der vorangegangenen Marktanalyse 2024 entspricht (s.
Abbildung 23Abbildung 24). Man kénnte daraus interpretieren, dass nur etwas mehr als die Halfte der
Branche bzw. der Coaches als professionell verstanden wird — der Rest nicht. Das ist nicht als gutes
Ergebnis zu bezeichnen. Mit einem Wert von 61,9 % fallt der Blick der Klienten zwar positiver aus, jedoch
gibt auch dieses Ergebnis keinen Anlass, die Hande zufrieden in den Schol} zu legen. Es stellt sich somit die
Frage, wie die notwendige Professionalisierung der Coaching-Branche vorangebracht werden kann. Wie ist
das offensichtliche Professionalisierungsdefizits zu I6sen?

Mit einem Mittelwert von 73,6 % erhalt die Aussage, dass , Coach” eine staatl. anerkannte
Berufsbezeichnung sein sollte, die nur ausgebildete Coaches verwenden dirfen, zwar grof3e
Zustimmung unter den befragten Coaches (Klienten: 74,6 %). Jedoch fiel der Wert im Rahmen der
Markanalyse 2024 mit 81,5 % noch deutlich héher aus (s. Abbildung 24). Eine @hnliche Entwicklung ist
hinsichtlich der Aussage zu beobachten, dass Coaching-Ausbildungen ausschlief3lich in staatlich
anerkannten Coaching-Ausbildungsinstituten erfolgen sollten. Stimmten die Coaches 2024 noch mit
59,0 % zu, so sank dieser Wert 2025/2026 auf 42,7 % (Klienten: 49,6 %). Mit Blick auf die Aussage, private
Coaching-Ausbildungsinstitute sollten staatlicher Kontrolle unterliegen zeigt sich abermals ein
ahnliches Bild: Der Zustimmungswert unter den Coaches sank von 62,8 % in 2024 auf jetzt 48,6 % (Klienten:
58,1 %). In dieselbe Richtung — allerdings weniger deutlich — zeigt die Entwicklung hinsichtlich der Aussage,
dass die Coaching-Verbande sich aktiver um eine Professionalisierung bemihen missen. Die
Zustimmung unter den Coaches nahm auch hier ab und sank von 77,2 % in 2024 auf einen — nach wie vor
hohen — Wert von 72,3 % in 2025/2026 (Klienten: 75 %). Erstmals erhoben wurde die Zustimmung zu der
Aussage, Coaches sollten mittels einer DIN-Norm zertifiziert werden. Mit einem Wert von 38,8 % fiel die
Zustimmung unter den Coaches vergleichsweise gering aus (Klienten: 46,6 %).

Ist hieraus zu schlieBen, dass Coaches 2025/2026 insgesamt weniger Professionalisierungs- bzw.
Regulierungsbedarf sehen als noch 2024 — obwohl sie gleichzeitig keine Verbesserung beim
Professionalisierungsgrad feststellen? Oder besteht lediglich starkere Uneinigkeit Gber die Art der
gewulnschten MaRnahmen? Immerhin erfahren die Aussagen, der Markt werde schon alle Probleme
I6sen und Coaching lasse sich ohnehin nicht schitzen, mit 28,7 % bzw. 21,4 % keine besonders hohe
Zustimmung der Coaches.

Die Frage kann daher hier nicht abschliel3end beantwortet werden. Ein mdglicher Erklarungsansatz konnte
aber darin bestehen, dass kritische Berichterstattungen Uber Coaching zum Zeitpunkt der vorherigen
Erhebung medial besonders prasent waren und der Handlungsdruck maglicherweise entsprechend stark
erschien. Dies konnte sich 2024 in héheren Zustimmungswerte niedergeschlagen haben. Einen Einfluss
kénnte zudem die aktuell schwierige wirtschaftliche Lage haben, in der sich viele Coaches befinden (so sinkt
z.B. das Einkommen von Coaches, s. 4.5 Einkommen/Honorare von Coaches). Sie tragt eventuell dazu bei,
dass sich der Problemfokus starker auf die monetare Situation verschiebt und einige Befragte nun starker
davor zuruckschrecken, ,weitere Baustellen“ zu erdffnen.

Die Professionalisierung schleichend aus den Augen zu verlieren, wére alles andere als winschenswert.
Hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang, dass die Zustimmungswerte der Klienten zu den
Professionalisierungsmal3nahmen durchweg hoher ausfallen als jene der Coaches, obwohl die Klienten den
allgemeinen Professionalisierungsgrad der Branche sogar besser bewerten, als die Coaches es tun. Sie
fallen ein positiveres Urteil, sehen aber dennoch mehr Handlungsbedarf als die Coaches. Hierbei ist jedoch
zu bedenken, dass die Klientendaten nicht reprasentativ, sondern nur als Trend zu bewerten sind.
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Professionalisierung der Coaching-Branche
[in Prozent]

Professionalisierungsgrad der ca 6 61,9
Coaching-Branche __ 54, o

Coach" sollte staatl. 746

A e o I 73,6
e T A D I 81,5

Coaches verwenden dirfen.

Coaches sollten mittels einer I 35 5 46,6 Klienten 2025/26*
DIN-Norm zertifiziert werden. = Coaches 2025/26

m Coaches 2024
Die Coach-Ausbildung sollte

ausschlief3lich in staatl. 427
anerkannten Coaching- __ , 5.0

Ausbildungsinstituten erfolgen.

49,6

Private Coaching- 58,1
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Die Coaching-Verbande 75,0
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Ich werde nicht mehr als Coach

arbeiten, wenn dies mit einer
' I 35,4
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so.
Der Markt regelt die Probleme 25,6
von alleine, jede Regulierung ist [ NNNIEIGGEEGEEEEE 8,7
Uberflussig.
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Prozent

Mehrfachantworten mdglich; Coaches 2024 N=755; Coaches 2025/2026 N= 625; Klienten 2025/2026 N=71
*Klientendaten nicht reprasentativ, nur Trend

Abbildung 24: Professionalisierung der Coaching-Branche
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4.10.1 Image des Begriffs ,Coaching”

Neben dem Professionalisierungsgrad und geeigneten Regulierungsmalfinahmen fragt die Coaching-
Marktanalyse 2025/2026 auch nach dem Image des Begriffs ,Coaching”. Die befragten Coaches stimmen
mit durchschnittlich 78,52 % zu, dass es zu viele Personen gibt, die sich als , Coach" bezeichnen, obwohl
sie dafiir nicht qualifiziert sind (s. Abbildung 25). Frauen sind dabei geringfligig kritischer als Manner.

Bewertung des Images des Begriffs ,, Coaching”
[in Prozent]

s gibt 20 vile Personen, e sich s NI 7 52
“Coach" bezeichnen, obwonl si tioer | 5.
keine adaguate Qualikation veriloen. | 77.75

Es gibt zu viele unserids agierende _ 76,18
Persenen.de sih e Conct | -
bezeichnen, die kein Coaching im ’
engeren Sinne anbieten. I 72

Ich verwende den Begriff "Coaching” I 2253 m Coaches insgesamt
nicht mehr, weil er zu viele negative _ 24,41 = \Weibliche Coaches

Assoziationen schafft. _ 18,41

® Mannliche Coaches

I 29057
Ich denke dartiber nach, mich nicht mehr _ 30.91
als "Coach" zu bezeichnen. ’

I 2614

I o032

Der Begriff "Coaching" ist abgenutzt und _ 50.38
hat einen negativen Beigeschmack. ’
I <536

I 5227

Der Begriff "Coaching" ist nicht mehr so _ 52 20
positiv wie vor 10 Jahren. ’

I 113

0 25 50 75 100

Prozent

2025/2026 N=576
Abbildung 25: Aussagen zum Image von Coaching
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Die Aussage, es gebe zu viele unserids agierend Personen, die sich als ,Coach” bezeichnen, obwonhl sie
kein Coaching im engeren Sinne anbieten, erfahrt mit 76,18 % ebenfalls in hohe Zustimmung. Auch hier sind
die Frauen kritischer.

Die Aussagen, der Begriff Coaching sei nicht mehr so positiv besetzt wie vor zehn Jahren (52,27 %), sei
abgenutzt und habe einen Beigeschmack (49,32 %) erhalten zwar noch relativ hohe Zustimmung. Das
Stimmungsbild sieht hier aber deutlich geteilter aus.

In der Gesamtbetrachtung (s. Abbildung 25) ist festzustellen, dass die befragten Coaches ein durchaus
gewichtiges Imageproblem in Bezug auf den Begriff ,Coaching” sehen. 22,83 % geben gar an, den Begriff
nicht mehr zu verwenden, da er negative Assoziationen wecke. 29,57 % denken dartiber nach, sich nicht
mehr als Coach zu bezeichnen.

Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass die Aussage, ,Coach” solle eine staatlich anerkannte
Berufsbezeichnung sein, die nur ausgebildete Coaches verwenden dirfen, wie unter Punkt 4.10
Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche gezeigt wurde, gegeniiber 2024 zwar gesunken ist, aber
immer noch grof3e Zustimmung erfahrt.
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4.11 Die zuklnftige Entwicklung der Coaching-Branche

4.11.1 Aktuelle und erwartete Herausforderungen

Unter dem Themenpunkt ,Welche Herausforderungen fir das Geschéaftsmodell ,,Coaching” sehen Sie?"
wurde offen nach den aktuellen und erwarteten Herausforderungen gefragt. Ausgewertet wurden 432
schriftliche Antworten. Da viele Antworten mehrere Themen enthalten, wurde mit Mehrfachzuordnungen
gearbeitet. Insgesamt ergeben sich 625 Clusterzuordnungen. Die Prozentwerte beziehen sich jeweils auf
alle 432 Antworten; sie summieren sich daher auf mehr als 100 Prozent.

Besonders zwei Griinde sehen die befragten Coaches als entscheidende Herausforderungen an (s. Tabelle
17):

Wirtschaftlicher Druck, Budgets und Zahlungsbereitschaft (31,5 %): Viele Coaches sehen sinkende
Budgets, SparmalRnahmen in Unternehmen, geringere private Kaufkraft, Preisdruck und unsichere
Auftragslagen als zentrale Herausforderung.

Kl und Digitalisierung (31 %): Kl wird zugleich als Konkurrenz, Ersatzangebot, Tool,
Differenzierungsaufgabe und Professionalisierungsdruck wahrgenommen.

Daneben zeigen sich drei weitere Problemfelder: Die nicht vorhandene Begriffsklarung, die zu einem
schlechten Image fiir den Berufsstand fuhrt, steigende Unsicherheit und Stress aufgrund gesellschaftlicher
Krisen sowie ein uberfillter, uniibersichtlicher Markt.

Tabelle 17: Herausforderungen fur das Geschaftsmodell ,Coaching*”

Rang Oberbegriff / Cluster Kurze inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Rezession, Budgetkirzungen, Sparzwang in Unternehmen,
sinkende private Kaufkraft, Preisdruck, schwierige Honorar- 136 315%
und Umsatzsituation.

Wirtschaftlicher Druck, Budgets
und Zahlungsbereitschaft

Kl-Coaches, KI-Bots, digitale Plattformen, Online-Formate;
2 Kl und Digitalisierung Abgrenzung, Integration, ethischer Einsatz und Verlust 134 31,0%
einfacher Coaching-Anlasse.

Image, Begriffsklarung und Verwéasserung des Coaching-Begriffs, unseriése Anbieter,

3 o Scharlatane, schlechtes Image, Vertrauensverlust und 72 16,7 %
Seriositat S s
fehlende Orientierung fur Klienten.
Komplexitat. Krisen und Unsicherheit, gesellschaftliche Krisen, organisationaler
4 . P ' . Wandel, Fuhrung, Stress, Erschépfung, Personalabbau und 71 16,4 %
steigender Unterstitzungsbedarf . .
steigender Reflexionsbedarf.
Viele Anbieter, unubersichtlicher Markt, Plattformen und
Marktiberangebot, Wettbewerb . ' ) S
5 . 9 W Vermittlungsportale, Mitbewerberdruck, Preisverfall und 67 155%
und Plattformdruck v
Marktsattigung.
L . . Qualifikation, Ausbildungsqualitat, Qualitatsstandards,
litat, Prof I d . . s
6 Qualitat, Professionalisierung un Berufsbild, Professionalisierung, Verbands- und 59 13,7%
Standards
Zulassungsfragen.
Sichtbarkeit, Akquise und Gefunden und gebucht werden, klares Profil, Marketing,
7 e . o . . 37 8,6%
Positionierung Social Media, Zielgruppenansprache und Differenzierung.

Nutzen-, Wert- und Mehrwert erklaren, Coaching-Nutzen belegen, Wirksamkeit

8 . . messbar machen und Coaching als relevante Investition 27 6,2 %
Wirkungsnachweis L
positionieren.

9 Spezialisierung und Nischen, Branchenexpertise, Zielgruppenfokus, zusatzliche 11 25 %
Angebotsprofil Angebote, Premiumsegment und regionale Besonderheiten. ’
Recht. Birokratie und Datenschutz, ZFU/FernUSG, Renten- und

10 ’ Sozialversicherung, Steuern, Regularien und biirokratische 11 25%
Datenschutz .

Hurden.

11 Sonstige / nicht eindeutig Antworten ohne klare inhaltliche Zuordnung oder mit zu 5 12 %

auswertbare Antworten geringer Aussagekraft. e
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Die Antworten zeigen ein Geschaftsmodell unter mehrfachem Anpassungsdruck. Coaching wird nicht
grundsétzlich als weniger relevant gesehen. Im Gegenteil: Viele Antworten verweisen auf steigende
Unsicherheit, Erschopfung und Komplexitat. Daher scheint der Bedarf nach Coaching aus Sicht vieler
Coaches sogar eher zu wachsen. Die eigentliche Herausforderung liegt jedoch darin, diesen Bedarf
wirtschattlich tragféahig, sichtbar und glaubwurdig in Nachfrage zu tbersetzen. Besonders relevant
erscheinen finf Spannungsfelder:

Bedarf steigt, Zahlungsbereitschaft sinkt: Viele Coaches erleben eine paradoxe Situation. Menschen und
Organisationen haben mehr Unterstitzungsbedarf, kiirzen aber gleichzeitig Budgets oder investieren nicht in
Coachings.

Kl verschiebt die Erwartung an Coaching: Kl wird als niedrigschwelliger, jederzeit verfligbarer
Gesprachspartner wahrgenommen. Damit geraten v.a. einfache, standardisierte oder stark ratgebende
Coaching-Formate unter Druck. Hochwertiges Coaching muss seinen menschlichen, reflexiven und
beziehungsorientierten Mehrwert klarer zeigen.

Der Markt leidet unter Untbersichtlichkeit: Die Menge an Coaches, Plattformen, Ausbildungswegen und
Angeboten erschwert die Orientierung. Fir potenzielle Klienten wird es schwerer, Qualitat zu erkennen und
passende Coaches auszuwahlen.

Image und Qualitat werden geschéaftsentscheidend: Unprofessionelle Anbieter, Heilversprechen,
Selbstinszenierungen und die Verwasserung des Begriffs ,,Coach” schaden nicht nur einzelnen Coaches,
sondern der gesamten Profession. Vertrauen wird damit zu einem zentralen Wettbewerbsfaktor.

Sichtbarkeit allein reicht nicht mehr: Mehrere Coaches kritisieren, dass gutes Marketing teilweise starker
wirkt als tatsachliche Coaching-Qualitat. Fir seridse Coaches entsteht daraus die Aufgabe, sichtbar zu sein,
ohne in marktschreierische Selbstvermarktung abzugleiten.

Die zentrale Herausforderung fiir Coaches besteht darin, in einem wirtschaftlich angespannten,
technologisch veranderten und qualitativ untibersichtlichen Markt den spezifischen Wert professionellen
Coachings sichtbar, glaubwiirdig und bezahlbar zu machen.

4.11.2 Chancen fur das Geschaftsmodell ,Coaching”

Zur offenen Frage nach den gréfRten Chancen fir die Zukunft wurden 414 Antworten ausgewertet. Da
viele Antworten mehrere Themen enthalten, wurden Mehrfachzuordnungen vorgenommen. Die
Prozentwerte beziehen sich daher auf alle 414 Antworten und die Summe liegt tber 100 %.

Das Meinungsbild ist deutlich: 36,2 % der Coaches sehen die Zukunft des Geschéaftsmodells Coaching vor
allem in einem wachsenden Unterstitzungsbedarf, der durch VUCA, Wandel, Krisen, Unsicherheit und
Transformationsdruck ausgel6st wird (s. Tabelle 18). Besonders stark (24,6 %) ist auRerdem die
Uberzeugung, dass Coaching gerade in einer digitalisierten und KI-gepragten Welt durch menschliche
Beziehung, persdnliche Prasenz, Empathie und echte Begegnung an Bedeutung gewinnen wird. Es fallt
auf, dass Kl nicht nur als Bedrohung gesehen wird, sondern auch als nutzliches Tool und
Skalierungsinstrument. Gleichzeitig entsteht dadurch ein starkerer Druck zur Professionalisierung,
Qualitatsklarung und Abgrenzung gegeniber unqualifizierten Angeboten (16,9 %).

Damit zeigt sich ein klares Spannungsfeld: Der Markt wéchst aus Sicht vieler Coaches, weil Menschen und
Organisationen unter hohem Verénderungsdruck stehen. Gleichzeitig wird der Markt anspruchsvoller, weil
Kl, Digitalisierung, Qualitatsfragen und unklare Berufsgrenzen das Geschaftsmodell unter Druck setzen.
Zugleich verandert sich die Logik des Marktes. Coaching kann sich kinftig nicht allein Uber das Etikett
»Coaching" legitimieren. Entscheidend werden aus Sicht der Coaches vor allem funf Punkte:

Menschliche Beziehung als Kernwert: Viele Coaches sehen die echte persdnliche Begegnung als
entscheidendes Unterscheidungsmerkmal gegentiber Kl, digitalen Tools und standardisierten
Selbsthilfeangeboten.

Qualitat und Professionalitat als Marktvoraussetzung: Die Befragten erwarten eine stérkere Trennung
zwischen fundiert ausgebildeten Coaches und weniger qualifizierten Anbieterinnen und Anbietern. Der Markt
kdnnte sich bereinigen.

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 78 von 129



Tabelle 18: Chancen fiir das Geschaftsmodell , Coaching”

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent
Wachsender Steigender Coaching-Bedarf durch VUCA, Krisen,
1 Unterstitzungsbedarf in Transformation, Unsicherheit, Arbeitsweltwandel, Uberforderung 150 36,2 %
komplexen Wandelzeiten und gesellschaftliche Veranderungen.

Menschliche Beziehung, Coaching als menschliches Gegentiber: Kontakt, Resonanz,

2 R . Empathie, Vertrauen, personliche Begegnung, Prasenz und 102 24,6 %
Prasenz und Echtheit . TR
Beziehung als Gegenpol zu Kl und Digitalisierung.
. . Coaching als Begleitung von Fiihrungskraften, Teams, HR,
Fihrung, Organisation, HR und N ) X
3 uhrung g 1sad u PE/Fuhrungskrafteentwicklung, Unternehmen, Change, 74 179%
Transformation S .
Kulturwandel und organisationaler Transformation.
Qualitit, Professionalisierun Bedarf an Standards, fundierter Ausbildung, Zertifizierung,
4 und Re ,ulierun g geschitztem Berufshild, Qualitatssicherung, Abgrenzung von 70 16,9%
g g .Hobby-Coaches" und unseriésen Angeboten.
S Kl als Ergadnzung, Tool, Sparringspartner, Skalierungsinstrument,
5 Kl und Digitalisierung als aber auch als Substitutionsrisiko und Ausloser fiir 69 16,7%
Chance und Konkurrenz . .
Differenzierungsdruck.
. - Personalisierte Angebote, passgenaue Losungen,
Individualisierung, Formate und . . .
6 kor:\lilreltjerlFJra;isiutzen u Kurzinterventionen, Gruppenformate, Online-Angebote, 56 135%
Praxisnahe, Wirksamkeit und messbarer Mehrwert.
Persénliche Entwicklun Coaching als Raum fiir Selbstreflexion, berufliche und
7 L. . 9 personliche Weiterentwicklung, Sinn, Klarheit, Lebensgestaltung 49 11,8%
Orientierung und Sinn . .
sowie Karriere- und Rollenfragen.
Akzeptanz. Image und breiterer Zunehmende gesellschaftliche Offenheit, Entstigmatisierung,
8 P ’ g bessere Bekanntheit, Zugang fiir breitere Zielgruppen (nicht nur 48 116 %

Zugang Fuhrungskrafte).

. Coaching als praventive Unterstlitzung bei Stress, Belastung,
Mentale Gesundheit, 9 P 9 9

9 . . L Resilienz, Burnout-Pravention, Wellbeing und als Erganzung bzw. 47 11,4 %
Pravention und Therapienéhe .
Vorfeld zur Psychotherapie.

Chancen durch klare Zielgruppen, thematische Spezialisierung,
Nischen, Kooperationen, Internationalisierung, neue Branchen 37 8,9 %
und klare Marktpositionierung.

Spezialisierung, Nischen und

10 -
Positionierung

Antworten ohne inhaltlich auswertbare Aussage oder explizit

0
keine Meinung. 5 12%

11 Keine bzw. unklare Angaben

Kl als doppelter Veranderungstreiber: Kl wird zugleich als Konkurrenz, Ergdnzung und
Skalierungsinstrument verstanden. Chancen entstehen dort, wo Coaches Kl sinnvoll integrieren, ohne den
menschlichen Kern des Coachings zu verlieren.

Organisationen bleiben ein zentraler Zukunftsmarkt: Filhrung, Transformation, Change, Teamarbeit,
Kulturwandel, mentale Belastung und Fachkraftemangel werden haufig als Felder genannt, in denen
Coaching kinftig starker gebraucht wird.

Coaching ruckt ndher an Pravention und mentale Gesundheit: Viele Antworten verweisen auf Stress,
Uberforderung, psychische Belastungen und lange Wartezeiten in der Psychotherapie. Daraus entsteht eine
Chance fur Coaching als praventives, niedrigschwelliges Unterstitzungsformat — allerdings auch mit der
Herausforderung, sich klar von der Therapie abzugrenzen.

4.11.3 Risiken fur das Geschaftsmodell ,, Coaching*®

Zur offenen Frage nach den Risiken fur das eigene Geschéaftsmodell wurden 369 Einzelantworten
ausgewertet. Da viele Antworten mehrere Risiken nennen, wurde erneut mit Mehrfachzuordnungen
gearbeitet und 508 Clusterzuordnungen vorgenommen. Die Prozentwerte beziehen sich auf alle 369
Antworten; sie summieren sich daher auf mehr als 100 %.

Am haufigsten genannt werden fiinf Risikofelder (s. Tabelle 19):
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Kl und digitale Substitution (20,3 %): Viele Coaches sehen Kl, Coaching-Bots, Avatare und digitale
Plattformen als Risiko fiir klassische, menschengestitzte Coaching-Angebote.

Wirtschaftliche Lage, Budgetdruck und Nachfrageriickgang (17,9 %): Besonders stark ist die Sorge,
dass Unternehmen und Privatpersonen in Krisenzeiten weniger Geld fur Coaching ausgeben.

Solo-Selbststandigkeit, Ressourcen und Abhéngigkeiten (15,4 %): Viele Risiken beziehen sich nicht
direkt auf Coaching, sondern auf die Fragilitat des eigenen Geschéaftsmodells: Krankheit, Zeitmangel, wenige
Kunden, fehlende Diversifikation.

Qualitat, Professionalisierung und Branchenimage (15,2 %): Ein pragendes Thema ist die Sorge, dass
unseridse und schlecht ausgebildete Anbieter dem Ruf der gesamten Branche schaden.

Sichtbarkeit, Marketing, Akquise und Kundenzugang (13,0 %): Viele Coaches sehen ein Risiko darin,
nicht mehr gefunden, empfohlen oder wahrgenommen zu werden — insbesondere in einem lauten digitalen
Markt.

Tabelle 19: Risiken fiir das Geschaftsmodell ,Coaching”

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

KI-Coaches, Chatbots, Avatare, digitale Tools und
1 Kl und digitale Substitution Plattformen werden als Ersatz, Konkurrenz oder 75 20,3%
Preisdruckfaktor flir menschliches Coaching gesehen.

Wirtschaftliche Lage, Budgetdruck Risiken durch Rezession, Inflation, Sparmaflinahmen,

. — . 0
2 und Nachfrageriickgang sinkende Welt_erblldungsbudgets und geringere 66 17,9%
Zahlungsbereitschaft.
Solo-Selbststandiakeit Risiken aus Einzelunternehmertum, Krankheit, Zeitmangel,
3 g . fehlender Skalierbarkeit, Abhangigkeit von wenigen Kunden 57 154 %
Ressourcen und Abhangigkeiten . et
oder fehlender Diversifikation.
Qualitit, Professionalisierung und Sorge vor unseridsen Coaches, fehlenden Standards,
4 " g ungeschiitztem Begriff, schlechter Reputation und 56 152 %
Branchenimage
Vertrauensverlust.
Sichtbarkeit, Marketing, Akquise Probleme bei Akqwuse, Onllne-Auffln.(.jbarkelt, Soqgl Media,
5 Empfehlungsgeschéft, Netzwerkzugéangen und digitaler 48 13,0%
und Kundenzugang . :
Sichtbarkeit.

Kundenakzeptanz,
6 Nutzenverstandnis und
Investitionsbereitschaft

Zweifel, ob Kunden den Nutzen von Coaching erkennen,

0,
Coaching verstehen oder bereit sind, dafiir zu zahlen. 32 8,7 %

Keine oder geringe Risiken bzw. Einige Coaches sehen aktuell keine oder nur geringe Risiken,

7 e haufig wegen guter Marktposition, Nische, Alter/Ruhestand 32 8,7%

stabile Situation . -
oder Nebenberuflichkeit genannt.
Markiséttiquna und Zu viele Coaches, hohe Konkurrenz, gro3e Player, Coaching-

8 gung Schwemme und zunehmende Unibersichtlichkeit des 31 84%
Wettbewerbsdruck

Marktes.
Positionieruna. Differenzieruna und Risiken durch Austauschbarkeit, fehlenden USP, unklare

9 o 9 9 Nische, falsche Ausrichtung oder schwache strategische 29 7,9 %
Spezialisierung o

Positionierung.
Preisdruck, Rentabilitat und Preisverfall, Dumpingpreise, nicht kostendeckende Honorare,

10 ] . . N 29 79%
Kostenstruktur steigende Fixkosten und sinkende Ertrége.

Anpassunasfahiakeit. Innovation Risiken durch Stillstand, fehlende Weiterbildung, mangelnde

11 P .g g Experimentierfreude, veraltete Methoden oder fehlende KiI- 24 6,5 %
und fachliche Aktualitat

Kompetenz.
Unspezifische oder nicht Sehr allgemeine Angaben wie ,hoch®, |Risiko®, ,vielfaltig",

12 ) W ; 16 43%
auswertbare Angaben .Siehe oben" oder nicht offengelegte Antworten.

13 Recht, Regulierung und Berufsrecht, Datenschutz, Haftung, Regularien, Schutz des 9 2 4%
Datenschutz Coaching-Begriffs oder mogliche Anerkennungsfragen. ’
Gesellschaftlich-politische Einzelne Hinweise auf politische Entwicklungen, Populismus,

14 . . . ) N 4 1,1%
Unsicherheit Krieg oder demografische Veranderungen.
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Die Antworten zeigen deutlich, dass das Geschaftsmodell Coaching weniger durch einen einzelnen
Risikofaktor, sondern durch eine Verdichtung mehrerer Entwicklungen bedroht wird und im Zusammenspiel
mit der allgemeinen Wirtschaftslage, neuen Technologien und dem Vertrauensverlust der Branche gesehen
werden muss.

Besonders relevant ist die Kombination aus KI, wirtschaftlichem Druck und fehlender Differenzierung. Kl wird
nicht nur als Konkurrenz wahrgenommen, sondern auch als Preisanker: Wenn Kl-Angebote kostenlos oder
glnstig verflgbar sind, geraten Coaches starker unter Erklarungsdruck, welchen besonderen Wert
menschliches Coaching bietet. Gleichzeitig wirkt die wirtschaftliche Lage stark auf die Nachfrage. Coaching
wird von vielen Befragten offenbar als Angebot gesehen, das in Unternehmen bei Budgetkiirzungen schnell
hinterfragt oder gestrichen wird. Das betrifft insbesondere B2B-Coaches, die von Personalentwicklung,
Weiterbildungsetats oder wenigen Firmenkunden abhéngig sind. Hinzu kommt die Sorge um das
Branchenimage. Viele Coaches befiuirchten, dass unqualifizierte und unseriése Anbieter den Markt
beschadigen. Dadurch entsteht ein doppeltes Risiko: Der Markt wird voller, aber nicht automatisch
professioneller. Fur seridse Coaches wird es schwieriger, Qualitat sichtbar zu machen. Fir das eigene
Geschaftsmodell erscheinen daher vor allem folgende Herausforderungen bedeutsam:

Coaches missen starker unternehmerisch denken: Sichtbarkeit, Akquise, Positionierung, Diversifikation
und Risikopuffer sind ebenso wichtig wie methodische Kompetenz.

Qualitat muss erklarbar und sichtbar werden: Gute Arbeit allein reicht aus Sicht vieler Befragter nicht
mehr, wenn Kunden Coaching-Angebote kaum unterscheiden kénnen.

KI-Kompetenz wird zum strategischen Thema: Nicht unbedingt, weil KI Coaching vollstandig ersetzt,
sondern weil KI Erwartungen, Preise, Zugange und VergleichsmalRstabe verandert.

Abhangigkeiten werden riskanter: Wer nur von wenigen Kunden, einem engen Empfehlungsnetzwerk
oder einem einzigen Format lebt, erlebt das Geschaftsmodell als verwundbarer.

4.11.4 Trends in der Coaching-Branche

Zu dem Themenpunkt , Diese Trends nehme ich in der Branche wahr* gab es 363 Antworten. Da viele
Antworten auf mehrere Themen zutrafen, entstanden insgesamt 511 Clusterzuordnungen. Die Prozentwerte
beziehen sich auf die 363 Originalantworten; die Summe der Prozentwerte liegt daher tiber 100 %.

Das Meinungsbild wird sehr deutlich von finf Themen gepragt (s. Tabelle 20):

KI & Automatisierung im Coaching (26,2 %) sind mit Abstand der meistgenannte Trend. Kl wird als
Werkzeug, Erganzung, Ersatz, Risiko, Hype und Ausléser neuer Geschéftsmodelle beschrieben.

Marktiberfullung & Konkurrenzdruck (13,5 %) werden stark wahrgenommen. Viele Coaches sehen eine
»Coach-Schwemme*, viele neue Anbieter und eine sinkende Differenzierung.

Spezialisierung, Nischenbildung und Angebotsdiversifizierung (13,2 %) nehmen zu. Das wird teils als
notwendige Profilierung, teils als Verzettelung und Trendfolge wahrgenommen.

Qualitats- und Seriositatsprobleme (12,7 %) sind weiterhin vorhanden. Unseriése Anbieter, schnelle
Ausbildungen, Heilversprechen, Oberflachlichkeit und mangelnde Erfahrung werden haufig kritisiert.

Digitalisierung, Online-Formate und Plattformen (11,3 %) verédndern Zugange, Preise, Skalierbarkeit und
Kundenerwartungen.

Die Ergebnisse zeigen ein Coaching-Feld im Umbruch. Coaching steht nicht nur unter technologischem
Veranderungsdruck durch Kil, sondern auch unter marktstrukturellem Druck: mehr Anbieter, Plattformen,
digitale Formate, Preistransparenz und Konkurrenz. Besonders relevant erscheinen folgende
Herausforderungen:

Differenzierung wird wichtiger: Eine allgemeine Coaching-Ausbildung reicht aus Sicht vieler Befragten
immer weniger als Alleinstellungsmerkmal. Fachliche Spezialisierung, Feldkompetenz, klare Zielgruppen und
nachvollziehbare Qualitdt nehmen an Bedeutung zu.

Qualitat muss sichtbarer werden: Viele Antworten zeigen die Sorge, dass seridses Coaching durch
selbsternannte Coaches, schnelle Zertifizierungen, Social-Media-Inszenierungen sowie Heilsversprechen
einen Imageschaden erleidet. Fir professionelle Coaches wird es immer wichtiger, Qualifikation, Erfahrung,
Ethik und Wirksamkeit verstandlich zu kommunizieren.
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Tabelle 20: Trends in der Coaching-Branche

Rang Oberbegriff / Cluster Kurze inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Kl als Tool, Co-Coach, Ersatz, Selbstcoaching, Hype,

0
Risiko und Veranderungstreiber 9% 262%

1 KI & Automatisierung im Coaching

2 Marktiberfillung & Konkurrenzdruck Viele neue Coaghes, selbsternannte Anbieter, Coach- 49 135%
Schwemme, steigender Wettbewerb

3 Spezialisierung, Nischen & Zunahme von Nischen, Spezialthemen, neuen 48 132%
Angebotsdiversifizierung Methoden, feldspezifischen Angeboten '

. L Unseritse Angebote, schnelle Ausbildungen, 0

4 Qualitats- und Seriositdtsprobleme Heilsversprechen, Oberflachlichkeit, fehlende Erfahrung 46 12.7%

5 Digitalisierung, Online-Formate & Online-Coaching, hybride Formate, Apps, 41 113 %
Plattformen Plattformanbieter, digitale Geschaftsmodelle 270

6 Neue Coaching-Themen: Mental Health, Achtsamkeit, Resilienz, Trauma, Neurodiversitat, 37 102 %
Resilienz, Sinn & Kdrper Sinnsuche, Korperarbeit, Therapie-Nahe '

7 Fihrung, Organisation & Arbeitswelt im Fihrung, Personalabbau, neue Generationen, virtuelle 33 91 %
Wandel Teams, Change, Rollenkonflikte =0
Kommerzialisierung, Vertrieb & Social ~ Sichtbarkeit, Funnels, Personal Branding, Social Media,

8 ) . - 30 83%
Media Verkaufslogiken, Influencer-Coaching
Wachsende Akzeptanz & steigender Coaching wird normaler, gesellschaftlich akzeptierter,

9 i 27 74%
Bedarf starker nachgefragt, auch von Selbstzahlern

10 Nachfrage, Budgets & Preisdruck Slnke"nde Bquets, vorsmhtlgere Kunden, weniger 26 72%

Auftrage, Preisdruck, Konjunkturbelastung
Begriffsverwasserung & Coaching, Beratung, Training, Therapie, Mentoring und

11 . . ; . 25 69%
Abgrenzungsprobleme Personlichkeitsentwicklung verschwimmen

12 Standardisierung, Pakete & Kurzformate Coaching-Pakete, Programme, ,von der Stange", 15 4.1 %

Kurzformate, skalierbare Angebote

Wunsch nach Standards, Zertifizierung,

wissenschatftlicher Fundierung und seriéser 14 3.9%
Qualitatssicherung

Keine Einschatzung, kein Branchenbezug, ,weil3 nicht",
nicht auswertbare Aussagen

Professionalisierung, Zertifizierung &

13 Evidenz

14 Nicht beurteilbar / keine Angabe 14 3,9%

Gegentrend zu Kl und Online: Face-to-Face, Beziehung,

0,
Menschlichkeit, Prasenzformate 11 3.0%

15 Beziehung, Prasenz & Menschlichkeit

Kl verandert die Wertschopfung: Kl Glbernimmt einfache Reflexions-, Strukturierungs- und
Informationsfunktionen. Das kann niedrigschwellige Coaching-ahnliche Angebote ersetzen oder erganzen.
Der Mehrwert professioneller Coaches dirfte starker in der zwischenmenschlichen Beziehung, der
Prozesskompetenz, der ethischen Urteilsfahigkeit, dem Kontextverstandnis und der Arbeit mit Komplexitat
liegen.

Der Markt polarisiert sich: Einerseits wachst die gesellschaftliche Akzeptanz von Coaching. Andererseits
gibt es Preisdruck, geringere Unternehmensbudgets und mehr standardisierte oder digitale Billigangebote.
Daraus entsteht vermutlich eine Spaltung zwischen niedrigpreisigen Angeboten und hochwertigem,
spezialisiertem, beziehungsorientiertem Coaching.

Insgesamt entsteht das Bild einer Branche, die gleichzeitig wéchst, reift, verflacht und sich neu sortiert. Fr
Coaches wird entscheidend sein, nicht jedem Trend hinterherzulaufen, sondern ein stabiles Profil zu
entwickeln: fachlich klar, technologisch informiert, ethisch reflektiert und fir Kunden nachvollziehbar
wirksam.

4.11.5 Bedeutsame technologische Veranderungen

Bei den Trends und Entwicklungen wurde nach ,bedeutsamen technologischen Verdnderungen* der
Coaching-Branche gefragt. Ausgewertet wurden 211 Antworten. Da einige Antworten mehrere
technologische Entwicklungen gleichzeitig nennen, wurden sie teilweise mehreren Clustern zugeordnet. Die
Prozentwerte beziehen sich jeweils auf alle 211 Antworten und summieren sich daher nicht auf 100 %.

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 82 von 129



Tabelle 21: Technologische Veranderungen in der Coaching-Branche

Rang Cluster / Oberbegriff Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent
KI. LLMs und ChatGPT als AIIgern"emelNennunggn von KI, Al, ChatGPT, LLMs, generativer Kl
) . oder kiinstlicher Intelligenz als zentrale technologische 177 839%
Leittechnologie N
Veranderung.

Kl als Tool und Kl wird als Unterstiitzung fir Coaches verstanden: Vorbereitung,
2 N Nachbereitung, Protokolle, Reflexionshilfe, Sparringspartner, 52 246%
Prozessunterstiitzung - . L .
Prozessbegleitung, Marketing oder administrative Entlastung.

Online-. Remote- und Video- Zunahme von Online-Coaching, Videoberatung, Zoom/Teams,
3 . Remote-Angeboten, Online-Sessions und gréRerer Reichweite 41 194 %
Coaching .
durch digitale Formate.

Kl als Coach-Ersatz. Chatbot Kl wird als Alternative zum menschlichen Coaching beschrieben:
4 ! Chatbots, KI-Coaches, Selbst-Coaching-Tools, 24/7-Dialogpartner 37 17,5%
oder Selbst-Coaching .
oder direkte Beratung durch KI.

Digitale Plattformen, Apps und Coaching-Plattformen, Apps, Online-Portale, digitale Coaching-

i . . . - 0
5 Coaching-Okosysteme Tools, Beratungs-Apps, Plattformlogiken und integrierte digitale 33 156%
Angebote.
Skepsis, Abgrenzung, Qualitat Kritische Stimmen zu Kl, fehlender Beziehungsebene,
6 undFI)VIer,lsch%chkeit 9 menschlicher Komponente, Datenschutz, gefahrlichen 16 7,6 %
Ratschlagen, Qualitatsverlust oder , Technikglaubigkeit®.
VR, Avatare und immersive  Virtual Reality, KI-Avatare, virtuelle Coaching-Raume oder

7 . . o . 15 71%
Formate immersive Tools als mdgliche Zukunftstechnologien.

Digitalisierung der Arbeit und Digitale Arbeit, Kollaborationstools, E-Akten, Homeoffice, digitale

8 g : g Whiteboards, New Work und technologische Veranderungen in 15 71%
Kollaboration L

Organisationen.
" KlI-Agenten, automatisierte Reflexions- und Feedbacksysteme,
KlI-Agenten, Automatisierung . .

9 . adaptive Lernplattformen, Personalisierung, Datenanalyse und 10 4,7%

und Skalierung ] . .
Skalierbarkeit von Coaching.

10 Social Media, Influencer und  Social Media, Influencer, digitale Sichtbarkeit, Podcasts, 8 38 %
digitale Sichtbarkeit kostenlose Online-Konferenzen und Plattformkommunikation. e

11 Diagnostik, Profiling, Personlichkeitstests, Potenzialanalysen, Profiling, Health 7 33%
Wearables und Daten Wearables und datenbasierte Auswertungen im Coaching-Kontext. ’
Asynchronitéat, Blended Asynchrone Begleitung, Blended Coaching, Online-Bibliotheken,

12 . i ] : 6 2,8%
Learning und Lernressourcen Kurse, KI-Apps zwischen Sitzungen und Webinare.

13 Sonstige technologische oder Einzelthemen wie Zahlungsabwicklung, Information Overload, 6 280
marktnahe Randthemen wirtschaftliche Brancheneffekte oder kostenlose Konferenzen. e
Keine oder keine neuen . . .

14 technologischen Antworten, die keine bedeutsamen technologischen 4 1.9 %

N Veréanderungen sehen oder diese relativieren.
Veranderungen

Das Meinungsbild wird sehr deutlich von KI / Al / ChatGPT / LLMs gepréagt (s. Tabelle 21). In 177 Antworten
wird Kl direkt oder indirekt genannt. Damit ist KI der zentrale technologische Veranderungstreiber in der
Coaching-Branche. Viele Coaches sehen Kl zugleich als nutzliches Tool fir die Vorbereitung,
Nachbereitung, Skalierung oder zur niedrigschwelligen Reflexion, aber auch als Risiko fir die Qualitat und
Professionalitéat von Coaching. Online-Coaching und Coaching-Plattformen bleiben als Themen relevant,
wirken aber gegenlber Kl eher wie bereits etablierte oder begleitende Entwicklungen.

Besonders stark zeigen sich Themen wie:
= Kl als dominierende Leittechnologie
= Kl als Tool zur Unterstitzung von Coaches
= Online-, Remote- und Video-Coaching
= Kl als Coaching-Ersatz, Chatbot oder Selbst-Coaching-Angebot
= Digitale Plattformen, Apps und Coaching-Okosysteme
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Die Ergebnisse zeigen eine Branche, die technologisch vor allem durch Kl unter Veranderungsdruck gerat.
Fur das Geschaftsmodell Coaching ergeben sich daraus mehrere relevante Herausforderungen:

Erstens wird Coaching starker erklarungsbedirftig. Wenn Klientinnen und Klienten ChatGPT, Claude,
Perplexity oder Coaching-Bots bereits als erste Reflexionsinstanz nutzen, missen Coaches klarer vermitteln,
worin der spezifische Wert professionellen Coachings liegt: Beziehung, Prozessverantwortung, ethische
Rahmung, Arbeit mit Ambivalenzen, blinden Flecken, Emotionen und unbewussten Mustern.

Zweitens entsteht durch niedrigschwellige digitale Alternativen ein Preisdruck. KI-Tools, Apps und
Plattformen kénnen einfache Reflexions-, Strukturierungs- oder Selbst-Coaching-Aufgaben schnell und
glnstig bernehmen. Dadurch wird es wichtiger, professionelle Coaching-Leistungen starker Gber Qualitat,
Tiefe, Erfahrung, Spezialisierung und nachweisbare Professionalitét zu positionieren.

Drittens verandert Kl die Arbeitsweise von Coaches selbst. Vorbereitung, Nachbereitung, Dokumentation,
Ideengenerierung, Marketing, Skalierung und Zwischenbegleitung kénnen durch Kl unterstitzt werden.
Coaches, die KI kompetent, datenschutzsensibel und reflektiert einsetzen, kénnten produktiver und
anschlussfahiger werden.

Viertens wird die Abgrenzung zwischen Coaching, KI-Beratung, Selbsthilfe oder Plattformangeboten
schwieriger. Damit steigen Anforderungen an Ethik, Transparenz, Datenschutz und Qualitatssicherung.

Die zentrale Herausforderung lautet daher nicht: Kl ja oder nein?* Sondern: Wie kann professionelles
Coaching seine menschliche, relationale und prozessuale Qualitat sichtbar machen und zugleich
technologische Mdglichkeiten sinnvoll integrieren?

4.11.6 Zukinftige Marktentwicklungen

Bei dem Thema der zukiinftigen Marktentwicklungen wurden 321 Antworten ausgewertet. Da viele
Antworten mehrere Themen enthalten, wurden Mehrfachzuordnungen vorgenommen; die Prozentwerte
addieren sich daher nicht zu 100 %.

Das mit Abstand pragendste Thema ist Kl (s. Tabelle 22): Sie wird gleichzeitig als Werkzeug, Konkurrenz,
Ersatz fur einfache Coachings und Ausldser neuer Coaching-Modelle gesehen. Daneben zeigt sich ein
polarisiertes Marktbild: Viele erwarten weiterhin Wachstum, steigenden Bedarf und Etablierung von
Coaching, zugleich gibt es starke Unsicherheit, Stagnations- und Riickgangserwartungen. Besonders
auffallig ist die erwartete Spaltung des Marktes: standardisierte, glinstige, digitale oder Kl-basierte Angebote
auf der einen Seite; hochwertige, spezialisierte, beziehungsorientierte und komplexe Coachings auf der
anderen Seite.

Die Antworten zeichnen Coaching als grundséatzlich relevant, aber stark unter Veranderungsdruck. Der
Coaching-Markt wird nicht als schwindend gesehen, sondern als Markt, der sich neu sortiert: einfache,
standardisierte oder niedrigpreisige Leistungen geraten besonders durch Kl, Apps, Plattformen und
digitale Angebote unter Druck. Fir Coaches wird deshalb entscheidend, ob sie einen klar erkennbaren
Mehrwert bieten kénnen. Besonders relevant erscheinen:

Abgrenzung gegeniber Kl: Coaches mussen deutlicher machen, was menschliches Coaching leistet —
Beziehung, Prasenz, Resonanz, ethische Verantwortung, Kontextverstandnis und Arbeit mit komplexen
Ambivalenzen.

Spezialisierung und Qualitat: Allgemeine oberflachliche Angebote werden kiinftig weniger tragféhig sein.
Gefragt sind Expertise, Branchenwissen, saubere Positionierung, Qualitdétsnachweise und professionelle
Standards.

Umgang mit Preisdruck und Plattformen: Der Markt wird starker segmentiert, giinstige digitale
Massenangebote einerseits, hochwertige spezialisierte Leistungen andererseits. Das mittlere, wenig
profilierte Segment kdnnte besonders unter Druck geraten.

Neue Bedarfe durch Krisen, Transformation und mentale Belastung: Viele Coaches sehen steigenden
Orientierungs-, Fihrungs-, Team- und Mental-Health-Bedarf. Das eréffnet Chancen, verlangt aber auch
klare Grenzen zu Therapie, Beratung und Personalentwicklung.
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Tabelle 22: Zukiinftige Marktentwicklungen in der Coaching-Branche

Rang Oberbegriff / Cluster Kurze inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

.. . Kl wird als Coach, Assistenzsystem, Ersatz fiir einfache
Kl, Automatisierung als Treiber, 4

. . . . 0
1 Tool und Konkurrenz Coachllngs, Sparringspartner oder disruptive Konkurrenz 98 30,5%
beschrieben.
Wachstum, steigende Nachfrage Viele erwarten mehr Bedarf, gro3ere gesellschaftliche

2 . . ) . 54 16,8%
und weitere Etablierung Akzeptanz und weiteres Wachstum des Coachings.
Unsicherheit, Stagnation oder Antworten wie unklar, schwierig, stagnierend, riicklaufig oder

3 . . . . . S 48 150%
negative Markterwartung nicht prognostizierbar; teils auch allgemein pessimistisch.
Neue Themenfelder und Coaching wird starker fur die Bereiche Transformation,

4 _ Krisen, Mental Health, Stress, Arbeitslosigkeit, Jugend, 45 14,0%
Zielgruppen . .

Flhrung und Team eingesetzt.
Digitalisierung, Online- und hybride Zunahme von Online-Coaching, digitalen Angeboten, Apps,

5 ) . 43 134 %
Formate Remote-Formaten, VR und virtuellen Settings.

6 Qualitat, Professionalisierung, Forderung nach starkerer Qualitatsunterscheidung, 30 93%
Standards und Regulierung Qualifikation, Regulierung und Marktbereinigung. ’
Uberangebot, Wettbewerb und Meh"r Anbleter, mehr selﬂbsternannte anches, Wildwuchs,

7 R gesattigter Markt, Verdrangung und steigender 29 9,0 %
Marktverwasserung

Konkurrenzdruck.
. . Wirtschaftslage, sinkende Budgets, Preisdruck, niedrigere
8 Konjunktur, Budget und Preisdruck ' 9 ' uag . ISaTu ledrig 26 8,1%
Honorare und geringere Zahlungsbereitschaft.
Menschliche Beziehung, . . N .
9 Personlichkeit und Prasenz als Per_spnllch? Reife, Begeghung, F’rasenz, Beziehung und 24 75 %
Individualitat werden als nicht leicht ersetzbarer Wert betont.
Gegenpol
Spezialisieruna. Nischenbildun Coaches mussen sich starker positionieren, fachlich
10 P . _g, 9 zuspitzen, Nischen besetzen und differenzierte Angebote 19 5,9 %
und Differenzierung .
entwickeln.
11 Kurz-, Micro- und Blended-Formate Kurzerg, modulare, hybride, teambengene oder mit 15 47%
Lernreisen verbundene Formate gewinnen an Bedeutung.

12 Plattformen, GroRanbieter und Plattformen, grofR3e Anbieter und Vermittlungsmodelle 11 34 %
Marktmacht beeinflussen Sichtbarkeit, Preise und Marktzugang. R
Interne Coroorate-Coachind- GroRere Unternehmen bauen interne Coaches, HR-nahe

13 P g Coaching-Strukturen oder standardisierte Einkaufsprozesse 7 22%
Programme

aus.

4.11.7 Die Coaching-Branche in 5 Jahren

Zur Frage ,Wo sehen Sie die Branche in 5 Jahren?“ wurden 434 Antworten ausgewertet. Da viele
Antworten mehrere Aspekte enthielten, wurden Mehrfachzuordnungen vorgenommen. Insgesamt ergaben
sich 664 Clusterzuordnungen.

Folgende funf Themenbereiche wurden besonders oft genannt (s. Tabelle 23):

Wachstum, steigender Bedarf und gesellschaftliche Etablierung (28,3 %): Viele Coaches sind der
Meinung, dass Coaching zukunftig wichtiger, normaler und starker nachgefragt sein wird.

Kl, Digitalisierung und Plattformen (27,2 %): Kl wird als zentrale Verdnderung gesehen — als
Unterstitzung, als Konkurrenz, als Ersatz fur einfache Coaching-Themen oder als Treiber fir neue Formate.

Professionalisierung, Regulierung und Standards (18,4 %): Viele wiinschen sich klarere
Qualitatskriterien, Zertifizierung, Schutz des Coaching-Begriffs und bessere Abgrenzung zu unseriésen
Angeboten.

Undbersichtlichkeit und unseriése Anbieter (14,7 %): Ein starkes Motiv ist die Sorge, dass der Markt
weiter von unqualifizierten, medial sichtbaren oder pseudoprofessionellen Anbietern gepragt wird.

Ruckgang, Verdrangung und wirtschaftlicher Druck (11,8 %): Neben Wachstumserwartungen gibt es
deutliche Sorgen vor Schrumpfung, Verdrangung durch Kl sowie Plattformen, Preisdruck und geringeren
Honoraren.
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Aufféllig ist, die Branche wird nicht einheitlich positiv oder negativ gesehen, sondern als gespalten: gute,
spezialisierte, professionelle Coaches kénnen profitieren, wahrend weniger profilierte oder standardisiert
arbeitende Coaches unter Druck geraten.

Tabelle 23: Die Coaching-Branche in finf Jahren

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

1 Wachstum, steigender Bedarf & Coaching wird als wachsender, relevanter und zunehmend 123 283 %

gesellschaftliche Etablierung normaler Bestandteil von Arbeits- und Lebenswelt gesehen. '
L KI, Apps, Online-Coaching, Plattformen und digitale Formate

2 KI, Dlglta_lls_lerung & verandern Zugang, Preislogik, Rollenverstéandnis und 118 272%

Plattformisierung
Angebotsformen.

Professionalisierun Wunsch nach klareren Qualitatskriterien, Zertifizierung,

3 9 geschutztem Begriff, Ausbildung, Ethik und Abgrenzung zu 80 184 %

Regulierung & Standards Pseudo-Coaching.

Uniibersichtlichkeit & unseriése Sorge vor Uberangebot, Intransparenz, schlecht ausgebildeten
4 . Coaches, ,Gurus, Esoterik, Marketing-Coaches und 64 147%
Anbieter . .
Verwasserung des Begriffs.

Riickgang, Verdrangung & Erwartet werden Schrumpfung, Preisdruck, Budgetkirzungen,

5 . ; KlI-Verdrangung, Plattformdruck und Schwierigkeiten fur Solo- 51 11.8%
wirtschaftlicher Druck -
Selbstandige.
6 Unsicherheit / keine Viele Antworten bleiben offen, vorsichtig oder ausdriicklich 50 115 %
Einschatzung unsicher, haufig wegen unklarer Kl- und Marktentwicklung. '
7 Stat.?llltat/ Stagnation: wenig Ein relevanter Teil erwartet kaum Verédnderung. 49 11,3 %
Veranderung
Menschliche Beziehun Menschliche Beziehung, Empathie, Prasenz,
8 R g Kérperwahrnehmung und Mental Health werden als bleibende 46 10,6 %
Prasenz & Mental Health . . .
Differenzierungsmerkmale gegeniiber KI gesehen.
L . . Der Markt spaltet sich stérker nach Zielgruppen, Themen,
Spezialisierung, Differenzierung - e . .
9 . Preisniveaus und Komplexitatsgraden: Premium-Coaching vs. 38 8,8 %
& Polarisierung
Kl-/Standardangebote.
10 Marktbereinigung, Erwartung, dass sich der Markt sortiert: schwéchere Anbieter 31 71 %
Konsolidierung & Auslese verschwinden, Qualitat setzt sich starker durch. =0
. Verbande werden als wichtig fur Qualitéatssicherung gesehen,
Verbande, Branchenordnung & . . ", .
11 ung zugleich gibt es Kritik an Zersplitterung, Konkurrenz und 14 3.2%

Kooperation .
P ! fehlender Zusammenarbeit.

Die Antworten zeichnen das Bild einer Branche, die in funf Jahren gleichzeitig grofRer, digitaler, selektiver
und umkampfter sein kdnnte. Die befragten Coaches nehmen einen wachsenden Bedarf an Coaching
wahr, insbesondere wegen wachsender Unsicherheit und mentaler Belastung. Gleichzeitig verliert das
klassische 1:1-Coaching seine Selbstverstandlichkeit als Standardformat. Aus den Nennungen ergeben sich
mehrere zentrale Herausforderungen:

Differenzierung wird uberlebenswichtig: Viele Antworten deuten darauf hin, dass allgemeines, wenig
profiliertes Coaching kinftig starker durch Kl, Plattformangebote oder standardisierte Kurzformate ersetzt
werden kdnnte. Coaches missen deutlicher zeigen, fur welche Zielgruppen, Anliegen und
Komplexitatsgrade sie besonders wirksam sind.

Der menschliche Mehrwert muss klarer hervorgehoben werden: Empathie, Beziehung, Présenz,
Kdrperresonanz, Prozesssicherheit und ethische Verantwortung werden als zentrale Vorteile gegentber Kl
genannt. Das reicht aber nicht als Behauptung; es muss fir Klienten und Unternehmen konkret erfahrbar
und kommunizierbar sein.

Qualitat wird zum Marktfaktor: Die Forderung nach Zertifizierung, Standards, geschutztem Begriff und
klarer Abgrenzung ist aufféllig stark. Die Branche leidet offenbar unter einem Glaubwurdigkeitsproblem.
Viele sehen den Berufsstand durch unseriése Anbieter bedroht.
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Plattformen und Kl verandern die Preislogik: Ein Teil der Befragten erwartet, dass einfache Coaching-
Anliegen ginstiger, digitaler oder Kl-gestiitzt bearbeitet werden. Hochwertiges personliches Coaching
kénnte dadurch exklusiver, spezialisierter und starker im Premiumsegment verortet werden.

Verbande stehen unter Erwartungsdruck: Sie werden als mégliche Instanzen fir Qualitatssicherung,
Orientierung und Professionalisierung gesehen. Gleichzeitig gibt es Skepsis aufgrund von Zersplitterung,
Konkurrenzdenken und fehlender gemeinsamer Linie. Fir Verbande liegt hier eine strategische Aufgabe,
mehr sichtbare Orientierung fur Markt, Klienten und Offentlichkeit zu schaffen.

Die Zukunft der Coaching-Branche wird voraussichtlich nicht nur durch steigende Nachfrage entschieden,
sondern durch die Fahigkeit, Qualitat sichtbar zu machen, Kl sinnvoll zu integrieren, menschliche Beziehung
professionell zu begriinden und den Markt Ubersichtlicher zu ordnen.

4.11.8 Coaching schutzen durch einen Verband

Unter dem Themenpunkt der zukinftigen Entwicklung der Coaching-Branche wurde offen gefragt, welcher
Coaching-Verband am ehesten die Macht hat, Coaching als Begriff in Deutschland zu schiitzen.
Ausgewertet wurden 163 Antworten. Da viele Antworten mehrere Aspekte enthalten, wurden sie mehreren
Clustern zugeordnet. Die Prozentwerte beziehen sich deshalb jeweils auf alle 163 Antworten und die
Summe der Cluster kann tber 100 % liegen.

Das Meinungsbild ist fragmentiert. Zwar wird der DBVC mit 19,6 % am haufigsten als konkreter Verband
genannt (s. Tabelle 24), der am ehesten ,Coaching” schiitzen kdnnte — aber es entsteht kein klares Mandat
fur einen einzelnen Verband. Denn fast ebenso haufig (19,0 %) wird das Cluster Unklarheit bzw. keine
fundierte Einschatzung genannt, mit dem Unsicherheit, Nichtwissen und Skepsis gegentiber der Idee
ausgedrickt wird, dass ein einzelner Verband den Begriff Coaching schitzen sollte bzw. kénnte. Neben den
Hauptakteuren (DBVC, DVCT, DCV, ICF) wurden viele weitere Organisationen genannt, darunter u.a. BDVT,
DGfC, RTC, IOBC, EMCC, DGSF, DGSv, DGTA, ANSE, BDP, IHK, Rauen, QRC, DVNLP, SCGD. Das
unterstreicht zusatzlich die wahrgenommene Zersplitterung des Feldes.

Zugleich sieht ein groRer Teil der Befragten nur eine gemeinsame Losung mehrerer Verbéande als
realistische Vorgehensweise (16,6 %, s. Tabelle 24) in diesem komplizierten Anliegen. Explizit wird hier z.B.
die Nutzung (und Schaffung) eines Dachverbands erwéhnt, anzumerken ist, dass es mit dem RTC
(Roundtable Coaching) einen solchen Versuch bereits gibt. Allerdings ist im RTC, Stand September 2026,
keiner der grof3en, rein auf Coaching fokussierten Verbande vertreten (RTC, 2026). Annahernd die gleiche
Anzahl an Befragten (26 Antworten bzw. 16,0 %) sagt ausdrucklich, dass keiner die Macht zum
Begriffsschutz hatte, die Verbande seien zu schwach. Das wird begriindet mit der zuvor genannten
Fragmentierung der Branche, den starken Eigeninteressen der Verbande und fehlender Einigkeit unter
ihnen. Zugleich wird aber auch der Begriff der ,Macht" selbst kritisch gesehen (9,8 %). Ein nicht
unerheblicher Teil der befragten Coaches lehnt die Vorstellung ab, einem Verband Macht tiber den Begriff
»Coaching” zu geben und betont stattdessen vielmehr den Stellenwert von Wettbewerb und Pluralitat in der
Coaching-Branche — ein Verbandsmonopol wird aul3erst kritisch betrachtet.

Die Antworten zeigen das Bild einer Branche, die zwar ein Bedurfnis nach Professionalisierung, Abgrenzung
und Qualitatssicherung hat, zugleich aber keine breit akzeptierte Instanz erkennt, die den Begriff Coaching
legitim schiitzen kdnnte. Fur das Geschéaftsmodell Coaching bedeutet das: Vertrauen entsteht derzeit
weniger Uber einen allgemein anerkannten Verband, sondern starker tber individuelle Reputation,
Ausbildung, Erfahrung, Spezialisierung, Nachweise, Empfehlungen und sichtbare Qualitat.

Die groRte Herausforderung liegt in der Zersplitterung der Verbandslandschaft. Viele Coaches nehmen
Verbande nicht als gemeinsame Stimme der Profession wahr, sondern eher als konkurrierende Akteure mit
Eigeninteressen. Dadurch bleibt Coaching als Begriff schwammig und die Abgrenzung gegeniiber Beratung,
Training, Therapie, Mentoring, Lifestyle-Coaching oder Kl-gestiitzten Angeboten wird erschwert.

Insgesamt kann festgehalten werden: Die Branche sieht die Lésung mehrheitlich nicht in der Macht eines
einzelnen Verbandes. Realistischer erscheint aus Sicht vieler Befragter eine gemeinsame,
verbandsibergreifende Qualitéts- und Standardisierungsinitiative.

Tabelle 24: Coaching-Verbéande, die Coaching schitzen kénnen
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Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

DBVC als naheliegendster

1 Einzelkandidat Der DBVC wird am haufigsten als méglicher Verband genannt. 32 196%
Unklarheit bzw. keine fundierte  Viele Befragte kennen die Verbandslandschaft nicht

2 _. N . . ) . R 31 19,0%
Einschatzung ausreichend oder trauen sich keine Einschatzung zu.
NUT gemeinsam: Kooperation Ein einzelner Verband wird nicht als ausreichend legitimiert

3 9 ’ P ' gesehen; genannt werden Dachverband, Roundtable, 27 16,6 %

Dachverband, Roundtable . . .
gemeinsame Standards oder gemeinsame Zertifizierung.

Keiner hat derzeit die Macht / Viele halten keinen Verband fur stark genug; als Griinde

. . L 0
4 Verbande zu schwach erscheinen Fragmentierung, Eigeninteressen und fehlende 26 16,0%

Einigkeit.
5 DVCT als Kandidat oder Teil Der DVCT wird mehrfach genannt, haufig in Kombination mit 19 117 %
einer Lésung DBVC, DCV oder als Teil einer gemeinsamen Lésung. '

Die Idee, einem Verband Macht Giber den Begriff ,Coaching“ zu

Macht-, Monopol- und geben, wird grundsétzlich kritisiert; Wettbewerb und Pluralitat 16 9,8 %

Verbandekritik werden betont.
7 ICF bzw. internationale Die ICF wird haufig genannt, oft wegen internationaler 16 98 %
Verbande als Referenz Bekanntheit oder in Kombination mit DBVC und DVCT. '
8 DCV als Kandidat Der DCV erscheint als weiterer moglicher Akteur. 10 6,1 %
o Standaras. Etnk, Qualiatund 8, Tranaparens undl 5 49%

Abgrenzung statt Namensschutz fachliche Abgrenzung.

Nicht deutscher Markt / Einige Befragte verweisen darauf, dass sie in Osterreich oder

10 . der Schweiz tétig sind und den deutschen Kontext nicht 4 25%
Auslandsperspektive . i .
einschéatzen kdnnen.

Staatliche oder gesetzliche Einzelne sehen eher Politik, Gesetzgebung oder staatliche

11 . .
Regelung statt Verband Regulierung als zustandig.

2 1.2%

4.11.9 Attraktivitat von Coaching-Verbéanden

Bei der Frage , Folgendes muss ein Verband mir liefern, damit er fir mich attraktiv ist* wurden 438
Einzelantworten ausgewertet. Da viele Antworten mehrere Erwartungen enthalten, wurde mehrfach
geclustert. Die Prozentwerte beziehen sich daher jeweils auf alle 438 Antworten und die Summe liegt Uber
100 %.

Das Meinungsbild ist sehr klar: Ein Coaching-Verband ist fur viele Coaches nur dann attraktiv, wenn er
konkreten beruflichen Nutzen stiftet (s. Tabelle 25). Besonders haufig genannt werden Netzwerk und
Austausch (31,5 %), Weiterbildung und fachliche Impulse (26 %), Qualitatssicherung/Zertifizierung
(24,4 %) sowie aktuelle Informationen zu Trends, Wissenschaft und Markt (18,3 %). Aufféllig stark ist
auRerdem der Wunsch nach Kundenzugang, Sichtbarkeit und Akquiseunterstitzung (14,4 %).

Zugleich gibt es aber auch eine gewisse Skepsis gegeniuiber Verbanden als reine Logo-, Zertifikats- oder
Vereinsstrukturen. Viele Antworten verlangen mehr Praxisndhe, weniger Dogmatismus, bezahlbare Beitrédge
und eine klare Unterstiitzungsfunktion fur selbststandige Coaches.

Damit zeigt sich, dass die Attraktivitét eines Verbands nicht primé&r durch formale Mitgliedschaft entsteht,
sondern durch berufliche Anschlussfahigkeit. Coaches erwarten Zugang zu und Austausch mit Kollegen,
Qualitatssicherung, aktuelles Wissen und konkrete Unterstiitzung im Berufsalltag. Fast ebenso wichtig sind
Kundenzugang, Akquise und Sichtbarkeit. Fir das Geschaftsmodell Coaching ergeben sich daraus folgende
zentrale Herausforderungen:

Coaches brauchen Marktzugang: Viele erwarten Plattformen, Empfehlungen, Kundenzugang, Sichtbarkeit
bei Unternehmen und Akquiseunterstitzung. Das verweist auf eine angespannte Marktsituation, in der reine
Qualifikation nicht automatisch zu Nachfrage flhrt.

Coaches wiinschen sich Qualitatssicherung ohne Uberregulierung: Standards, Zertifizierung und
Seriositat sind wichtig, sollen aber nicht dogmatisch, burokratisch oder exklusiv wirken.

Weiterbildung als Kernnutzen: Verbéande werden als Lern- und Entwicklungsorte gesehen, insbesondere
fur aktuelle Themen wie Kl, neue Tools, Forschung, Marktverénderungen und Spezialisierung.
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Tabelle 25: Nutzen von attraktiven Coaching-Verbanden

Rang Cluster / Oberbegriff Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Netzwerk, Austausch & Vernetzung mit Kollegen, regionale Gruppen, Community,

1 . . . 138 31,5%
Community Kooperation, kollegialer Austausch
Weiterbildung, Fachimpulse & Fortbildungen, Workshops, Kongresse, Seminare,

2 h 114 26,0%
Veranstaltungen Lernangebote und fachliche Impulse
Qualitat, Standards, Zertifizierung Qualitatskriterien, Zertifizierung, Zulassung, Anerkennung,

3 ) - o 107 24,4 %
& Anerkennung Professionalisierung und Seriositat

4 Konkreter Mitgliedernutzen & Spirbarer Nutzen, Hilfe fur Selbststandige, individuelle 82 18.7%
individuelle Unterstiitzung Unterstiitzung, Partnerrolle statt reiner Vereinsmitgliedschaft '

5 Aktualitat, Trends, Forschung & Aktuelle Informationen, Studien, Forschung, Marktanalysen, 80  18.3 %
Wissenschaft Kl, Tools und Zukunftsthemen 270

6 Kundenzugang, Akquise & Auftrage, Kundenkontakte, Vermittlungsplattformen, Coach- 63 14.4%
Geschéftsentwicklung Datenbanken, Marketing- und Akquisehilfen '

7 Kosten-Nutzen, Beitrage & Bezahlbare Beitrdge, transparente Gebuhren, kostenlose oder 55 126 %
finanzielle Fairness verglnstigte Leistungen, gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis o

. . . Bekanntheit des Verbandes, AuRenwirkung,
8 'Solfizgiﬁéﬁig}tsaeri?i?tlon & Offentlichkeitsarbeit, Reputation, Marke und Ansehen in 51 116%
Wirtschaft/Offentlichkeit

9 Interessenvertretung, Lobbyarbeit Vertretung des Berufsstandes gegenuber Politik, Wirtschaft 39 8.9 %
& Berufspolitik und Offentlichkeit; Lobbyarbeit und berufspolitische Stimme =
Offenheit, Praxisnahe & Offenheit fiir verschiedene Anséatze, wenig Burokratie, keine

10 . . . ] ) o 38 87%
undogmatische Kultur Ideologie, keine Hierarchien, Praxisnéhe

Service, Rechts-/Steuerhilfe, Rechtliche und steuerliche Informationen, Vorlagen,

11 . Versicherung/Haftpflicht, Tools, Materialien und Rundum- 31 71%
Vorlagen & Versicherung

Services
Kein Bedarf, Ablehnung oder Keine Erwartung, Ablehnung von Verbanden oder sehr
12 30 6,8%
unklare Erwartungen unkonkrete/pauschale Antworten
Transparenz, Verlasslichkeit & Klarheit tber Ziele, Beitrage und Anforderungen; verlassliches
13 27 62%

Umsetzungskraft Handeln statt bloRer Versprechen

. Ethische Richtlinien, Werteklarheit, M henbild, Vert ,
14 Etik, Werte & Halung Etische Rictinen, Werekame, Menschenbid, Vertaven. 5, 4

Supervision, Intervision & Supervision, Intervision, Peer-Coaching, Selbsterfahrung und

0,
15 Reflexion Reflexionsraume 17 39%
Verbandseinheit. Anerkennun Waunsch nach starkerer Einheitlichkeit, Zusammenschluss,
16 ’ g internationaler Anschlussfahigkeit und Anerkennung 16 3, 7%

anderer Wege & Internationalitat ) .
g verschiedener Ausbildungswege

Verbande stehen unter einem Kosten-Nutzen-Druck: Mitgliedsbeitrdge werden kritisch betrachtet, v.a. von
Einsteigern, Nebenberuflern und Solo-Selbststédndigen. Der Verband muss nachvollziehbar zeigen, woftr
Beitrage verwendet werden. Das gilt besonders in Phasen, in denen das Einkommen der Coaches im
Vergleich zum Vorjahr sinkt (s. 4.5 Einkommen/Honorare von Coaches).

Wunsch nach berufspolitischer AuRenwirkung: Coaches erwarten, dass Verbande Coaching in
Offentlichkeit, Wirtschaft und Politik serids vertreten, gegen unseridse Anbieter abgrenzen und zur
Professionalisierung der Branche beitragen.

Die implizite Botschaft vieler Antworten lautet: Ein Verband ist attraktiv, wenn er nicht nur verwaltet, sondern
wirksam unterstitzt — fachlich, wirtschaftlich und berufspolitisch.

4.11.10 Regulatorische oder politische Einflussfaktoren

Zu den regulatorischen oder politischen Einflussfaktoren, die Coaching verandern, gab es 190
Nennungen. Da einige Antworten auf mehrere Themen zutreffen, wurden Mehrfachzuordnungen
vorgenommen. Insgesamt ergaben sich 233 Clusterzuordnungen. Die Prozentwerte beziehen sich auf die
190 Antworten; die Summe der Prozentwerte liegt daher tiber 100 %.
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Tabelle 26: Politische Einflussfaktoren, die Coaching verandern werden

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent
Keine bzw. unklare oder nicht Viele Befragte sehen aktuell keine politischen oder
1 wahrgenommene regulatorischen Faktoren, haben keine Informationen dazu oder 40 21,1 %
Einflussfaktoren kénnen die Frage nicht einschatzen.

Wirtschaftliche Schwéche, Inflation, Sparmaf3nahmen,
Wirtschaftskrise, Budgets und geringere Unternehmensbudgets und sinkende

0,
2 Kaufkraft Zahlungsbereitschaft beeinflussen die Nachfrage nach 24 126%
Coaching.
Qualititsstandards, Zertifizierun Genannt werden Standards, Zertifikate, DIN-Orientierung,
3 . ' g verpflichtende Ausbildung, staatliche Anerkennung und 23 12,1%
und Ausbildungsvorgaben e
Qualitatssicherung.
Politische Polarisierung, Politische Instabilitat, Rechtsruck, Krieg, gesellschaftliche
4 gesellschaftliche Krisen und Spaltung, Wertewandel und Verunsicherung veréndern 21 111%
Geopolitik Anliegen und Rahmenbedingungen im Coaching.
Selbststandigkeit, Coaches sorgen sich um Einschrankungen freiberuflicher
5 Scheinselbststandigkeit und Arbeit, Scheinselbststandigkeit, Rentenversicherungspflicht und 19 10,0 %
Sozialversicherung Sozialversicherungsthemen.
Beariffsschutz und Der ungeschutzte Begriff ,Coach” wird kritisch gesehen;
6 g mehrfach wird eine geschitzte Berufsbezeichnung oder klarere 17 8,9 %

Berufsregulierung Abgrenzung zu anderen Berufen/MaRnahmen gefordert.

. Das Fernunterrichtsschutzgesetz, die ZFU-Zulassung und
FernUSG bzw. ZFU und Online- - . .
7 em . 2w und Lniine Rechtsprechung zu Online-Coaching bzw. Online-Kursen 15 79 %
Coaching . .
werden als relevante Unsicherheitsfaktoren genannt.
Steuerpolitik, héhere Abgaben, Burokratie und administrativer
7 Steuern, Abgaben und Burokratie Aufwand werden als Belastung fur selbststandige Coaches 15 79 %
beschrieben.

. . Einige Antworten kritisieren Regulierung durch Staat, Verbande
Regulierungsskepsis und

9 . . o oder Institutionen, die aus Sicht der Befragten den Markt nicht 14 7.4 %
institutionelle Einmischung .
ausreichend kennen.
. . . Birgergeld, SGB I, Bildungsgutscheine, AVGS/AZAV,
Ford litik, Arbeit kt- und . . .
10 or .erpo K, Arbeltsmarkt- un Jobcenter-Vorgaben und staatliche Fordermdglichkeiten 11 5,8 %
Sozialgesetze ) . R .
beeinflussen insbesondere gefordertes Coaching.
Gesundheitssystem, Uberlastete Psychotherapeuten, begrenzte Kassensitze,
11 Therapieabgrenzung und Krankenkassenanerkennung und die Abgrenzung von 10 53%
Krankenkassen Coaching zu Therapie werden als Einflussfaktoren gesehen.

Datenschutz, Haftungsfragen, Verbraucherschutz und
Datenschutz, Verbraucherschutz . . .
12 rechtliche Anforderungen an digitale Angebote pragen vor allem 8 42 %
und Haftung .
Online- und Plattformangebote.

Al Act, KI-Normen, Kl-Hype und die mégliche Verlagerung von
Coaching an Kl oder digitale Coaching-Plattformen werden 7 3, 7%
genannt.

KI-Regulierung und

13 . -
technologische Substitution

Fachkraftemangel, demografischer Wandel und sinkende
Bereitschaft, Fihrungsrollen zu Gibernehmen, werden vereinzelt 3 1,6 %
als relevante Strukturtrends genannt.

Demografie, Fachkraftemangel

14 und Fihrungsbereitschaft

Sonstiges bzw. unklare Einzelne Aussagen sind inhaltlich schwer zuzuordnen oder sehr

14 Einzelhinweise allgemein.

3 1,6 %

Das auffélligste Ergebnis: Viele Coaches sehen keine konkreten regulatorischen oder politischen
Einflussfaktoren oder kdnnen diese nicht einschéatzen. Das betrifft 40 Antworten bzw. 21,1 % (s. Tabelle
26). Gleichzeitig zeigt sich bei den inhaltlich konkreten Nennungen ein klares Muster. Besonders haufig
genannt werden:

=  Wirtschaftskrise, Budgetdruck und Kaufkraftverlust (12,6 %)
= Qualitatsstandards, Zertifizierung und Ausbildungsvorgaben (12,1 %)

= Politische Polarisierung, gesellschaftliche Krisen und geopolitische Unsicherheit (11,1 %)
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= Scheinselbststandigkeit, Sozialversicherung und Freiberuflichkeit (10 %)

= Begriffsschutz und Berufsregulierung (8,9 %)

Ubergreifend wird deutlich, dass viele Coaches erleben Regulierung nicht nur als fachliche Ordnungsfrage,
sondern auch als Unsicherheits-, Kosten- und Existenzthema.

Die Ergebnisse zeigen ein ambivalentes Bild. Einerseits geben die meisten Coaches an, keine konkreten
regulatorischen oder politischen Einflussfaktoren wahrzunehmen. Andererseits benennen die eindeutigen
Antworten, dass das Geschaftsmodell Coaching an mehreren Stellen unter Druck steht. Diese Stellen sind:

Professionalisierungsdruck: Viele Coaches wiinschen sich Begriffsschutz, Standards, verbindliche
Zertifizierung oder einheitlichere Ausbildungsanforderungen. Dahinter steht ein Marktproblem — der Begriff
»,Coach" wird als zu unscharf, zu offen und zu wenig geschiitzt erlebt. Fir seridse Anbieter kbnnten starkere
Regularien sowohl Chance als auch Risiko sein. Chance, weil Qualitat stérker sichtbar gemacht werden
kann. Risiko, weil neue Standards auch Kosten, Aufwand und Ausschlussmechanismen erzeugen kénnen.

Rechtliche Unsicherheit bei Online-Angeboten: FernUSG, ZFU und Rechtsprechungen zu Online-
Coaching werden deutlich als Stérfaktoren wahrgenommen. Fiir Coaches mit digitalen Kursen,
Gruppenprogrammen oder hybriden Angeboten entsteht daraus ein Compliance-Risiko. Besonders betroffen
sind Geschéaftsmodelle jenseits des klassischen 1:1-Coachings.

Risiko fir selbststandige Geschaftsmodelle: Scheinselbststandigkeit, Sozialversicherungspflicht,
Rentenversicherung und steuerliche Belastungen betreffen v.a. freiberufliche Coaches. Wenn Unternehmen
vorsichtiger bei der Beauftragung externer Coaches werden, kann dies direkte Folgen fiir Akquise,
Vertragsgestaltung und Honorarmodelle haben.

Nachfrage- und Budgetdruck: Wirtschaftskrise, Inflation, Sparmanahmen und geringere Kaufkraft werden
haufig genannt. Coaching wird von vielen als abhéngig von freiwilligen Entwicklungsbudgets erlebt. In
wirtschaftlich schwierigen Phasen steigt zwar teilweise der Bedarf an Unterstiitzung, aber nicht automatisch
die Zahlungsbereitschaft.

Verschiebung der Anliegen durch gesellschaftliche Krisen: Politische Unsicherheit, Polarisierung, Krieg,
soziale Spaltung und ein Uberlastetes Gesundheitssystem verandern die Themen, mit denen Klienten ins
Coaching kommen. Coaches miissen starker mit Komplexitét, Verunsicherung, Uberforderung und
Abgrenzungsfragen zur Therapie umgehen kdnnen.

4.11.11 Winsche an Politik und Coaching-Verbéande

Bei der Frage , Was wiinschen Sie sich von Politik bzw. Coaching-Verbanden?* wurden 378 schriftliche
Antworten ausgewertet. Abermals wurden die Antworten, sofern zutreffend, mehreren Themen zugeordnet
und in Cluster zusammengefasst. Die Prozentwerte summieren sich daher auf mehr als 100 Prozent.

Das Meinungsbild ist klar gepréagt von dem Wunsch nach Begriffsschutz, rechtlicher Anerkennung (22,8
%; s. Tabelle 27) und Qualitatsstandards (20,9 %) zusammen mit einer stéarkeren Abgrenzung gegeniiber
unseriosen Angeboten (10,1 %), was letztlich Aufklarungsarbeit dartiber, was Coaching ist und was nicht,
bedeutet. Viele Coaches sehen demnach den offenen, ungeschiitzten Coaching-Begriff als zentrales
Problem, auch fur Reputation, Markttransparenz und Klientenschutz. Neben den genannten sind folgende
Winsche, sprich Themen fir weitere politische Entwicklungen erwahnenswert, auch wenn die befragten
Coaches nicht allen folgenden Punkten eine grof3e Bedeutung beimessen (s. Tabelle 27):

= Keine Einmischung, keine Erwartungen, der Markt regelt alles (11,9 %)

= Rahmenbedingungen fir Selbststandige hinsichtlich Steuern, Rente, Sozialversicherung,
Burokratie (8,7 %)

= Forderung, Krankenkassen & institutionelle Einbindung (6,5 %)

= Lobbyarbeit & politische Interessenvertretung (5 %)

Viele Coaches wiinschen sich zwar mehr Regulierung, zugleich aber wenig Birokratie. Es geht also weniger
um starre staatliche Kontrolle als um klare, nachvollziehbare Mindeststandards, Schutz vor Missbrauch und
bessere Orientierung fur Klienten.
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Tabelle 27: Winsche an die Politik und Coaching-Verbande

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Begriffsschutz & rechtlicher Wunsch nach geschiitzter Berufsbezeichnung, klarer Definition

1 von Coaching, gesetzlicher Anerkennung oder einem Rahmen 86 228%
Berufsrahmen o
analog zum Mediationsgesetz.
Qualitatsstandards Forderung nach verbindlichen oder zumindest transparenten
2 e - Standards, Zertifizierung, Ausbildungsanforderungen, 79 209%
Zertifizierung & Ausbildung e . .
Qualitatskriterien und Uberprufbaren Zulassungsvoraussetzungen.
. . Mehr gesellschaftliche, wirtschaftliche und politische
2 Anerlfennung, Sichtbarkeit & Anerkennung; bessere Offentlichkeitsarbeit dariiber, was 79 20,9%
Aufklarung . . .
professionelles Coaching leistet und woran man es erkennt.
Keine Einmischung, keine Keine Winsche, Skepsis gegeniber Politik und Verbanden,
4 Erwartungen, der Markt regelt Wunsch nach ,in Ruhe lassen”, Ablehnung zusatzlicher 45 11,9%
alles Regulierung oder Biirokratie.
Professionalisierund & Coaching soll als ernstzunehmende Profession weiterentwickelt
5 . ) g werden, mit Fachlichkeit, Ethik, Forschung, Seriositat und klarer 44 116%
fachliche Fundierung . e
beruflicher Identitét.
. Abgrenzung von Scharlatanerie, Esoterik, ,Heilsbringern®,
Abgrenzung, Wildwuchs &
6 .g zung, Yiidwu Hochstaplern und unseridsen Versprechen; Schutz von 38 10,1%
Klientenschutz S .
Klientinnen und Klienten.
Rahmenbedinaunaen fir Steuerliche Entlastung, Renten- und Sozialversicherung,
7 Selbststandi eg 9 Scheinselbststandigkeit, Burokratieabbau, Freiberuflichkeit und 33 8, 7%
g Gleichbehandlung von Solo-Selbststandigen.
Kooperation. Einheit & Wunsch nach starkerem Zusammenhalt der Verbande,
8 P ’ gemeinsamen Zielen, weniger Splitterlandschaft, mehr Dialog und 25 6,6 %
Vernetzung
Vernetzung.
Forderuna. Krankenkassen & Erstattung durch Krankenkassen, 6ffentlich geférdertes Coaching,
8 g Einbindung in Prévention, Therapieergédnzung, Hochschulen oder 25 6,6 %

institutionelle Einbindung Férderprogramme

Kritik an Verbanden, Kommerz Kritik an Eigeninteressen, Geldschneiderei, Machtgehabe,

10 . Praxisferne, zu viel Wirtschaftszweck oder zu wenig echtem 22 5,8 %
& Praxisferne
Mehrwert.

Verbande sollen starker gegeniiber Politik, Wirtschaft und
Offentlichkeit auftreten, Interessen vertreten und Coaching als 19 50 %
relevante Profession positionieren.

Lobbyarbeit & politische

11
Interessenvertretung

. Wunsch nach Fortbildung, Austauschformaten, Netzwerken,
Service, Austausch & . . . . N
12 N N Rechtsinformationen, Versicherungen, Marketingunterstiitzung 13 3,4%
Unterstltzung fur Coaches .
und praktischen Angeboten.

Sonstige bzw. unklare Sehr allgemeine oder nicht eindeutig interpretierbare Angaben wie

13 _. . .
Einzelnennungen .deen”, Integration oder ,siehe oben".

3 0,8 %

Die Ergebnisse zeigen ein zentrales Spannungsfeld des Coaching-Marktes: Coaching wird von vielen
Befragten als gesellschaftlich und wirtschaftlich relevante Dienstleistung verstanden, aber zugleich als zu
wenig geschuitzt, zu wenig erklart und zu leicht imitierbar erlebt. Das belastet das Geschaftsmodell
professioneller Coaches, weil Klienten die Qualitat schwer einschatzen kdnnen und unseriése Anbieter das
Vertrauen untergraben. Fir professionelle Coaches erscheinen v.a. diese Herausforderungen relevant:

Der Markt braucht mehr Orientierung: Ohne klare Qualitatskriterien bleibt Coaching fiir viele Nachfragende
schwer unterscheidbar von Beratung, Training, Therapie, Esoterik, Motivationsmarketing oder Lifestyle-
Angeboten.

Die Branche steht vor einer Reputationsfrage: Viele Coaches zeigen Sorge, dass der Begriff ,Coach” durch
unseridse Versprechen, schlechte Ausbildungen oder rein kommerzielle Angebote beschadigt wird.

Es besteht ein Wunsch nach kollektiver Interessenvertretung: Hier werden insbesondere Verbande als
mogliche Akteure gesehen — allerdings nur, wenn sie glaubwirdig, praxisnah und weniger eigeninteressiert
auftreten.
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Die Burokratie- und Regulierungsskepsis bleibt bedeutsam: Ein relevanter Teil der Coaches will keine
zusatzliche staatliche Einmischung. Erfolgreiche Professionalisierung misste daher als ,klare
Mindeststandards mit AugenmalR® gestaltet werden, nicht als Uberreguliertes Zulassungssystem.

Insgesamt wiinschen sich viele Coaches weniger einen geschlossenen Berufsstand als vielmehr einen
seridsen, transparenten und anerkannten Markt, in dem professionelle Qualitat sichtbar wird und unseriése
Anbieter weniger leicht vom positiven Image des Coachings profitieren kénnen.
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4.12 Hinweise fur neue Coaches

4.12.1 Die gr6Rten Eintrittsbarrieren fir neue Coaches

Innerhalb der Ubergeordneten Abfrage der durch die befragten Coaches beobachteten Trends und
Entwicklungen, wurde auch danach gefragt, wo die Befragten die gro3ten Eintrittsbarrieren fir neue
Coaches sehen. Ausgewertet wurden 359 Einzelantworten. Da viele Antworten mehrere Aspekte enthalten,
wurden Mehrfachzuordnungen vorgenommen. Insgesamt ergaben sich 590 Cluster-Zuordnungen. Die
Prozentwerte beziehen sich auf alle 359 Antworten; sie summieren sich daher nicht auf 100 Prozent.

Die groR3ten Eintrittsbarrieren sehen die befragten Coaches demnach v.a. in finf Bereichen (s. Tabelle 28):
= Marktsattigung und Wettbewerbsdruck (24,8 %)
= Qualifikation, Erfahrung und professionelle Reife (24,8 %)
= Kundengewinnung, Akquise und Netzwerkzugang (24,5 %)
= Sichtbarkeit, Reputation und Vertrauensaufbau (17,8 %)
= Finanzielle Tragfahigkeit in der Startphase (16,4 %)

Das Meinungsbild ist deutlich gepragt von der Wahrnehmung eines vollen, untbersichtlichen und schwer
zugénglichen Coaching-Marktes. Neue Coaches missen nicht nur fachlich Gberzeugen, sondern sich
unternehmerisch positionieren, sichtbar werden, Vertrauen aufbauen und friih tragfahige
Kundenbeziehungen entwickeln.

Aufféllig ist, dass die drei stérksten Cluster fast gleichauf liegen. Die Eintrittsbarriere wird also nicht nur als
Marktproblem verstanden, sondern als Zusammenspiel aus Marktdruck, professioneller Reife und
wirtschaftlichem Zugang zu Klienten. Somit zeigen die Ergebnisse, dass der Einstieg in den Coaching-Markt
von vielen befragten Coaches nicht priméar als fachliche Grindungsfrage verstanden wird, sondern als
unternehmerische Bewahrungsprobe. Eine professionelle Coaching-Ausbildung allein reicht aus Sicht vieler
Coaches nicht aus, um am Markt bestehen zu kénnen. Ausgehend von den Ergebnissen erscheinen
folgende Herausforderungen besonders relevant:

Der Markt aus Sicht vieler Befragter Uberfullt und unibersichtlich: Neue Coaches miissen sich gegen
zahlreiche Anbieter behaupten, darunter auch solche mit unklarer Qualifikation oder unseriéser
Selbstvermarktung.

Vertrauen erweist sich als eine zentrale Eintrittswéhrung: Ohne Erfahrung, Referenzen, Reputation und
glaubwiirdiges Auftreten fallt es schwer, insbesondere in Unternehmen oder Coach-Pools hineinzukommen.

Die Kundengewinnung ist die zentrale operative Hurde: Viele Antworten zeigen, dass Akquise,
Netzwerkaufbau, Zugang zu HR-Entscheidern und Empfehlungen als deutlich schwieriger erlebt werden als
das eigentliche Coaching.

Ein tragfédhiges Geschaftsmodell ist von zentraler Bedeutung: Sichtbarkeit, Positionierung, Spezialisierung,
Marketing, Vertrieb, finanzielle Reserven und unternehmerisches Denken werden als entscheidend
beschrieben.

Insgesamt entsteht das Bild eines Marktes, in dem neue Coaches besonders dann Chancen haben, wenn
sie ein erkennbares Profil, relevante Erfahrung, klare Zielgruppen, belastbare Netzwerke und ein
professionelles Geschéftsmodell entwickeln.

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 94 von 129



Tabelle 28: Die grof3ten Eintrittsbarrieren fir neue Coaches

Rang Oberbegriff / Cluster Inhaltliche Beschreibung Anzahl Prozent

Wahrnehmung eines Uberfillten Marktes mit vielen
Coaches, groRem Angebot, starker Konkurrenz und 89 24,8 %
geringer Unterscheidbarkeit.

Marktsattigung, Wettbewerb &
Angebotsiberfluss

Qualifikation, Erfahrung, Anforderungen an fundierte Ausbildung, Berufs- und

1 . . ~ .. Lebenserfahrung, Coaching-Erfahrung, fachliche 89 24,8 %
Professionalitat & personliche Reife - .
Kompetenz und persoénliche Reife.
Kundengewinnung, Akquise, Schwierigkeit, erste Klienten zu gewinnen, Netzwerke
3 Netzwerk & Zugang zu aufzubauen sowie Zugang zu Unternehmen, HR, Coach- 88 24,5 %
Auftraggebern Pools und Empfehlungen zu erhalten.
Sichtbarkeit, Bekanntheit, Aufbau yon Bekanntheit, Gjlaupwurdlglﬁelt, R.efer.enzen,
4 . Reputation und Vertrauen in einem unibersichtlichen 64 17,8 %
Reputation & Vertrauen
Markt.
. . L . Herausforderung, von Coaching leben zu kdnnen,
5 Finanzielle Tragfahlgkelt, Startphase Startphase zu finanzieren, ein Geschéaftsmodell 59 16,4 %
& unternehmerische Kompetenz .
aufzubauen und unternehmerisch zu handeln.
Positionierung, Spezialisierung, USP Notwendigkeit, eine Nische, Zielgruppe, Spezialisierung
6 . i ] 45 12,5 %
& klares Angebot oder ein klares Profil zu entwickeln.
Image, Begriffsunschérfe, Verwasserung des Coach-Begriffs, schlechte Erfahrungen,
7 Qualitatszweifel & unseridse unseridése Anbieter, Scharlatanerie, Abgrenzung zu 36 10,0 %
Anbieter Therapie und fehlende Qualitatskriterien.
) . Budgetkiirzungen, Kostendruck, geringe
8 erFschaftllche Lage, B}Jdgets, Zahlungsbereitschaft, wirtschaftliche Unsicherheit und 34 9,5 %
Preise & Zahlungsbereitschaft . .
Preisfragen auf Kundenseite.
Marketing-. Vertriebs- und Notwendigkeit von Social Media, Online-Sichtbarkeit,
9 9 Vertrieb, Plattformkompetenz, Werbung und 26 7,2%

Digitalkompetenz Selbstmarketing.

Innere Hirden von Coaches und Klienten: Angst,
mangelndes Selbstvertrauen, Scham, geringe
Veranderungsmotivation oder Vorbehalte gegeniiber
Unterstutzung.

Personliche Hemmschwellen,
10 Selbstvertrauen & Coaching-
Akzeptanz

24 6,7 %

11 Keine Angabe, nicht einschétzbar A.ntwor.t.en, die keine Barrieren sehen oder keine 14 3.9 %
Einschatzung geben.

Einzelthemen wie KI, Regulatorik, Scheinselbststandigkeit,
12 Sonstige spezifische Einzelaspekte R&aume, Dokumentation, Vetternwirtschaft oder besondere 10 2,8 %
personliche Anforderungen.

4.12.2 Empfehlungen fir neue Coaches

Auf die Frage ,Was wiirden Sie neuen Coaches raten?“ gab es seitens der befragten Coaches 472
Antworten, die mehreren Clustern zugeordnet werden. Die Prozentwerte beziehen sich jeweils auf die 472
Antworten; die Summe der Prozentwerte liegt daher Giber 100 %.

Das Meinungsbild ist sehr deutlich: Neue Coaches sollen allem voran fundiert ausgebildet (31,6 %; s.
Tabelle 29), klar positioniert (18,6 %) und praktisch erfahren (16,5 %) sein. Besonders haufig genannt
werden eine hochwertige Coaching-Ausbildung, Spezialisierung/Nische, Praxiserfahrung,
Weiterbildung/Supervision sowie Verbandsmitgliedschaft und Zertifizierung. Auffallig ist ein zugleich
skeptischer Blick auf den Markt, da Coaching nicht als ,schnelles Geschéaftsmodell* gesehen wird (das wird
u.a. im Cluster Geduld, Mut & langer Atem (10,8 %) direkt ausgedriickt, schwingt aber auch bei vielen
anderen Antworten mit). Viele empfehlen daher neben besagter Geduld finanzielle Absicherung und
zweite Standbeine (9,3 %) sowie auch ein aktives Marketing (6,1 %) und Netzwerkaufbau (11 %). Die
Zukunft der Branche sehen die befragten Coaches insgesamt stark von Professionalisierung,
Qualitatssicherung, Differenzierung und den Umgang mit Kl gepragt.
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Tabelle 29: Empfehlungen fir neue Coaches

Rang Oberbegriff / Cluster

Kurze inhaltliche Beschreibung

Anzahl Prozent

Fundierte Ausbildung &

Gute, seridse, anerkannte Coaching-Ausbildung; methodische

Fachkompetenz Grundlaggn, psyf:ho!og|sches/system|sches Wissen; Qualitat 149 31,6%
des Ausbildungsinstituts
Positionieruna. Soezialisierund & Nische finden, klares Profil entwickeln, Zielgruppe definieren,
2 . 9. =P 9 fachliche Schwerpunkte setzen, sich von der Konkurrenz 88 18,6 %
Zielgruppe .
unterscheiden
Praxiserfahrung, Berufs- und Praxiserfahrung sammeln, nicht nur Theorie lernen; Berufs-
3 N - 78 16,5%
Lebenserfahrung /FUhrungserfahrung mitbringen
Weiterbildung, Supervision & Regelmafige Fortbildung, Supervision, Intervision, Peergroups
4 . E . . 67 142%
Intervision und kontinuierliche Weiterentwicklung
Verbénde, Zertifizierung & Mltglleq§chaft in ar_uerkannten Verbf'inde_n,_ Zertifizierungen,
5 e Akkreditierung, Beitrag zur Professionalisierung des 59 125%
Qualitatssicherung
Berufsstands
5 Personliche Reife, Haltung & Arbeit an der eigenen Person, Selbstreflexion, Selbsterfahrung, 59 1250%
Selbsterfahrung Haltung, Authentizitéat, Reife und Demut '
Netzwerk, Kooperation & Netzwerke aufbauen, Kooperationen suchen, Communities
7 : 52 11,0%
Verbund nutzen, Austausch mit erfahrenen Coaches
8 Geduld, Mut & langer Atem Dranplelben, Igngsam aufbauen,"reallstlsche Erwartungen, Mut 51 108%
zur Sichtbarkeit, Durchhaltevermégen
Finanzielle Absicherung & zweite Nebenberuflich starten, zweites Standbein aufbauen, Riicklagen
9 . ) j ) . 4  93%
Standbeine bilden, nicht sofort vom Coaching leben missen
10 Marketing, Akquise & Akquise, Eigenmarketing, Social Media, Kundenpflege, Marke 29 6.1 %
Sichtbarkeit aufbauen, Sichtbarkeit herstellen =0
. . Markt wird als voll, schwierig oder unibersichtlich beschrieben;
Marktrealismus, Skepsis & - . e
11 Warnung vor Uberséttigung, unqualifizierten Coaches und 26 55 %
Abgrenzung vom Massenmarkt
falschen Erwartungen
Ethik, Rollenklarung & Abgrenzung von Coaching, Bergtung,_Tralnlng und Therapie;
12 . Kompetenzgrenzen kennen; keine Heilsversprechen geben; 24 51%
professionelle Grenzen .
Klientenschutz
. Kl verstehen, nutzen oder kritisch einordnen; KI-Kenntnisse als
13 KI- und Technologiekompetenz V__ Wt . N I ! 20 42%
Ergénzung zu Coaching-Kompetenz
Angebotsmix, B2B & Coaching mit Training, Beratung, Workshops, Facilitation,
14 L ) . 10 21%
angrenzende Formate Organisationsentwicklung oder anderen Produkten verbinden
Wissenschaftliche Fundierung & Orientierung an Forschung, wissenschaftlicher Grundlage,
15 . . . 7 15%
Forschung akademischem Zugang, psychologischer Fundierung
Nicht auswertbare / keine . .
- ! Usw ! Keine konkrete Empfehlung oder keine verwertbare Antwort 7 1,5%

inhaltliche Angabe

Die Antworten zeigen, Coaching als Geschaftsmodell wird von den Befragten als anspruchsvoll, langfristig
aufzubauen und reputationsabhangig verstanden. Coaching ist kein schnell skalierbares Einsteigergeschéft,
sondern sollte als professionelle Dienstleistung verstanden werden, die Qualifikation, Glaubwurdigkeit,
Erfahrung, Qualitat und persoénliche Reife voraussetzt. Fir neue Coaches ergeben sich daraus mehrere
Anhaltspunkte:

Qualifikation vor Markteintritt: Eine fundierte Ausbildung wird mit Abstand am h&aufigsten genannt (31,6
%), denn viele Antworten stellen klar, dass Coaching ohne solide Qualifikation, methodische Sicherheit und
professionelle Haltung als problematisch wahrgenommen wird.

Der Markt verlangt Differenzierung: Die starke Betonung auf Nische, Profil, Spezialisierung und Zielgruppe
zeigt, dass allgemeines ,Ich bin Coach“-Marketing nicht mehr ausreicht. Neue Coaches missen plausibel
beantworten kdnnen, wofir sie stehen, fur wen sie relevant sind und worin ihr besonderer Nutzen liegt.

Coaching braucht unternehmerische Kompetenz: Akquise, Marketing, Sichtbarkeit, Netzwerkaufbau und

finanzielle Planung werden zwar seltener genannt als Ausbildung, sind aber fir das Geschéaftsmodell
entscheidend. Viele warnen davor, Coaching sofort als alleinige Einnahmequelle einzuplanen.
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Verbande werden als Qualitatsinstanz wichtiger: Die Nennungen zu Zertifizierung, Verbandsmitgliedschaft
und Qualitatssicherung deuten darauf hin, dass Verbande v.a. dort an Bedeutung gewinnen, wo der Markt
untbersichtlich wird und sich qualifizierte Coaches von unprofessionellen Angeboten abgrenzen méchten.

Kl verandert den Markt, aber ersetzt nicht den Kern professionellen Coachings: Neue Coaches sollten
KI-Kompetenz aufbauen, zugleich aber ihre menschlichen, reflexiven und beziehungsorientierten
Fahigkeiten scharfen.

Insgesamt entsteht das Bild einer Branche, die weiter wachsen, aber zugleich starker um Qualitat,
Sichtbarkeit, Vertrauen und professionelle Standards ringen wird. Neue Coaches brauchen daher nicht nur
Coaching-Kompetenz, sondern auch ein tragfahiges Geschéaftsmodell, realistische Erwartungen und die
Bereitschaft zu kontinuierlicher Professionalisierung.
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4.13 Coaching-Ausbildungen

Am Coaching-Markt konkurrieren zahlreiche Aus- und Weiterbildungsanbieter um die Gunst méglicher
Interessenten. Die Coaching-Marktanalyse 2025/2026 geht der Frage nach, wie eine gute Coaching-
Ausbildung aussehen sollte. Die Befragten brachten auf einer Skala von 0 bis 100 % zum Ausdruck,
inwieweit sie entsprechenden Aussagen zustimmen.

4.13.1 Auswabhlkriterien fur Coaching-Ausbildungen

Schaut man durch die Brille der Professionalisierung auf die Ergebnisse (s. Tabelle 30), so ist es sicherlich
positiv zu bewerten, dass die Aussage, ein Coach brauche keine Coaching-Ausbildung, da Lebens- und
Berufserfahrung ausreiche, mit durchschnittlich 8,5 % unter den befragten Coaches nur sehr eine geringe
Zustimmung erfahrt (Klienten: 11,8 %). Demgegenuber steht ein sehr hoher durchschnittlicher
Zustimmungswert von 91,5 % (Coaches) hinsichtlich der gegenteiligen Aussage, dass ein Coach in jedem
Fall eine Coaching-Ausbildung bendtigt (Klienten: 89,5%).

Die Notwendigkeit, eine coaching-spezifische Ausbildung zu absolvieren, um als Coach tétig zu werden, wird
demnach — sowohl aufseiten der Coaches als auch der Klienten gesehen und klar bejaht.

Tabelle 30: Merkmale guter Coaching-Ausbildungen

Aussage M (Coaches) M (Klienten)
Eine gute Coaching-Ausbildung sollte deutliche Anteile von Selbsterfahrung
besitzen. 89,3 86,7
Ein Coach benétigt keine Coaching-Ausbildung. Lebens- und Berufserfahrung
reichen aus. 8,5 11,8
Eine gute Coaching-Ausbildung kann nur in Prasenz stattfinden und sollte nicht
(auch) online durchgefiihrt werden. 53,9 41,6
Ein Coach bendtigt in jedem Fall eine Coaching-Ausbildung (z.B. um eigene
Themen nicht auf Klienten zu ibertragen). 91,5 89,5
Das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten in der Branche bekannt sein. 63,5 63,5
Das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten einen guten Ruf haben. 78,7 71,7
Das Ausbildungsinstitut sollte mindestens fiinf Jahre am Markt existieren. 52,6 46,6

Diesen Gesamtumfang sollte eine gute Coaching-Ausbildung in Monaten als

Minimum haben (z.B. 18 Monate) 15,7 15,04
Diesen Stundenumfang sollte eine Coaching-Ausbildung als Minimum haben

(z.B. 150 Stunden) 232,0 212,37
Fur eine gute Coaching-Ausbildung wiirde ich maximal diesen Preis zahlen (in

Euro) 8960,5 7462,96
Fur eine gute Coaching-Ausbildung wiirde ich maximal so viele Kilometer

anreisen 293,2 202,68

N=535 Coaches; N=66 Klienten

Was ist den Befragten an einer Coaching-Ausbildung wichtig? Im néchsten Schritt stellt sich die Frage,
wie eine gute, qualitativ hochwertige Ausbildung aussehen sollte (s. Tabelle 30). Das wohl wichtigste
Schlagwort lautet hier: Selbsterfahrung. So fallt der Zustimmungswert fur die Aussage, eine gute
Coaching-Ausbhildung sollte deutliche Anteile von Selbsterfahrung besitzen, mit 89,3 % (Coaches)
sehr hoch aus (Klienten: 86,7 %). Hier besteht weitreichende Einigkeit.

Hinsichtlich der Frage, ob eine Coaching-Ausbildung ausschlieZlich in Prasenz stattfinden sollte oder
(teilweise) auch online durchgefiihrt werden kann, gehen die Meinungen hingegen starker auseinander. So
stof3t die Aussage, eine gute Coaching-Ausbildung kann nur in Prasenz stattfinden und sollte nicht
(auch) online durchgefiihrt werden, auf eine durchschnittliche Zustimmung von 53,9 % unter den
befragten Coaches (Klienten: 41,6 %). Anzumerken ist, dass ménnliche Coaches der Aussage im
Durchschnitt zu 59,42 % und damit nicht unwesentlich starker zustimmen als weibliche Coaches (50,64 %).
In allen anderen abgefragten Teilbereichen sind keine groRen geschlechtsspezifischen Unterschiede
erkennbar (s. Abbildung 26).
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Aussagen zur Qualitat von Coaching-Ausbildungen
[in Prozent]

Eine gute Coaching-
Ausbildung sollte
deutliche Anteile von
Selbsterfahrung
besitzen.

Eine gute Coaching-
Ausbildung kann nur
in Prasenz stattfinden
und sollte nicht (auch)
online durchgefihrt
werden.

Ein Coach bendétigt in
jedem Fall eine
Coaching-Ausbildung.

Das
Ausbildungsinstitut
bzw. der Ausbilder

sollten in der Branche
bekannt sein.

Das
Ausbildungsinstitut
bzw. der Ausbilder
sollten einen guten

Ruf haben.

Das
Ausbildungsinstitut
sollte mindestens flnf
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89,28
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Abbildung 26: Aussagen zur Qualitat von Coaching-Ausbildungen nach Geschlecht
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Die Befragten konnten dariiber hinaus Angaben zum zeitlichen Umfang einer Coaching-Ausbildung, den
Kosten und der Anreiseentfernung tatigen (s. Tabelle 30). Die Coaches sind im Durchschnitt der Meinung,
dass sich eine gut Coaching-Ausbildung mindestens Uber einen zeitlichen Gesamtumfang von 15,7
Monaten (Klienten: 15,04 Monate) erstrecken und einen Stundenumfang von mindestens 232,0 Stunden
(Klienten: 212,37 Stunden) umfassen, nicht weiter als 293,2 Kilometer (Klienten: 202,68 Kilometer) entfernt
angeboten werden und nicht mehr als 8.960,5 € (Klienten: 7.462,96 €) kosten sollte.

Wie wichtig ist das Renommee des Aushildungsinstituts? Angesichts dessen, dass Absolventen einer
Coaching-Ausbildung i.d.R. ein Zertifikat des aushildenden Instituts erhalten, mit dem sie anschlie3end als
Ausweis ihrer Qualifikation am Markt tatig werden, stellt sich die Frage: Wie sehr wird bei der Auswahl einer
Ausbildung auf das Renommee des Instituts geachtet?

Am wichtigsten ist den Befragten diesbeziiglich, dass ein Institut bzw. Ausbilder einen guten Ruf hat (s.
Tabelle 30). Coaches stimmen einer entsprechenden Aussage im Durchschnitt mit 78,7 % zu (Klienten: 71,7
%). Fir die Aussage, das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten in der Branche bekannt sein,
wurde sowohl unter den Coaches als auch unter den Klientinnen und Klienten ein Zustimmungswert von
63,5 % ermittelt. Die Bekanntheit in der Branche kann somit ebenfalls als relevantes Kriterium eingestuft
werden. Als etwas weniger wichtig — aber nicht als irrelevant — kann die Dauer der Marktzugehorigkeit
betrachtet werden. So stimmen die befragten Coaches der Aussage, das Ausbildungsinstitut sollte
mindestens fiinf Jahre am Markt existieren, mit einem nennenswerten Durchschnittswert von 52,6 % zu
(Klienten: 46,6 %). Weiblichen Coaches ist dieser Aspekt etwas wichtiger als mannlichen.

Welche Aspekte einer Coaching-Ausbildung werden negativ wahrgenommen? Um in mdglichst
vollstandiges Bild davon zu erhalten, was den befragten Coaches an einer Coaching-Ausbildung wichtig ist,
wurden sie zudem nach Aspekten gefragt, die sie als negativ bewerten und ihnen verraten, dass eine
Coaching-Ausbildung vermutlich nicht gut ist. Die Antworten wurden zu thematischen Clustern
zusammengefasst (s. Abbildung 27 und s. Tabelle 31). Mehrfachzuordnungen waren méglich, weil viele
Antworten mehrere Warnsignale zugleich nennen, etwa ,zu kurz“, ,keine Zertifizierung“ und ,aggressives
Marketing“. Nicht auswertbare Angaben wie ,weil3 nicht*, ,,0“, ,nicht relevant” oder rein neutrale Eintréage
wurden nicht inhaltlich gewertet. Insgesamt wurden 794 codierte Nennungen (Coaches) ausgewertet.

Die Ergebnisse weisen eine Vielzahl unterschiedlicher Aspekte aus, die u.a. (s. Tabelle 31)

= mit dem Verkaufsverhalten des Anbieters (iiberzogene Versprechen und aggressives Marketing
(11,6 %); fragwirdiges Geschaftsmodell (1,9 %)),

= dessen Eignung (mangelnd Qualifikation, Erfahrung und Glaubwurdigkeit; 10,6 %), mit dem Umfang
(zu kurze Ausbildungsdauer; 9,8 %)

= sowie der inhaltlichen und sonstigen Gestaltung (fehlendes Curriculum (8,9 %); zu wenig
Praxisanteile und Supervision (7,8 %); zu geringe Selbsterfahrungsanteile (6,9 %); fehlende
wissenschaftliche Fundierung, esoterische Inhalte, Einseitigkeit (6,5 %)) der Ausbildung

= oder einem mangelhaften Nutzen am Markt (fehlende Zertifizierung und Verbandsanbindung (9,4
%); geringe Marktbekanntheit (5,9 %)) zusammenhangen.

Am starksten verdichtet sich die Kritik um Seriositat und Substanz: Uberzogene Versprechen, aggressives
Marketing und Verkaufsdruck bilden das gewichtigste Warnsignal. Die Coaches reagieren besonders
sensibel auf Ausbildungen, die mit schnellem Erfolg, hohen Einnahmen oder garantierten Ergebnissen
werben. Fast ebenso zentral ist die Qualitat der Ausbilder. Entscheidend ist, dass die Lehrenden selbst
fundierte Ausbildungen, praktische Coaching-Erfahrung, fachliche Tiefe, Reflexionsféahigkeit und
glaubwirdige Referenzen mitbringen.

Sehr haufig wird auRerdem die strukturelle Qualitat der Ausbildung kritisiert: zu kurze Dauer, fehlende
Zertifizierung, unklare Curricula, mangelnde Transparenz und zu wenig Praxisanteil. Daraus spricht ein
klares Verstandnis von Coaching-Ausbildung als langerem Entwicklungsprozess, nicht als Schnellkurs
zur Tool-Vermittlung. Auffallig ist auch, dass die befragten Coaches oft Selbsterfahrung, Haltung, Ethik
(6,9 %) und wissenschaftliche Fundierung (6,5 %) als ,Kern“ professioneller Ausbildung bezeichnen. Eine
Ausbildung gilt nicht als ausreichend, wenn sie nur Methoden vermittelt, ohne Selbstreflexion,
Praxisbegleitung, theoretische Fundierung und Verantwortung gegentber Klientinnen und Klienten zu
fordern.

Aus Sicht der Coaches ist eine Coaching-Ausbildung besonders dann verdachtig, wenn sie grol3e
Versprechen macht, sehr kurz ist, wenig Praxis bietet, keine externe Anerkennung hat und von nicht
ausreichend qualifizierten Ausbildern getragen wird. Ebenfalls starke Warnsignale sind unklare Inhalte,
fehlende wissenschaftliche Fundierung, Esoterik, fehlende Selbsterfahrung sowie aggressive Verkaufslogik.
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Diese Kriterien verraten mir, dass eine Coaching-
Ausbildung vermutlich nicht gut ist [in Prozent]

Uberzogene Versprechen, aggressives Marketing
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©
[eS)
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externe Qualitatsstandards
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oder Pseudowissenschaft

o
&

Fehlende Referenzen, Bewertungen, Reputation
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Reine Online- oder Selbstlernformate ohne
ausreichende Begleitung

o
S

Einseitigkeit, Methodenfixierung und Guru-
/Personenkult
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Kostentransparenz oder Zahlungsbedingungen
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Mehrfachantworten moglich. N=465, 794 Nennungen, normiert auf 100 Prozent
Abbildung 27: Merkmale einer schlechten Coaching-Ausbildung
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Tabelle 31: Merkmale schlechter Coaching-Ausbildungen

Rang Merkmal Kurzbeschreibung Anzahl Prozent
Uberzogene Versprechen Heils-, Erfolgs-, Umsatz- und Reichtumsversprechen,

1 . Marketi d marktschreierische Werbung, Hochdruckverkauf, Superlative und 92 116 %
aggressives Marketing un sTschakka“-Rhetorik. Dazu z&hlen auch Aussagen wie ,Coach in 070
Verkaufsdruck wenigen Tagen®, ,garantierte Klienten" oder ,schnelles Einkommen®.

o Lehrende ohne relevante Coaching-Praxis, ohne fundierte
Mangelnde Qualifikation, Ausbildung, ohne psychologische oder fachliche Kompetenz, ohne
2 Erfahrung oder Glaubwiirdigkeit ~ Zertifizierung oder ohne nachvollziehbare Referenzen. Auch 84 10,6%
; LSelbstdarsteller, ,Gurus” oder unbekannte Dozenten werden kritisch
der Ausbilder
genannt.
. Wochenend-/Tagesseminare von einigen Tagen Dauer, wenige

3 Zu kur?e Ausbildungsdauer oder Stunden, Ausbildungen unter 6 oder 12 Monaten. Die Kirze gilt als 78 9,8 %
zu geringer Umfang Hinweis auf fehlende Tiefe und mangelnde Professionalisierung.
Fehlende Zertifizierung Fehlende Anerkennung durch Berufs- oder Dachverbande, fehlende

. ' Akkreditierung, eigene Fantasiesiegel, nicht Uberprifbare Zertifikate
4 Verb_andsanblndung und externe oder fehlende Orientierung an Verbandsstandards von z.B. DBVC, 75 9,4 %
Qualitatsstandards DCV, ICF oder vergleichbaren Qualitatsrahmen.
Unklare Inhalte, fehlendes Unklare Ausbildungspléane, vage Methodenbeschreibungen, fehlende
5  curricul d, Ind Lernziele, keine Angaben zu Ablauf, Dauer, Kosten, Lehrenden oder 71 8.9 %
urriculum und mangeinde Prifungsformen sowie Websites mit viel Werbung, aber wenig 70
Transparenz Substanz.
. Ausbildungen, die stark theoretisch oder rein toolorientiert sind, aber

6 Zu wenig Praxis, Ubung, kaum Ubungs-Coachings, Rollenspiele, Fallarbeit, Lehr-Coachings, 62 78

Supervision und Intervision Supervision, Intervision, Peer-Groups oder begleitete Praxiserfahrung © A
enthalten.
Ein zentrales Qualitatskriterium ist die Entwicklung der Coach-

7 Fehlende Selbsterfahrung, Personlichkeit. Kritisiert werden fehlende Selbsterfahrung, keine 55 6.9 %
Selbstreflexion, Haltung und Ethik Selbstreflexion, keine Haltungsschulung, keine Ethikrichtlinien und ein 2

zu geringer Fokus auf Verantwortung gegentber Klienten.
Fehlende wissenschaftliche Fehlender Wissenschaftsbezug, keine empirische Grundlage,
8 Eundi E ik od esoterische oder pseudowissenschaftliche Methoden, unseridse 52 6.5 %
un |erur_1g, soterik oder Testverfahren, New-Age-Sprache, ,Eminenzbasierung” und fachlich 270
Pseudowissenschaft fragwiirdige Modelle.
Eehlende Referenzen Fehlende Alumni-Stimmen, keine Referenzen, schlechte oder
. unglaubwirdige Bewertungen, unbekannte Anbieter, schwacher Ruf,
9 Bewertungen, R?pUtat'on oder fehlende Marktpréasenz oder keine nachprifbare Erfahrung des 47 5,9 %
Marktbekanntheit Instituts.
. . Reine Onlinekurse, vorbereitete Webinare, Studienbriefe, hoher
Reine Online- oder Selbstlernanteil, fehlende Live-Elemente, keine
10 Selbstlernformate ohne Riickfragemdglichkeiten und zu wenig persénliche Begleitung. Online 41 5,2 %
; ; wird nicht grundséatzlich abgelehnt, aber als problematisch gesehen,
ausreichende Begleitung wenn Beziehung, Ubung und Reflexion fehlen.
Ausbildungen, die nur eine Schule, ein Modell oder eine ,einzig
11 Einseitigkeit, Methodenfixierung  richtige Methode* vertreten. Ebenfalls kritisch sind Methoden- 35 4.4%

und Guru-/Personenkult Schlachten, Tool-Glaubigkeit, Guru-Mentalitat, Personenkult und
fehlende Methodenpluralitat.

Problematische Preisgestaltung,  zy billige, iiberteuerte oder intransparente Angebote, versteckte
12 Kostentransparenz oder Kosten, Vorkasse, Preisdruck, zeitlich begrenzte Rabattaktionen und 33 4.2 %
Zahlungsbedingungen unklare Storno- oder Ausstiegsmaglichkeiten.

Fehlende Wenn ,jeder genommen wird“, keine Motivation oder Eignung gepruft
Zugangsvoraussetzungen, wird, keine Vorbildung erwartet wird oder die Gruppen zu grof3 und o
13 Selektion und angemessene heterogen sind. Auch Massenveranstaltungen und zu wenige Lehr- 31 39%
.. Coaches fallen darunter.
Gruppengroile

Fehlender personlicher Kontakt, Fehlendes Kennenlerngespréach, kein personlicher Eindruck der

14 . Ausbilder, schwache Kommunikation oder fehlende Ansprechpartner 24 3,0%
Vorgesprach oder Beratung ein Warnsignal sind.
Fragwurdiges Geschaftsmodell, Folgeausbildungen, Pflichtmitgliedschaften, Geschaftsmodell-Verkauf,

15 Upselling oder Schneeballsystem- Schneeball-Assoziationen, starke Sales-Orientierung oder 14 1,9%
Anmutung Anbieterstrukturen im Ausland als Hinweise auf mangelnde Seriositat.
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4.14 Die Rente von Coaches

Zwei Drittel aller Coaches gehen ihrer Tatigkeit selbstandig nach (s. Kapitel 4.3 Beruflicher Status von
Coaches) und miissen daher auch eigenverantwortlich ihre Altersvorsorge organisieren. Diese Ubernahme
von Selbstverantwortung zeigt sich auch in Abbildung 28: Ca. 70 % der Coaches bevorzugen es, selbst
entscheiden zu dirfen, ob sie in die gesetzliche Rentenversicherung einzahlen oder nicht. Entsprechend
haben sich auch fast 79 % privat fiir die Rente abgesichert (s. Abbildung 30) und nur ca. 36 beflirworten
eine allgemeine gesetzlichen Rentenversicherungspflicht fir Coaches. Allerdings zahlen immerhin knapp 61
% auch in die Deutsche Rentenversicherung ein. Die Coaches mdchten also deutlich Gberwiegend
selbstverantwortlich ihre finanzielle Absicherung im Alter organisieren und fahren daflr tberwiegend
zweigleisig, was allerdings auch nétig ist, denn:

Fast 44 % der Coaches werden aus finanziellen Griinden so spat wie moglich in Rente gehen miissen —
ein Effekt, der weibliche Coaches noch harter trifft (ca. 47 %), als ihre mannlichen Kollegen (ca. 38 %), s.
Abbildung 28.

Aussagen zur Rente
0 = stimme nicht zu; 100 = stimme zu

Coaches sollten selbst
entscheiden dirfen, ob sie
in die gesetzliche
Rentenversicherung
einzahlen oder nicht.

I, 69,97
I, 70,17
I, 69,98

Ich befurworte eine
generelle gesetzliche
Rentenversicherungspflicht
fur alle Coaches.

I 5517 = Coachys insgesam:
I 526 mWelilighe Coaches
— XY ® Méannliche Coaches

Ich werde so spat wie
maoglich in Rente gehen,
weil ich die Arbeit als
Coach mag.

I — 78,10
I, 78,95
I, 76,02

Ich werde aus finanziellen
Griinden so spét wie
moglich in Rente gehen
mussen.

I 43,84
I, 7,26
I 3759

ich fihle mich finanziell T /7 83
nicht ausreichend fur die || | | | N -oc:
a1

0 25 50 75 100

N=526
Abbildung 28: Aussagen zur Rente
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Dazu passt, dass sich fast 48 % aller Coaches nicht ausreichend finanziell abgesichert sehen. Abermals
ist auch hier die Quote der weiblichen Coaches hoher (fast 51 %) als die der Manner (fast 43 %). Die Sorge
um Altersarmut betrifft somit absehbar ca. die Halfte der Coaches, insbesondere die Frauen. Dieser Effekt ist
auch generell bekannt: Das Statistische Bundesamt schreibt Giber den Gender Pension Gap, dass die
Alterseinkiinfte von Frauen 27,1 % niedriger liegen als die von Mannern (Statistische Bundesamt, 2024). Die
Coaches bilden hier leider keine wirkliche Ausnahme, wenngleich die Abstande zwischen mannlichen und
weiblichen Coaches immerhin geringer ausgepragt sind, als in der Gesamtbevdélkerung Deutschland.

Die gute Nachricht dabei ist, dass 78 % der Coaches (mit nur geringem Unterschied zwischen den
Geschlechtern) ohnehin so spat wie mdglich in Rente gehen werden, weil sie die Arbeit als Coach mégen (s.
Abbildung 28).

Aussagen zum Rentenalter

ihwie mogich in NN co52 = Coaches insgesamt
Ich werde so friih wie mdglich in
Rente gehen und zwar im Alter ||| NN - - m Weibliche Coaches
I, ;> = Manniche Coaches

Alter: Mit dem Thema "Rente" _ 62,35
beschéftige ich mich erst, wenn _ 61.95
ich folgendes Lebensalter erreicht '

0 25 50 75 100
Alter in Jahren

N=526
Abbildung 29: Rentenalter von Coaches

Altersabsicherung von Coaches

Ich habe mich privat fiir meine _ 21,20
Rente abgesicher. | ;.50

m Nein

mJa

Ich bin tiber die Deutsche _ 39,02
Rentenversicherung abgesichert. _ 60,98

0 25 50 75 100
Prozent

N=533
Abbildung 30: Altersabsicherung von Coaches
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Stichwort ,so spat wie moglich“: Einen Grund fir die bescheidenen Aussichten im Alter kénnte auch der
Umstand darstellen, dass sich Coaches erst relativ spat mit dem Thema ,Rente” beschéftigen: Erst jenseits
eines Lebensalters von 60 Jahren (!) geben die Coaches an, sich mit dem Thema beschéaftigen zu wollen.
Grol3e Unterschiede zwischen Frauen (ca. 62 Jahre) und Mannern (ca. 63 Jahre) bestehen hier nicht (s.
Abbildung 29). Wer sich erst im vorangeschrittenen Lebensalter mit der Rente auseinandersetzt, hat
schlichtweg nicht mehr die Zeit, sich fiir die Rente finanziell noch absichern zu kénnen. Der
Vermdgensaufbau musste dazu deutlich friher stattfinden. Daher verwundert es nicht, dass fast die Halfte
aller Coaches sich nicht fur die Rente finanziell ausreichend abgesichert fuhlt.

Entsprechend machen sich die Coaches wenig lllusionen Uber ihr offiziellen Renteneintrittsalter, auch wenn
sie noch langer arbeiten wollen und missen: Mit vernachlassigbaren Unterschieden zwischen Mannern und
Frauen betrachten Coaches das aktuell regulare Renteneintrittsalter als friihestmégliche Option, in Rente zu
gehen (s. Abbildung 29).

Insgesamt lasst sich somit folgendes festhalten: Coaches méchten ihre Altersabsicherung tberwiegend
selbst organisieren und lehnen eine gesetzliche Rentenversicherungspflicht deutlich tiberwiegend ab.
Dennoch nutzen fast 61 % der Coaches die gesetzliche Rentenversicherung und fast 79 % haben sich privat
fur die Rente abgesichert. Das Niveau der Absicherung scheint insgesamt gesehen aber zu niedrig, denn
immerhin fast die Halfte der Coaches ist dennoch im Alter nicht ausreichend finanziell abgesichert. Weibliche
Coaches sind davon noch etwas starker betroffen als die Manner. Ein Grund ist die nicht
geschlechtsspezifische Haltung, sich zu spat mit dem Thema ,Rente” zu beschéftigen. Ebenfalls unabhéngig
vom Geschlecht kdnnen und werden die Coaches vor einem Lebensalter von 67 nicht in Rente gehen.
Abgemildert wird dieser Umstand durch den Umstand, dass sie die Arbeit als Coach mdgen und ihr deshalb
lange nachgehen werden.
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5 Zusammenfassung

Die RAUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 zeigt ein Spannungsfeld zwischen hohem
wahrgenommenem Coaching-Nutzen und wirtschaftlichem, technologischem sowie professionellem
Anpassungsdruck. Die befragten Coaches sehen Chancen durch wachsenden Unterstitzungsbedarf,
zugleich aber Risiken durch begrenzte Budgets, KI und unibersichtliche Qualitatsunterschiede. Menschliche
Beziehung, nachvollziehbare Qualifikation und wirtschaftliche Tragféhigkeit bilden dabei wiederkehrende
Bezugspunkte.

1. Wirtschaftliche Tragféahigkeit bleibt eine zentrale Herausforderung

In 31,5 % von 432 offenen Antworten zu aktuellen und erwarteten Herausforderungen werden
wirtschaftlicher Druck, Budgets und Zahlungsbereitschaft thematisiert. 56,89 % der antwortenden Coaches
arbeiten solo-selbstandig oder freiberuflich; 18,27 % verbinden Anstellung und Selbstandigkeit. Das
durchschnittliche gesamte Bruttojahreseinkommen betragt 84.980 Euro, der durchschnittliche Coaching-
Anteil am Einkommen 43,23 %. Das mittlere Nettohonorar liegt bei 172,79 Euro je Zeitstunde.
Gesamteinkommen und Coaching-Einkommen sind somit ausdriicklich zu unterscheiden. Die
ausgewiesenen Vergleichswerte fir 2024 liegen bei 89.249 Euro beziehungsweise 175,98 Euro. Die
aktuellen Stichprobenmittel sind niedriger. Frauen berichten durchschnittlich 167,80 Euro Stundenhonorar,
Méanner 185,21 Euro.

Auch die langfristige Absicherung bleibt ein Thema: Die Aussage, finanziell nicht ausreichend fiir die Rente
abgesichert zu sein, erreicht durchschnittlich 47,88 von 100 Zustimmungspunkten, bei Frauen 50,83 und bei
Ménnern 42,94. Gleichzeitig ist die Zustimmung zum mdglichst langen Weiterarbeiten aus Freude am
Coaching mit 78,10 Punkten hoch.

2. Fuhrung und Konflikte préagen die Anliegen, Beziehung und Praxisnutzen die Bedirfnisse

In den codierten Coaching-Themen stehen Fuhrungsrollenreflexion mit 13,07 %, Konfliktmanagement mit
11,76 % und Fuhrungskompetenz mit 10,65 % an der Spitze. Personliches Wachstum und
Selbstentwicklung erreichen 9,94 %. Diese Werte beschreiben die Verteilung der Themenzuordnungen,
nicht den Anteil betroffener Klienten.

Die kleinere Klienten- und Einkaufergruppe setzt andere Akzente: Personlichkeitsentwicklung fuhrt mit 14,9
% ihrer Themenzuordnungen, vor Konfliktmanagement und beruflicher Neuorientierung.

Bei den von Coaches beschriebenen Klientenbedirfnissen werden menschliche Resonanz in 27,0 % der
430 Antworten, konkrete Problemldsung in 22,6 % sowie Vertrauen und Vertraulichkeit in 21,2 % genannt.
Die Autoren interpretieren dies als Verbindung von Beziehungsqualitat und praktischem Nutzen. Es handelt
sich hier um Fremdeinschatzungen der Coaches.

3. Empfehlungen eréffnen Zugénge; Klienten gewichten persénliche Passung starker

Coaches schreiben Empfehlungen durch gemeinsam bekannte Personen 20,5 % und Empfehlungen durch
Personalabteilung oder Vorgesetzte 10,2 % des Gewichts der Anfragegriinde zu. In der Klienten- und
Einkaufergruppe stehen dagegen Passung und Integritét beziehungsweise Vertrauenswirdigkeit mit jeweils
7,9 % an erster Stelle. Die auf 100 % normierten Gewichtungen zeigen unterschiedliche Perspektiven auf
Auswahlentscheidungen.

Bei der eingeschatzten Auftragsgewinnung dominieren aus Coach-Sicht Mundpropaganda mit 30,2 % und
aktives Empfehlungsmanagement mit 24,2 %. Innerhalb der Social-Media-Bewertung erhalt LinkedIn 57,0 %
des zugeschriebenen Nutzens. Dem stehen kritische Freitexte gegenuber: 70 von 111 Antwortenden
berichten geringe oder fehlende Nutzung beziehungsweise geringe Akquiseeffekte. Als praktische Folgerung
legen die Befunde nahe, Vermittlungswege und personliche Auswahlkriterien gemeinsam zu
beriicksichtigen. Gemessene Werbewirkung oder Rentabilitét einzelner Kanéle belegen sie nicht.

4. Internes Coaching verbindet Kontextkenntnis mit Unabhangigkeitsproblemen

Die kleinen Teilstichproben zum internen Coaching zeichnen ein konsistentes Spannungsfeld. Fur den
Aufbau interner Angebote werden Personal-, Karriere- und Kompetenzentwicklung sowie konkreter
Unterstutzungsbedarf jeweils in 39,4 % von 33 Antworten genannt.
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Organisationskenntnis ist mit 60,5 % von 38 Antworten der haufigste genannte Vorteil. Bei den Nachteilen
dominieren Systemnahe und fehlende AuRenperspektive mit 34,3 % sowie Rollen-, Interessen- und
Auftragskonflikte mit 31,4 % von 35 Antworten. Die Autoren folgern daraus, dass organisatorisch
abgesicherte Vertraulichkeit und klare Rollengrenzen wesentlich sind. Firr Personalverantwortliche stiitzen
diese Einschatzungen eine kontextabhangige Auswahl zwischen internen und externen Coaches; einen
vergleichenden Wirksamkeitsnachweis liefern sie nicht.

5. Kl ist ein zentrales Verdnderungsthema, bislang haufig als Unterstiitzung

In 83,9 % der 211 offenen Antworten zu technologischen Veranderungen wird KI genannt. Die
beschriebenen Anwendungen reichen von Methodenrecherche und Vorbereitung tber Ideenentwicklung und
Fallreflexion bis zur Dokumentation. Die Autoren sehen darin Uberwiegend eine Assistenzfunktion und
betonen Prifverantwortung sowie Datenschutz.

Unter 67 Antwortenden aus der Klientengruppe wirden 44,8 % sich grundséatzlich nicht von einem Kl-Coach
coachen lassen. 29,9 % kénnen sich Kl erganzend zum menschlichen Coach vorstellen, 23,9 % mdchten sie
ausprobieren und 1,5 % nennen sie als Ersatz; Mehrfachantworten waren méglich. Damit bestehen sowohl
Vorbehalte als auch Offenheit fiir ergdnzende Nutzung. Eine belastbare Prognose zur Verdrangung
menschlicher Coaches lasst sich daraus nicht gewinnen.

6. Hohe Erfolgseinschatzungen stehen neben deutlichen Qualitatsbedenken

Coaches bewerten den Nutzen ihrer Arbeit fir Klienten durchschnittlich mit 90,28 und fur Unternehmen mit
78,75 auf einer Skala von 0 bis 100. Der durchschnittlich berichtete Anteil erfolgreich abgeschlossener
Prozesse betréagt 90,92 %.

Bei Abbriichen betonen Coaches insbesondere finanzielle Griinde und fehlende Freiwilligkeit. Die lediglich
22 antwortenden Klienten nennen dagegen besonders mangelnde Umsetzungsunterstiitzung. Die Autoren
diskutieren mdgliche blinde Flecken.

Der Professionalisierungsgrad der Branche wird zugleich nur mit durchschnittlich 54,6 von 100 Punkten
bewertet. Fir eine geschiitzte, staatlich anerkannte Berufsbezeichnung liegt die Zustimmung bei 73,6
Punkten, fiir eine DIN-Zertifizierung dagegen bei 38,8. Qualitatsbedarf und Zustimmung zu einzelnen
Regulierungswegen sind somit zu unterscheiden.

7. Qualifizierung bleibt wichtig, Zukunftserwartungen bleiben geteilt

Die Notwendigkeit einer Coaching-Ausbildung erhélt unter Coaches durchschnittlich 91,5 von 100
Zustimmungspunkten, ein deutlicher Selbsterfahrungsanteil 89,3. Als gewiinschter Mindestumfang werden
im Mittel 15,7 Monate und 232 Stunden genannt.

Fur den Berufseinstieg werden Marktsattigung und Qualifikation beziehungsweise professionelle Reife in
jeweils 24,8 % sowie Kundengewinnung in 24,5 % von 359 Antworten als Barrieren beschrieben. Verbande
sollen insbesondere Austausch, Weiterbildung und Qualitatssicherung erméglichen.

Die Zukunftserwartungen bleiben uneinheitlich: In 28,3 % von 434 Antworten zur Lage in finf Jahren werden
Wachstum und stéarkere Etablierung genannt, in 11,8 % Riickgang, Verdrangung oder wirtschaftlicher Druck.
Mehrfachzuordnungen waren mdoglich. Die von den Autoren erwartete starkere Marktsegmentierung ist eine

Interpretation dieser Einschatzungen, keine gesicherte Marktprognose.
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6 Ubersichtstabelle

Tabelle 32 gibt einen Gesamtiberblick Giber die Items des Fragebogens und die dazugehérigen Aussagen.

Tabelle 32: Items des Fragebogens

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

BFO1_01 Personliches Gesprach

BFO1 02 Telefonat

BF01_03 Videokonferenz (Skype, Zoom, MS Teams usw.)
BF01_04 E-Mail

BFO1_05 Virtual Reality

BF01_06 Tiergestutztes Coaching (z.B. mit Pferden)
BFO1_07 Sonstige (bitte unten angeben)

o N O O B~ W N P

BF02_01 Sonstige Coaching-Formate

Wie ist Ihr beruflicher Status?

9 BFO3 Beruflicher Status

10 BF03_09 Sonstiges (bitte angeben)

Da Sie in Teilzeit/Vollzeit als interner Coach arbeiten:

11 BF04_01 Wie viel Prozent Ihrer Gesamtarbeitszeit coachen Sie intern?

12 BF04_02 Warum wurde die Position des internen Coaches geschaffen?

13 BF04_03 Wie wird auf das interne Coaching aufmerksam gemacht?

14 BF04_04 Welche Themen werden im internen Coaching bearbeitet?

15 BF04_05 Welche Themen gelten im internen Coaching als tabu?

16 BF04_06 Welche Nachteile hat Ihre Téatigkeit als interner Coach im Vergleich zu externen Coaches?
17 BF04_07 Welche Vorteile hat Ihre Tatigkeit als interner Coach im Vergleich zu externen Coaches?

Welchen Aussagen zur Qualitat einer Coaching-Ausbildung stimmen Sie zu?
18 CAO01_01 Eine gute Coaching-Ausbildung sollte deutliche Anteile von Selbsterfahrung besitzen.

19 CA01_02 Ein Coach bendtigt keine Coaching-Ausbildung. Lebens- und Berufserfahrung reichen aus.

Eine gute Coaching-Ausbildung kann nur in Prasenz stattfinden und sollte nicht (auch) online
20 CA01_03 durchgefiihrt werden.

Ein Coach benétigt in jedem Fall eine Coaching-Ausbildung (z.B. um eigene Themen nicht auf Klienten zu
21 CA01_04 ubertragen).

22 CA01_05 Das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten in der Branche bekannt sein.
23 CA01_06 Das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten einen guten Ruf haben.
24 CA01_07 Das Ausbildungsinstitut sollte mindestens funf Jahre am Markt existieren.

Auswabhlkriterien einer Coaching-Ausbildung.
Diesen Gesamtumfang sollte eine gute Coaching-Ausbildung in Monaten als Minimum haben (z.B. 18
25 CA02_01 Monate)

26 CA02_02 Diesen Stundenumfang sollte eine Coaching-Ausbildung als Minimum haben (z.B. 150 Stunden)
27 CA02_03 Fdr eine gute Coaching-Ausbildung wiirde ich maximal diesen Preis zahlen (in Euro)

28 CA02_04 Fur eine gute Coaching-Ausbildung wiirde ich maximal so viele Kilometer anreisen

29 CA02_05 Diese Kriterien verraten mir, dass eine Coaching-Ausbildung vermutlich nicht gut ist

lhr Einkommen in Zusammenhang mit Ihrer Coaching-Tatigkeit.

30 EKO1_01 Wie hoch ist Ihr gesamtes Bruttojahreseinkommen (z.B. 50.000 Euro)?
31 EKO01_02 Wie groR ist der Anteil von Coaching an lhrem gesamten Bruttojahreseinkommen? (in Prozent)
32 EKO1_03 Wie groR ist der Anteil von Coaching an lhrer Jahresarbeitszeit? (in Prozent)

Welches durchschnittliche Honorar nehmen Sie fiir eine Zeitstunde Coaching (netto, ohne
33 EKO1_04 Umsatzsteuer)?

Wie sehen Sie die Zukunft/Entwicklung der Coaching-Branche und -Verbande?
34 ET01_01 Was wurden Sie neuen Coaches raten?

35 ET01 02 Wo sehen Sie die Branche in 5 Jahren?
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Welcher Coaching-Verband hat am ehesten die Macht, ,Coaching” als Begriff in Deutschland zu
36 ET01_03 schutzen?

37 ETO01_04 Folgendes muss ein Verband mir liefern, damit er fur mich attraktiv ist

38 ET01_05 Was wunschen Sie sich von Politik bzw. Coaching-Verbéanden?

Wie bewerten Sie das Image des Begriffs ,Coaching“?

39 ET02_01 Der Begriff ,Coaching” ist nicht mehr so positiv wie vor 10 Jahren.

40 ET02_02 Der Begriff ,Coaching" ist abgenutzt und hat einen negativen Beigeschmack.

41 ET02_03 Ich denke dariiber nach, mich nicht mehr als ,Coach” zu bezeichnen.

42 ET02_04 Ich verwende den Begriff ,Coaching” nicht mehr, weil er zu viele negative Assoziationen schafft.

Es gibt zu viele unserids agierende Personen, die sich als ,Coach” bezeichnen, die kein Coaching im
43 ET02_05 engeren Sinne anbieten.

Es gibt zu viele Personen, die sich als ,Coach” bezeichnen, obwohl sie Uber keine adaquate Qualifikation
44 ET02_06 verfugen.

Welche Herausforderungen fir das Geschaftsmodell , Coaching“ sehen Sie?

45 ET03_01 GrofRte Chancen fur die Zukunft sind

46 ET03_02 Aktuelle und erwartete Herausforderungen sind

47 ET03_03 Zukinftige Marktentwicklungen sind

48 ET03_04 Risiken fir das eigene Geschaftsmodell sind

Welche Trends und Entwicklungen beobachten Sie?

49 ET04_01 Diese Trends nehme ich in der Branche wahr

50 ET04_02 Dies sind fur die Coaching-Branche bedeutsame technologische Veranderungen
51 ET04_03 Diese regulatorische oder politische Einflussfaktoren verandern das Coaching
52 ET04_04 Dies sind die wichtigsten Bedirfnisse meiner Coaching-Klienten

53 ET04_05 Das sind die grof3ten Eintrittsbarrieren fur neue Coaches

Wie viele lhrer Klienten sind méannlich, wie viele weiblich und wie viele divers?

54 GKO01_01 Weiblich
55 GK01_02 Mannlich
56 GKO01_03 Divers

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

57 GKO02_01 Durchschnittsalter
Mochten Sie am Gewinnspiel teilnehmen? Zu gewinnen sind ingesamt sieben Amazon-Gutscheine (1x 200 Euro, 2x 100
Euro, 4x 50 Euro) und zehn Exemplare des Buches , Coaching-Comics" (www.coaching-magazin.de/comic).

58 GSo1 Teilnahme Gewinnspiel

59 GS01_01 Teilnahme Gewinnspiel: Ja
Moéchten Sie Uber die Ergebnisse der Coaching-Marktanalyse 2025/2026 und uber kiinftige Erhebungen informiert
werden?

60 GS02 CMA-Info
61 GS02_01 CMA-Info: Ja
Nutzen Sie KI-Tools wie ,ChatGPT" im Coaching?
62 Ki01 Ausweichoption (negativ) oder Anzahl ausgewahlter Optionen
63 KI01_01  Ja, zur Vorbeitung
64 KI01_02 Ja, im Coaching
65 KI01_03 Ja, zur Nachbereitung
66 KI01_04 Nein
67 KI01_05 Bitte erlautern Sie, wie Sie Kl einsetzen
68 KI01_05a Bitte erlautern Sie, wie Sie Kl einsetzen (offene Eingabe)
Aus welchen Grinden werden Sie als Coach wie haufig von Ihren Kunden angefragt?
69 MAOQ1_S
M Summe
70 MAO1_01 Coaching-Ausbildung
71 MAO1_02 Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person
72 MAO01_03 Empfehlung durch Personalabteilung oder Vorgesetzten
73 MAO1_04 Fachkompetenz
74 MAO01_05 Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der jeweiligen Branche)
75 MAO1_06 Fuhrungserfahrung
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76 MAO1_07 Geografische Nahe, rdumliche Erreichbarkeit

77 MAO01_08 Integritat / Vertrauen(swirdigkeit)

78 MAO1_09 Lebenserfahrung

79 MAO1_10 Menschenbild und Haltung

80 MAO1_11 Methodische Ausrichtung des Coachings

81 MAO1_12 Mitgliedschaft/Zertifizierung im Coaching-Verband
82 MAO01_13 Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie*)
83 MAO1_14 Referenzen von Bestandskunden

84 MAO1_15 Sympathie

85 MAO1_16 Thematische Spezialisierung im Coaching

86 MAO1_17 Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings

87 MAO1_18 Sonstige (bitte unten angeben)

88 MAO02_01 Sonstiger Grund, aus dem Sie als Coach von Ihren Kunden angefragt werden

Wie hoch schéatzen Sie den Nutzen/Effekt welcher Marketing-MalRnahme auf Ihre Auftragsgewinnung in den letzten zwolf
Monaten (bitte nur angeben, wenn Sie diese genutzt haben)?

MAO5_S
89 M Summe

20 MAO5_01 Aktives Empfehlungsmanagement

91 MAO5_02 Anzeigen in Fachzeitschriften

92 MAO5_03 Artikel in Zeitschriften/Fachblichern oder Buchautorschaft

93 MAO5_04 Besuch von Netzwerkveranstaltungen

94 MAO5_05 Direktmarketing/Mailing/Flyer

95 MAO5_06 Gewinnen von Referenzkunden

96 MAO5_07 Gratis-Coachings (pro bono)

97 MAO5_08 Kaltakquise (Personliche Ansprache von Unbekannten)

08 MAO5_09 Kundenveranstaltungen

o9 MAO5_10 Lehrauftrége an Unis / Hochschulen

100 MAO5_11 Mund-zu-Mund-Propaganda durch zufriedene Klienten und Auftraggeber
101 MAO5_12 Onlinewerbung (z.B. Google Ads)

102 MAO5_13 RegelmaRige Aktualisierung der Homepage

103 MAO5_14 RegelméaRiger Newsletter

104 MAO5_15 Social Media-Postings

105 MAO5_16 Veréffentlichung von Fallberichten auf Homepage

106 MAO5_17 Vortrage auf Kongressen und Messen

107 MAO5_18 Warmakquise (Personliche Ansprache von Bestandskunden)
108 MAO5_19 Sonstige (bitte unten angeben)

109 MAO06_01 Sonstige Marketing-MalRnahmen

Wie hoch schatzen Sie den Nutzen/Effekt welcher Social Media-Kanale auf lhre Auftragsgewinnung in den letzten zwélf
Monaten (bitte nur angeben, wenn Sie diese genutzt haben)?

MA09_S
110 M Summe

111 MA09_01 Facebook

112 MAOQO9_02 Instagram

113 MA09_03 LinkedIn

114 MAO9 04 Pinterest

115 MA09_05 TikTok

116 MA09_06 Twitter

117 MAO9_07 Xing

118 MA09_08 Youtube

119 MAO09_09 Sonstige Social Media-Plattformen (bitte unten angeben)

120 MA13_01 Sonstige Social Media-Plattformen

Wie schétzen Sie den Nutzen bzw. den Erfolg Ihrer Coachings ein?

121 NAO1 01 Nutzen, Erfolg: Nutzen/Erfolg fir das Unternehmen

122 NAO1_02 Nutzen, Erfolg: Nutzen/Erfolg fur den Klienten / die Klientin selbst
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Wie viele Ihrer Coaching-Prozesse wurden in den letzten zwolf Monaten (vorzeitig) abgebrochen, wie viele regular und
erfolgreich abgeschlossen?

NA02_S
123 M Summe
124 NA02_69 Der Klient hat das Coaching vorzeitig abgebrochen
125 NA02_70 Sie (als Coach) haben das Coaching abgebrochen
126 NA02_71 Der Klient hat das Coaching ohne die erfolgreiche Bearbeitung des Anliegens abgeschlossen
127 NA02_72 Der Klient hat das Coaching mit erfolgreicher Bearbeitung des Anliegens abgeschlossen

Welche Griinde fuhrten in den letzten zwélf Monaten zu einem Coaching-Abbruch?

128 NA03_01 Der Klient fuhlte sich nicht ernst genommen

129 NA03_02 Der Klient war nicht freiwillig im Coaching

130 NA03_03 Der Klient wollte andere MalRnahme (z.B. Beratung oder Training)
131 NA03_04 Desinteresse des Klienten

132 NA03_05 Ethische Grinde, Haltung/Weltanschauung des Klienten

133 NA03_06 Fehlende/mangelnde Umsetzungsunterstiitzung durch den Coach
134 NAQ03_07 Finanzielle Griinde des Klienten

135 NA03_08 Gesundheitliche Grinde des Coachs

136 NA03_09 Gesundheitliche Griinde des Klienten

137 NA03_10 Keine Veranderungs-/Umsetzungsbereitschaft des Klienten

138 NA03_11 Manipulationsversuche durch z.B. narzisstischen Klienten

139 NA03_12 Psychologische Probleme des Klienten, Wechsel zur Therapie
140 NA03_13 Ubertriebene/unmogliche Zielsetzung des Klienten

141 NA03_14 Umzug des Klienten

142 NA03_15 Ungenugende Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie stimmt nicht")
143 NA03_16 Unzufriedenheit des Klienten mit dem Verlauf des Coachings

144 NA03_17 Unzureichende Fachkompetenz des Coachs flr das Anliegen

145 NA03_18 Unzureichende Methodenkompetenz des Coachs fir das Anliegen
146 NA03_19 Vertrauensverlust beim Klienten

147 NA03_20 Wegfall des Coaching-Anliegens (durch Stellenwechsel, Kiindigung etc.)
148 NA03_21 Zeitmangel des Coachs

149 NA03_22 Zeitmangel des Klienten

150 NA03_23 Zu groRRe emotionale Tiefe fiir den Coach

151 NA03_24 Zu groRRe emotionale Tiefe fur den Klienten

152 NA03_25 Sonstiges (bitte folgend angegeben)

Horen Sie Coaching-spezifische Podcasts?

153 PD01_01 Name des bzw. der Coaching-spezifischen Podcasts

Wie hoch schatzen Sie den Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche ein?
154 PR02_01 Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche

Was bendtigt die Coaching-Branche fir eine weitere Professionalisierung?
»Coach" sollte staatl. anerkannte Berufsbezeichnung sein, die nur ausgebildete Coaches verwenden
155 PR03_01 durfen.

156 PR03_02 Coaches sollten mittels einer DIN-Norm zertifiziert werden.
Die Ausbildung von Coaches sollte ausschlieZlich in staatl. anerkannten Coaching-Ausbildungsinstituten
157 PR03_03 erfolgen.

158 PR03_04 Private Coaching-Ausbildungsinstitute sollten staatl. kontrolliert werden.
159 PR03_05 Die Coaching-Verbande sollten sich starker gemeinsam um eine Professionalisierung bemuhen.
160 PR03_06 Coaching-Verbande sind Uberflissig, kosten nur Geld und bringen nichts.

Ich werde nicht mehr als Coach arbeiten, wenn dies mit einer Zwangsmitgliedschaft im Verband
161 PR03_07 verbunden ist.

162 PR03_08 ,Coaching”lasst sich nicht schitzen und das ist auch gut so.

Was bendtigt die Coaching-Branche fiir eine weitere Professionalisierung?

163 PR03_09 Der Markt regelt die Probleme von alleine, jede Regulierung ist Uberflissig.
164 PR04_01 Sonstige Professionalisierung

Haben Sie sich Gedanken bezuglich Ihrer Rente gemacht?
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165 REO1_01 Ich fihle mich finanziell nicht ausreichend fiir die Rente abgesichert.

166 REO01_02 Ich werde aus finanziellen Griinden so spéat wie mdglich in Rente gehen mussen.
167 REO1_03 Ich werde so spat wie mdglich in Rente gehen, weil ich die Arbeit als Coach mag.
168 REO01_04 Ich befurworte eine generelle gesetzliche Rentenversicherungspflicht fur alle Coaches.

Coaches sollten selbst entscheiden diirfen, ob sie in die gesetzliche Rentenversicherung einzahlen oder
169 REO1_05 nicht.

Wann planen Sie, in Rente zu gehen?
170 RE02_01 Mitdem Thema ,Rente” beschaftige ich mich erst, wenn ich folgendes Lebensalter erreicht habe
171 RE02_02 Ich werde so friih wie mdglich in Rente gehen und zwar im Alter von

Wie sind Sie versichert?

172 REO3 Ausweichoption (negativ) oder Anzahl ausgewahlter Optionen
173 RE03_01 Ich bin uber die Deutsche Rentenversicherung abgesichert.
174 RE03_02 Ich habe mich privat fir meine Rente abgesichert.

Sind Sie Mitglied in einem Coaching-Verband?

175 SA01 Coaching-Verband

176 SA01_01 Coaching-Verband: Ja (bitte Verband angeben)

Bitte geben Sie Ihr Alter an.

177 SA02_01 Ihr Alter

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

178 SA03 Geschlecht Coach

Bitte geben Sie lhre Erfahrung (in Jahren) an.

179 SA05 01 Tatigkeit als Coach in Jahren

180 SA05_02 Berufserfahrung insgesamt in Jahren

Umfang und Dauer Ihrer Coachings
Bitte schétzen Sie die Anzahl durchgefuhrter Coachings (nicht Stunden oder Termine, sondern komplette

181 UDO01_01 Coaching-Félle) in den letzten zw6lf Monaten.
Bitte geben Sie die durchschnittliche Stundenzahl pro Coaching-Fall ohne Vor- und Nachbereitung an
182 UDO01_02 (nicht die Stunden pro Termin, sondern fiir das gesamte Coaching mit einem Klienten).

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

183 ZT01 01 Zentrale Themen
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Anhang 1: Fragebogen

RAUEN

cma_25-26_coaches — base 22.06.2026, 08:46
Seite 01

RAUEN Coaching-Marktanalyse

Fragebogen fiir Coaches

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

Die Auswertung wird u.a. im RAUEN Coaching-Newsletter und Coaching-Magazin kostenlos und barrierefrei verdffentlicht —
geman unserer Philosophie "Wissen will frei sein”.

Bitte nehmen Sie sich ca. 15 Minuten Zeit und flillen die folgenden Fragen zu lhrer Arbeit als Coach aus. Die Daten werden
selbstverstandlich anonym erhoben ohne Rickschlussméglichkeiten auf die Person.

Gewinnspiel

Coaches, die sich an der Erhebung beteiligen, nehmen auf Wunsch an einem Gewinnspiel teil. Verlost werden sieben Amazon-
Gutscheine im Wert von 1x 200 Euro, 2x 100 Euro, 4x 50 Euro und zehn Exemplare des Buches "Coaching-Comics”.

Vielen Dank fir lhre Unterstitzung
Ihr Dr. Christopher Rauen & die Redaktion des RAUEN Verlags
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Seite 02

Welche Formate haben Sie in den letzten zw6Ilf Monaten im Coaching eingesetzt? (direkt im Coaching, nicht zur Kldrung
von Terminen, Vertrag, Rahmenbedingungen usw.)

Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent. Bitte nur Formate ausfilllen, mit denen Sie gearbeitet haben.

Personliches Gesprach %
Telefonat %
Videokonferenz (Skype, Zoom, MS Teams usw.) %
E-Mail %
Virtual Reality %
Tiergestiitztes Coaching (z.B. mit Pferden) %
Sonstige (bitte unten angeben) %
Summe, muss 100 ergeben 0,0

Sofern Sie ,,Sonstige” angegeben haben, benennen Sie sie bitte hier.

Sonstige Coaching-Formate

Wie ist Ihr beruflicher Status?
Bitte Einfachnennung.

Solo-Selbstandig / Freiberufler

Selbstandig mit freien Mitarbeitern
Selbstandig/Unternehmer mit fest angestellten Mitarbeitern
Angestellter in einem Beratungs-/Coaching-Unternehmen
Interner Coach

Teilweise interner Coach, teilweise externer Coach
Teilweise angestellt, teilweise selbstandig als Coach
Coachende Flhrungskraft

Sonstiges (bitte angeben)

(I OELIOENORKS O K]

Beruflicher Status
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Da Sie in Teilzeit/Vollzeit als intemer Coach arbeiten:

Wie viel Prozent Ihrer Gesamtarbeitszeit coachen Sie intern? %

Warum wurde die Position des internen Coaches geschaffen?

Wie wird auf das interne Coaching aufmerksam gemacht?

Welche Themen werden im internen Coaching bearbeitet?

Welche Themen gelten im internen Coaching als tabu?

Welche Nachteile hat Ihre Téatigkeit als interner Coach im Vergleich zu externen Coaches?

Welche Vorteile hat lhre Tatigkeit als interner Coach im Vergleich zu externen Coaches?

Seite 04

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

Zentrale Themen

Umfang und Dauer lhrer Coachings

Bitte schatzen Sie die Anzahl durchgefiihrter Coachings (nicht Stunden oder Termine, sondern komplette Coaching-Félle) in
den letzten zwolf Monaten.

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

lhr Einkommen in Zusammenhang mit lhrer Coaching-Tatigkeit.

Wie hoch ist Ihr gesamtes Bruttojahreseinkommen E
(z.B. 50.000 Euro)? uro

Wie grof? ist der Anteil von Coaching an lhrem Y
gesamten Bruttojahreseinkommen? (in Prozent) 2
Wie grof ist der Anteil von Coaching an lhrer o
Jahresarbeitszeit? (in Prozent) :
Welches durchschnittliche Honorar nehmen Sie fir
eine Zeitstunde Coaching (netto, ohne Euro
Umsatzsteuer)?
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Wie viele lhrer Klienten sind mannlich, wie viele weiblich und wie viele divers?
Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent.

Weiblich %
Ménnlich %
Divers %
Summe, muss 100 ergeben 0,0

Wie alt sind lhre Coaching-Klienten im Durchschnitt in Lebensjahren?
Bitte ganze Zahl mit max. einer Nachkommastelle angeben.

Durchschnittsalter
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Aus welchen Griinden werden Sie als Coach wie héufig von lhren Kunden angefragt?

Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent. Bitte nur die Griinde ausfiillen, die zutreffen.
Wichtig: Ihre Angabe muss insgesamt 100 Prozent ergeben.

Coaching-Ausbildung %
Empfehlung durch gemeinsam bekannte Person %

Empfehlung durch Personalabteilung oder o
Vorgesetzten -

Fachkompetenz %

Feldkompetenz des Coachs (Erfahrung in der

jeweiligen Branche) %

Fuhrungserfahrung %
Geografische Nahe, raumliche Erreichbarkeit %
Integritat / Vertrauen(swirdigkeit) %
Lebenserfahrung Y%
Menschenbild und Haltung %
Methodische Ausrichtung des Coachings %
Mitgliedschaft/Zertifizierung im Coaching- %
Verband

Passung zwischen Coach und Klient (,Chemie) %
Referenzen von Bestandskunden %
Sympathie %
Thematische Spezialisierung im Coaching %
Vorheriger Kontakt jenseits des Coachings %
Sonstige (bitte unten angeben) %
Summe, muss 100 ergeben 0,0

Sofern Sie sonstige Griinde fiir die Kunden-Anfrage angegeben haben, benennen Sie sie bitte hier.

Sonstiger Grund, aus dem Sie als Coach von Ihren Kunden angefragt werden
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Wie hoch schitzen Sie den Nutzen/Effekt welcher Marketing-MaRBnahme auf lhre Auftragsgewinnung in den letzten zwolf
Monaten (bitte nur angeben, wenn Sie diese genutzt haben)?

Bitte schatzen Sie den Nutzen/Effekt der jeweiligen MaRnahme in Prozent. Bitte nur Marketing-MaRnahmen ausfiillen, die Sie
nutzen.
Wichtig: Ihre Angabe muss insgesamt 100 Prozent ergeben.

Aktives Empfehlungsmanagement %
Anzeigen in Fachzeitschriften %

Artikel in Zeitschriften/Fachbiichern oder o

Buchautorschaft

Besuch von Netzwerkveranstaltungen %
Direktmarketing/Mailing/Flyer %
Gewinnen von Referenzkunden %
Gratis-Coachings (pro bono) Y
Kaltakquise (Personliche Ansprache von 5
Unbekannten) L
Kundenveranstaltungen %
Lehrauftrage an Unis / Hochschulen %

Mund-zu-Mund-Propaganda durch zufriedene
Klienten und Auftraggeber

0,
0

Onlinewerbung (z.B. Google Ads) %
RegelmaRige Aktualisierung der Homepage %
RegelmaRiger Newsletter %
Social Media-Postings %
Veréffentlichung von Fallberichten auf %
Homepage

Vortrége auf Kongressen und Messen %

Warmakgquise (Persénliche Ansprache von

0,
Bestandskunden) 7o

Sonstige (bitte unten angeben)

Summe, muss 100 ergeben 0,0

Sofern Sie sonstige Marketing-MaBnahmen angegeben haben, benennen Sie sie bitte hier.

Sonstige Marketing-Mafnahmen
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Wie hoch schitzen Sie den Nutzen/Effekt welcher Social Media-Kanale auf lhre Auftragsgewinnung in den letzten zwolf

Monaten (bitte nur angeben, wenn Sie diese genutzt haben)?

Bitte schatzen Sie den Nutzen/Effekt des jeweiligen Kanals in Prozent. Bitte nur Social Media-Kanale ausfilllen, die Sie nutzen.

Wichtig: Ihre Angabe muss insgesamt 100 Prozent ergeben.
Facebook
Instagram
LinkedIn
Pinterest
TikTok
Twitter
Xing
Youtube

Sonstige Social Media-Plattformen (bitte unten
angeben)

%

%

%

%

0,
0

%

%

%

%

Summe, muss 100 ergeben 0,0

Sofern Sie sonstige Social Media-Plattformen angegeben haben, benennen Sie sie bitte hier.

Sonstige Social Media-Plattformen

Nutzen Sie Kl-Tools wie ,,ChatGPT* im Coaching?
Mehrfachantworten sind méglich.

[C] Ja, zur Vorbeitung
(7] Ja, im Coaching

(7] Ja, zur Nachbereitung
(] Nein

Bitte erldutern Sie, wie Sie Kl einsetzen:

Horen Sie Coaching-spezifische Podcasts?

Name des bzw. der Coaching-spezifischen
Podcasts:

Seite 09
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Wie hoch schitzen Sie den Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche ein?

Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent (0 Prozent=Professionalisierunggrad ist Null; 100 Prozent=maximaler
Professionalisierungsgrad)

Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche

Was bendétigt die Coaching-Branche fiir eine weitere Professionalisierung?
Bitte geben Sie lhre Zustimmung zu den Aussagen auf der Skala von 0 (stimme nicht zu) bis 100 (stimme zu) an.

,Coach" sollte staatl. anerkannte Berufsbezeichnung sein, die nur \ .
ausgebildete Coaches verwenden durfen.

Coaches sollten mittels einer DIN-Norm zertifiziert werden. | )

Die Ausbildung von Coaches sollte ausschlieRlich in staatl.
anerkannten Coaching-Ausbildungsinstituten erfolgen.

Private Coaching-Ausbildungsinstitute sollten staatl. kontrolliert | )
werden.

Die Coaching-Verbénde sollten sich starker gemeinsam um eine
Professionalisierung bemiihen.

Coaching-Verbande sind tberflissig, kosten nur Geld und } )
bringen nichts.

Ich werde nicht mehr als Coach arbeiten, wenn dies mit einer " i
Zwangsmitgliedschaft im Verband verbunden ist.

,Coaching” lasst sich nicht schiitzen und das ist auch gut so. | )

Der Markt regelt die Probleme von alleine, jede Regulierung ist | |
aberflissig.

Sonstige Professionalisierung
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Wie sehen Sie die Zukunft/Entwicklung der Coaching-Branche und -Verbinde?
Bitte geben Sie lhre Antwort im Freifeld an.

Was wiirden Sie neuen Coaches raten?
Wo sehen Sie die Branche in 5 Jahren?
Welcher Coaching-Verband hat am ehesten die
Macht, ,Coaching” als Begriff in Deutschland zu

schiitzen?

Folgendes muss ein Verband mir liefern, damit
er fur mich attraktiv ist:

Was wiinschen Sie sich von Politik bzw.
Coaching-Verbénden?

Wie bewerten Sie das Image des Begriffs ,,Coaching“?
Bitte geben Sie lhre Zustimmung zu den Aussagen auf der Skala von 0 (stimme nicht zu) bis 100 (stimme zu) an.

Der Begriff ,Coaching® ist nicht mehr so positiv wie vor 10 Jahren. | )

Der Begriff ,Coaching® ist abgenutzt und hat einen negativen | )
Beigeschmack.

Ich denke dariiber nach, mich nicht mehr als ,Coach® zu " F
bezeichnen.

Ich verwende den Begriff ,Coaching” nicht mehr, weil er zu viele \ )
negative Assoziationen schafft.

Es gibt zu viele unserids agierende Personen, die sich als | .
,Coach" bezeichnen, die kein Coaching im engeren Sinne
anbieten.

Es gibt zu viele Perscnen, die sich als ,Coach® bezeichnen, \ ;
obwohl sie tiber keine addquate Qualifikation verfligen.
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Welche Herausforderungen fiir das Geschiftsmodell ,,Coaching” sehen Sie?
Bitte geben Sie lhre Antwort im Freifeld an.

Grélte Chancen flr die Zukunft sind:
Aktuelle und erwartete Herausforderungen sind:
Zukiinftige Marktentwicklungen sind:

Risiken fiir das eigene Geschéaftsmodell sind:

Welche Trends und Entwicklungen beobachten Sie?
Bitte geben Sie lhre Antwort im Freifeld an.

Diese Trends nehme ich in der Branche wahr:

Dies sind fur die Coaching-Branche bedeutsame
technologische Veranderungen:

Diese regulatorische oder politische
Einflussfaktoren verandern das Coaching:

Dies sind die wichtigsten Bed(rfnisse meiner
Coaching-Klienten:

Das sind die gréBten Eintrittsbarrieren flr neue
Coaches:
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Welchen Aussagen zur Qualitit einer Coaching-Ausbildung stimmen Sie zu?

Bitte geben Sie lhre Zustimmung zu den Aussagen auf der Skala von 0 (stimme nicht zu) bis 100 (stimme zu) an.

Eine gute Coaching-Ausbildung sollte deutliche Anteile von | )
Selbsterfahrung besitzen.

Ein Coach bendtigt keine Coaching-Ausbildung. Lebens- und I "
Berufserfahrung reichen aus.

Eine gute Coaching-Ausbildung kann nur in Présenz stattfinden | y
und sollte nicht (auch) online durchgefiihrt werden.

Ein Coach benétigt in jedem Fall eine Coaching-Ausbildung (z.B.
um eigene Themen nicht auf Klienten zu tbertragen).

Das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten in der Branche " )
bekannt sein.

Das Ausbildungsinstitut bzw. der Ausbilder sollten einen guten |
Ruf haben.

Das Ausbildungsinstitut sollte mindestens fiinf Jahre am Markt . i
existieren.

Auswahlkriterien einer Coaching-Ausbildung.
Bitte geben Sie lhre Antwort im Freifeld an.

Diesen Gesamtumfang sollte eine gute
Coaching-Ausbildung in Monaten als Minimum Monate
haben (z.B. 18 Monate):

Diesen Stundenumfang sollte eine Coaching-
Ausbildung als Minimum haben (z.B. 150 Stunden
Stunden):

Fir eine gute Coaching-Ausbildung wiirde ich c
maximal diesen Preis zahlen (in Euro): it
Fir eine gute Coaching-Ausbildung wirde ich K
maximal so viele Kilometer anreisen: il
Diese Kriterien verraten mir, dass eine

Coaching-Ausbildung vermutlich nicht gut ist:
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Haben Sie sich Gedanken beziiglich lhrer Rente gemacht?

Bitte geben Sie lhre Zustimmung zu den Aussagen auf der Skala von 0 (stimme nicht zu) bis 100 (stimme zu) an.

Ich flihle mich finanziell nicht ausreichend fiir die Rente " J
abgesichert.

Ich werde aus finanziellen Griinden so spat wie méglich in Rente I .
gehen missen.

Ich werde so spat wie mdéglich in Rente gehen, weil ich die Arbeit | ,
als Coach mag.

Ich befiirworte eine generelle gesetzliche | .
Rentenversicherungspflicht fiir alle Coaches.

Coaches sollten selbst entscheiden dirfen, ob sie in die \ )
gesetzliche Rentenversicherung einzahlen oder nicht.

Wann planen Sie, in Rente zu gehen?
Bitte geben Sie lhre Antwort in ganzen Zahlen an.
Mit dem Thema ,Rente" beschéftige ich mich

erst, wenn ich folgendes Lebensalter erreicht
habe:

Ich werde so frith wie méglich in Rente gehen
und zwar im Alter von:

Wie sind Sie versichert?
Mehrfachnennung maglich.

[T Ich bin Uber die Deutsche Rentenversicherung abgesichert.

(7] Ich habe mich privat fiir meine Rente abgesichert.
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Wie schitzen Sie den Nutzen bzw. den Erfolg Ihrer Coachings ein?

Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent auf Basis der Coachings in den letzten zwdélf Monaten (0 Prozent = kein Nutzen/Erfolg;
100 Prozent = maximaler Nutzen/Erfolg)

Nutzen/Erfolg fir das Unternehmen | )

Nutzen/Erfolg fiir den Klienten / die Klientin selbst

Wie viele lhrer Coaching-Prozesse wurden in den letzten zwolf Monaten (vorzeitig) abgebrochen, wie viele regular und
erfolgreich abgeschlossen?

Bitte machen Sie Ihre Angabe in Prozent. Bitte nur Zutreffendes ausfllen.
Wichtig: Ihre Angabe muss insgesamt 100 Prozent ergeben.

Der Klient hat das Coaching vorzeitig o
abgebrochen e
Sie (als Coach) haben das Coaching y
abgebrochen .
Der Klient hat das Coaching ohne die

erfolgreiche Bearbeitung des Anliegens %
abgeschlossen

Der Klient hat das Coaching mit erfolgreicher

0,
Bearbeitung des Anliegens abgeschlossen A

Summe, muss 100 ergeben 0,0
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Welche Griinde fiihrten in den letzten zwolf Monaten zu einem Coaching-Abbruch?
Bitte geben Sie die Anzahl der jeweiligen Griinde an, die in den letzten zw6If Monaten zum Coaching-Abbruch fllhrten.

Der Klient fiihite sich nicht ernst genommen
Der Klient war nicht freiwillig im Coaching

Der Klient wollte andere MalRnahme (z.B.
Beratung oder Training)

Desinteresse des Klienten

Ethische Griinde, Haltung/WWeltanschauung des
Klienten

Fehlende/mangelnde Umsetzungsunterstiitzung
durch den Coach

Finanzielle Griinde des Klienten
Gesundheitliche Griinde des Coachs
Gesundheitliche Griinde des Klienten

Keine Veranderungs-/Umsetzungsbereitschaft
des Klienten

Manipulationsversuche durch z.B.
narzisstischen Klienten

Psychologische Probleme des Klienten,
Wechsel zur Therapie

Ubertriebene/unmdgliche Zielsetzung des
Klienten

Umzug des Klienten

Ungenitigende Passung zwischen Coach und
Klient (,Chemie stimmt nicht®)

Unzufriedenheit des Klienten mit dem Verlauf
des Coachings

Unzureichende Fachkompetenz des Coachs fiir
das Anliegen

Unzureichende Methodenkompetenz des
Coachs fir das Anliegen

Vertrauensverlust beim Klienten

Wegfall des Coaching-Anliegens (durch
Stellenwechsel, Kiindigung etc.)

Zeitmangel des Coachs

Zeitmangel des Klienten

Zu grofie emctionale Tiefe fiir den Coach
Zu grof3e emotionale Tiefe fiir den Klienten

Sonstiges (bitte folgend angegeben)
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Sind Sie Mitglied in einem Coaching-Verband?

Mehrfachnennung méglich.

Ja (bitte Verband angeben)
Coaching-Verband/-Verbédnde

O Nein

Bitte geben Sie lhr Alter an.

Ihr Alter

Bitte geben Sie lhr Geschlecht an.

() Weiblich
(O Mannlich
() Divers

Bitte geben Sie lhre Erfahrung (in Jahren) an.

Tatigkeit als Coach in Jahren

Berufserfahrung insgesamt in Jahren

Seite 17

Mochten Sie am Gewinnspiel teilnehmen? Zu gewinnen sind ingesamt sieben Amazon-Gutscheine (1x 200 Euro, 2x 100
Euro, 4x 50 Euro) und zehn Exemplare des Buches ,,Coaching-Comics' (www.coaching-magazin.de/comic).

Falls Sie am Gewinnspiel teilnehmen méchten, geben Sie bitte Ihre E-Mail-Adresse an. Ihre Daten werden ausschliellich zum
Zweck des Gewinnspiels und der eventuellen Gewinnbenachrichtigung genutzt. 30 Tage nach Beendigung der Umfrage werden
lhre Daten geléscht.

Ja

E-Mail-Adresse

(O Nein

Mé&chten Sie iiber die Ergebnisse der Coaching-Marktanalyse 2025/2026 und iiber kiinftige Erhebungen informiert
werden?

lhre E-Mail-Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben und zu keinerlei Werbezwecken genutzt.

Ja
E-Mail-Adresse

O Nein
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Letzte Seite

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fiir lhre Mithilfe bedanken.

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieRen.

RAUEN GROUP, 2025, Impressum

@AUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 Seite 129 von 129



	Abbildungsverzeichnis
	Tabellenverzeichnis
	1 Ausgangslage, Zielsetzung und Vorgehensweise
	1.1 Methodik und Skalierung
	1.2 Anonymität

	2 Anzahl auswertbarer Fragebögen
	2.1 Coaches
	2.2 Coaching-Klienten und -Einkäufer

	3 Stichprobe und Repräsentativität
	3.1 Coaches
	3.2 Coaching-Klienten und -Einkäufer

	4 Ergebnisse
	4.1 Coaching-Klienten (aus Sicht der Coaches)
	4.2 Zentrale Themen und Anlässe im Coaching
	4.2.1 Bedürfnisse von Coaching-Klienten

	4.3 Beruflicher Status von Coaches
	4.4 Internes Coaching
	4.4.1 Gründe für internes Coaching
	4.4.2 Internes Marketing
	4.4.3 Zentrale Themen und Anlässe im internen Coaching
	4.4.4 Tabu-Themen im internen Coaching
	4.4.5 Vor- und Nachteile von internem Coaching
	4.4.5.1 Die häufigsten Vorteile
	4.4.5.2 Die häufigsten Nachteile


	4.5 Einkommen/Honorare von Coaches
	4.6 (Marketing-)Gründe für Kunden-Anfragen
	4.7 Wirksamkeit von Marketingmaßnahmen
	4.7.1 Social Media-Marketing
	4.7.2 Podcasts

	4.8 Nutzung von Künstlicher Intelligenz im Coaching
	4.8.1 Nutzung von KI durch Coaches
	4.8.2 Nutzung von KI durch Klienten

	4.9 Nutzen und Erfolg von Coaching
	4.9.1 Gründe für den Abbruch von Coaching

	4.10 Professionalisierungsgrad der Coaching-Branche
	4.10.1 Image des Begriffs „Coaching“

	4.11 Die zukünftige Entwicklung der Coaching-Branche
	4.11.1 Aktuelle und erwartete Herausforderungen
	4.11.2 Chancen für das Geschäftsmodell „Coaching“
	4.11.3 Risiken für das Geschäftsmodell „Coaching“
	4.11.4 Trends in der Coaching-Branche
	4.11.5 Bedeutsame technologische Veränderungen
	4.11.6 Zukünftige Marktentwicklungen
	4.11.7 Die Coaching-Branche in 5 Jahren
	4.11.8 Coaching schützen durch einen Verband
	4.11.9 Attraktivität von Coaching-Verbänden
	4.11.10 Regulatorische oder politische Einflussfaktoren
	4.11.11 Wünsche an Politik und Coaching-Verbände

	4.12 Hinweise für neue Coaches
	4.12.1 Die größten Eintrittsbarrieren für neue Coaches
	4.12.2 Empfehlungen für neue Coaches

	4.13 Coaching-Ausbildungen
	4.13.1 Auswahlkriterien für Coaching-Ausbildungen

	4.14 Die Rente von Coaches

	5 Zusammenfassung
	6 Übersichtstabelle
	Literatur
	Anhang 1: Fragebogen

