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Zusammenfassung

In diesem Artikel werden aktuelle Schwierigkeiten, wie das Professionalisierungsproblem, Technologiedefizit und die Nut-
zenquantifizierung zur Etablierung von Coaching als Profession diskutiert. Es werden Forschungsergebnisse Uber Fih-
rungskrifte-Coachs in Deutschland vorgestellt. Die durchgefiihrte Erhebung zum Markt der Coachs in Osterreich liefert
widersprichliche Ergebnisse. Es wird deutlich, dass der Begriff Business-Coach sehr unklar ist und divergente veroffentlich-
te Aussagen fiir Verwirrung sorgen. In dieser explorativen Studie werden der berufliche Alltag als Coach und die Zufrie-
denheit von Coachs in Osterreich mittels Online-Erhebung beforscht. Insgesamt wurden 177 Fragbdgen ausgewertet. Die
Antworten der Coachs werden in Form von Themenfeldern diskutiert. Die Ergebnisse zeigen, dass Coaching nur vereinzelt
die Haupteinkommensquelle darstellt. Die Preisgestaltung der Coachs dieser Studie weicht von anderen veroffentlichten
Stundenséatzen erheblich ab. Obwohl ein intensiver Wettbewerb erlebt wird, ist der GroRteil der Coachs sehr zufrieden und
erfolgreich. MaBnahmen des Marketings werden vernachlassigt. Anregungen fiir eine detaillierte Grundlagenforschung fiir
personenorientierte Beratung in Organisationen werden formuliert.

Abstract

This article discusses current difficulties for the establishment of coaching as a profession, including the problem of profes-
sionalization, the technology deficit and the quantification of utility. The text presents research results on management
coaches in Germany. The survey of the coaching market in Austria delivers contradictory results. It emerges that the term
'business coach' is very ambiguous and that diverging published statements create confusion. This exploratory study was
conducted through an online survey about the professional life of Austrian coaches and their professional satisfaction. A
total of 177 questionnaires were analyzed. The answers provided by the coaches were discussed by way of thematic fields.
The results showed that coaches rarely live mainly on the coaching income. The pricing range provided by the coaches in
this study differed considerably from other published hourly rates. Although the coaches reported experiencing intense
competition, the majority of coaches were very satisfied and successful. Marketing measures were neglected. Suggestions
were put forward for a detailed research to be conducted on person-oriented consultancy in organizations.
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Einleitung Datenlage zu Grundlagen, Standards und
Wirksamkeit von Coaching ,unbefriedigend”

. | L .
Coaching boomt! So lautet die o6ffentliche (vel. Winkler et al., 2013),

Meinung! In der Alltagskommunikation be-

gegnen wir haufig folgender Logik: ,Hast ein
Problem? Geh zum Coach!”. Ausbildungen
haben regen Zulauf: Vom Wochenendseminar
bis zu universitdren Lehrgdngen reicht das
Angebot. Der Beruf Coach scheint sympa-
thisch zu sein. Obwohl immer mehr Coaches in
den Coachingmarkt drangen, ist die empirische
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Coaching oder Coach sind keine geschiitzten
Begriffe. Konsumentinnen werden nicht durch
verbindliche Ausbildungsnormen geschiitzt.
Erfolgreiches Coaching ist in erster Linie ein
Beziehungsphanomen zwischen Coach und
Coachee und in zweiter Linie an Normen ori-
entiert. Dennoch ist die Klarung, was hilfrei-
ches Coaching sei, erheblich unprazise und
vage. Dieser Umgang kann bedeutsame Ne-
benwirkungen haben (vgl. Gossler, 2013).

Betrachtet man die Entwicklung der Publikati-
onen im wissenschaftlichen Diskurs, hat sich
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keine einheitliche Definition von Coaching
herauskristallisiert (Passmore & Fillery-Travis,
2011). Im Coaching wird unterschieden zwi-
schen einer ,zielorientierten Beratung von
Menschen” und , personenorientierten Bera-
tung in Organisationen” (siehe dazu Kihl,
2008). Kihls Ansatz zum Verstandnis von
Coaching wird in dieser Studie vertreten. Die
befragten Coachs werden am Coachingmarkt
, Wirtschafts-
coachs” und ,Flihrungskrafte-coachs” ge-

haufig ,Business-coachs”,

nannt.

Coaching als Beruf
Professionalisierungsproblem

Wer darf sich Coach nennen? Wie entwickeln
sich berufliches Selbstverstandnis und Stan-
dards? Sollen diese Standards etabliert wer-
den? Coaching ist eine sehr komplexe Tatig-
keit mit schwer prognostizierbarem Ergebnis.
Coaching kann auch als eine zeitlich be-
schrankte Abfolge von vorwiegend Sprachin-
teraktionen mit einem ungewissen Ausgang
beschrieben werden. Die entwickelten Erzah-
lungen, die Einsichten, die Bestatigungen und
Schlussfolgerungen beim Coaching sind sehr
personliche. Dafiir sind fir die beteiligten
Personen wichtige und bedeutsame Vertrau-
ensleistungen notig, die die Verantwortung
von Coachs deutlich machen (vgl. Korotov et
al., 2012).

Publikationen wie ,,Coachingwahn” (Lindner,
2011) recherchieren im undurchsichtigen
Coachingmarkt und warnen vor Schaden
durch Coaching. Kiihl (2008) zeigt in seiner
soziologischen Analyse zur Professionsbildung
bei Coachs auf, dass Coaching auch ein ,,Schar-
latanerieproblem® (Kahl, 2008, S. 113) durch
die alleinige Marktsteuerung habe:

»,Der Soziologe Eliot Friedson hat auf die Frage
nach den Mdglichkeiten der Beherrschung des
Qualitatsproblems die fast lakonische Antwort
gegeben: Markt, Hierarchie oder Profession.”

ARGE Forschungsjournal 2014/01

IMC

Aktuell steuert der Markt durch seine Nach-
frage und verhilft den Erfolgreichen zum
Durchbruch. Dennoch zeigt sich, dass person-
liche Weiterempfehlung und in Folge auch
sogenannte Coachingpools wesentliche Selek-
tionsmechanismen von Kundlnnen sind. Die
Steuerung durch Hierarchie fihrt dazu, dass
bei Problemen Instanzen von ,oben” eingrei-
fen, wie z.B. durch Coachingpools in Unter-
nehmen unter Steuerung der Personalistin-
nen. Die dritte Form der Steuerung ist die
Professionslogik. Die Selektion wird ausgewie-
senen Professionistinnen, Standards und Ge-
setzen Uberantwortet und findet seine For-
men z.B. in Kammern oder Verbdnden. Die
Zertifizierungsbestrebungen durch Coaching-
verbande zeigen, wie bedeutsam das Senden
von vertrauensgebenden Signalen an den
Markt ist. All diese Initiativen stehen vor der
Herausforderung, die Wirksamkeit nachzuwei-
sen.

Technologiedefizit

Welches Coaching wirkt? Welche Nebenwir-
kungen kann Coaching unter welchen Bedin-
gungen haben? Die Bedeutung der Wirksam-
keitsforschung (vgl. Greif, 2012) wird in den
nachsten Jahren zunehmen. Kritisches zum
Evaluationsboom wird in der grundsatzlichen
Frage: »Wer-legitimiert-hier-was-wozu-fir-
wen?“ aufgeworfen (vgl. Galdynski & Kihl,
2009; Kiihl, 2008).

Greif (2012) fordert eine Konzentration nach
einer vertieften evidenced-based Forschung,
statt der Produktion von Erfolgsgeschichten
von Eminenzen. Aussagen von Eminenzen:

K

»Ich mache das so, weil ich es so spiire!” sol-
len ersetzt werden durch eine Analyse von
Wirkfaktoren. In dem vorgestellten Modell
wird das schulenibergreifende Konzept von
Grawe fir Psychotherapie angepasst, um
Uberprifbare Wirkfaktoren zu postulieren.
Das Modell beruht auf den Faktoren Wert-

schatzung und emotionale Unterstiitzung der
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Klientinnen durch Coachs, Affektaktivierung
und Affektkalibrierung, ergebnisorientierte
Problemreflexion, ergebnisorientierte Selbs-
treflexion, Zielklarung, Ressourcenaktivierung
und Umsetzungsunterstiitzung. Neben diesen
und gegen diese quantitativ orientierten For-
schungsparadigmen werden aktuell andere
Forschungswege wie eine reflexive Interven-
tionsforschung, die sich an der Introspektion
orientiert, und Ansdtze der Aktionsforschung
mannigfaltig diskutiert (siehe dazu Giacovelli
& Goldkamp, 2009; Ukowitz, 2012 & Cox,
2012).

Nutzenquantifizierung

Was wirkt beim Coaching wie? Und wie lasst
sich der Erfolg voraussagen? Eine machtige
Wahrung in Organisationen ist Geld. Die publi-
zierten Zahlen scheinen nach Meinung des
Autors fragwirdig und mehr Marketingmal-
nahme denn valide zu sein. Greif (2012, S. 42)
fiihrt in seiner Ubersichtsarbeit aus verschie-
denen Studien an, dass die Bewertungen von
Return on Investment (ROI) auf Einschatzun-
gen und nicht beobachtetem Outcome beru-
hen:

»In einem Projekt wird er, abziiglich aller
Kosten, auf den unglaublich hohen Wert
von 689% geschdtzt (Andrersen, 2004).
Dieser Prozentsatz basiert allerdings nicht
auf direkt mit Geldbetrégen nachweisbaren
Gewinnsteigerungen. Grundlage bilden Be-
fragungen von Klientinnen und Klienten
und mit ihren Kolleginnen und Kollegen
iiber Verbesserungen durch Coaching (z.B.
Verbesserung der Kommunikationskompe-
tenzen) und Schétzungen des monetdren
Nutzens dieser Verbesserungen. In der neu-
eren Verdffentlichung, in der das Schdtzver-
fahren genau erléutert ist, wird der ROI
nach einer Erhebung an 26 Klienten mit
51% (8.532.000 S) immer noch hoch, aber
deutlich niedriger angegeben.”
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Werden Coachees befragt (Freitag, 2012, S.
212), zeigt sich, dass 23% den Nutzen als etwa
gleich hoch einschatzen wie die Investition,
32% schatzen den Nutzen als bis doppelt so
hoch ein wie die Investition, 14% sehen mehr
als doppelt so hohen Nutzen im Vergleich zur
Investition und 32% geben an, keinen quanti-
tativen Nutzen von Coaching zu ermitteln. Die
Rezeption der Ergebnisse von Branchenfor-
schung im universitdaren Diskurs findet seit
einigen Jahren vermehrt statt, wie sich beim
deutschsprachigen Kongress , Coaching meets
Research” zeigt. Bei der Wirksamkeitsfor-
schung und Nutzenquantifizierung steht eine
kritische Analyse und Interpretation der Daten
noch am Anfang (Greif, 2012).

Der Stand der empirischen Forschung im
deutschsprachigen Raum

Wahrend in der angloamerikanischen For-
schung der nachsten zehn Jahre eine Weiter-
entwicklung der Evidenzforschung (Passmoore
& Fillery-Travis, 2011) prognostiziert wird,
wird im deutschsprachigen Raum auch noch
die ldentitdtsforschung zentral sein. In ihrem
Uberblicksartikel mit dem bedeutsamen Un-
tertitel ,Orientierungshilfe flir ein uniber-
sichtliches Beratungsfeld” zeichnet Winkler et
al. (2013), basierend auf der Zusammenschau
von neun aktuellen Studien, ein Bild vom
Coachingmarkt. Im Rahmen dieser Arbeit wird
auch ein Profil von Coachs entworfen (siehe
Tabelle 1) und somit eine Diskussionsgrundla-
ge geschaffen (S. 16).
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Geschétzte Zahl

je nach Schatzung:
- 11.300 Business-Coachs
- bis zu 7.084 Fiihrungskrafte-Coachs

Alter 44 Jahre
Anteil Frauen 56,6%
Berufserfahrung 9 Jahre
Fuhrungserfahrung 67%
Flhrungserfahrung 10 Jahre
Hat ein akademisches Studium durchgefiihrt 78%
Haben eine Coachingausbildung 82%
Therapeutische Zusatzausbildung 30%
Anzahl Kunden pro Jahr 19 Kunden
Haben mehr als 20 Kunden pro Jahr 25%
Haben 6-10 Kunden pro Jahr 27%
Haben eine Steigerung der Kundenzahlen wahrgenommen |58%
Prognostizieren eine weitere Steigerung 69%

Honorar pro Stunde

175 € (Spannen von 100 € bis 500 €)

- Unterschiede nach Ldandern vorhanden

- geschlechtsspezifische Unterschiede (Frauen
verlangen weniger, bei gleicher Qualifikation)

Jahresumsatz

41.238 €

Coaching als einzige Einnahmequelle

9%

Erwerbstatigkeit

Selbststandig als Freiberufler (42%)
Selbststandig mit eigenem
Unternehmen (24%)

Vernetzte Einzelanbieter (14%)
Beratungsunternehmen (9%)
Angestellt (11%)

Tabelle 1. Fihrungskrafte-Coaching in Deutschland. Typische Charakteristika von Coachs

Business-Coach in Osterreich

In Osterreich gibt es ein Psychotherapie- und
ein Psychologengesetz sowie eine Verordnung
zur Lebens- und Sozialberatung. Die Fihrung
der Berufsbezeichnung ,Unternehmensbera-
ter” ist gesetzlichen Grundlagen unterworfen.
Allen diesen Verordnungen ist gemein, dass
die Ausbildung, die Tatigkeiten und Berufs-
pflichten geregelt sind. Eine dhnliche Verord-
nung fir Coaching gibt es nicht. Der Report
,Coaching across the Globe” von Besser (2013)
ist eine Aufnahme der Welt im Fokus des
Coachings durch Expertinnenbefragung. Os-
terreich ist laut diesem Report ein Entwick-
lungsland — nicht nur im Vergleich zum eng-
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lischsprachlichen Raum, sondern auch in Be-
zug auf Deutschland und die Schweiz. Ange-
lehnt an den Entwicklungsphasen eines Pro-
duktes, wird der Markt fiir Coaching in Oster-
reich im Ubergang von der Einfiihrungs- zur
Wachstumsphase beurteilt.

“The existing coaching bodies are nearly un-
known. Clients know few about existing ac-
creditations and ethical standards.” (Besser,
2013, S. 116).

Die Zahl von Wirtschafts-Coachs in Osterreich
wird in diesem Report mit 50 begrenzt (Besser,
2013, S. 117)! In der Zeitschrift fir Organisati-
onsentwicklung wird 2013 in einem Landerver-
gleich zwischen Osterreich, Schweiz und
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Deutschland (Roos & Lange, S. 103) die oben
genannte Zahl der Wirtschaftscoachs auf 2.500
und Flhrungskraftecoachs auf 1300 publiziert!
Die Gesamtzahl an Coachs — in allen Branchen —
wird mit 3.500 duflerst niedrig angesetzt. Nach
dieser Schitzung hat Osterreich die beste Ver-
sorgung mit Coachs fir Flihrungskrafte im deut-
schen Sprachraum. Ist die Datenlage so unklar,
dass Expertinnenmeinungen so weit auseinan-
der gehen kdnnen?

Uberblick Verbéinde und Portale am freien
Markt

Um Licht ins fast Dunkle zu bringen, wurden
bei Osterreichischen Verbanden fiir Coaching
Recherchen angestellt. Diese listen am Stich-
tag 30.07.2013 folgende Anzahl von Coachs
online auf (siehe Tabelle 2).

Coachs online

Verbande gelistet
Osterreichischer Dachverband fiir 77
Coaching
International Coach Federation 79

Austria

International Coaching Organisation | Keine gelistet

Incite — UBIT Wirtschaftskammer 104

Osterreichische Vereinigung fiir

. ca. 1.250
Supervision

Tabelle 2. Osterreichische Verbande fiir Coaching

Am freien Markt sind weitere Portale zuganglich.
Fir die Darstellung der Unterschiedlichkeit der
Daten wurden die Portale coaching.cc und XING
gewahlt. Die Listung der eigenen Leistung als
Coach ist nicht an ein Aufnahmeprozedere und
somit bestimmte Richtlinien gebunden. Sie er-
folgt durch die Userlnnen autonom.

Coaching.cc — Das Portal zum Uberblick iiber
Beratungsdienstleistungen in Osterreich

Dieses Portal offeriert fir Anbieter von psy-
chosozialen Dienstleistungen verschiedene
Marketingmoglichkeiten. So finden sich Ein-
tragungsmoglichkeiten fiir Psychotherapeu-
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tInnen, Psychologlnnen, Lebens- und Sozialbe-
raterlnnen. Die Registrierung ist bis zu einer
bestimmten Zahl an Nennungen kostenlos. So
kénnen sich Psychologlnnen nach einigen
Klicks als Coach eintragen. Das Portal bietet
auch kostenpflichtige Services an, die das ei-
gene Profil individuell gestaltbar machen. Am
30.07.2013 sind in dieser Suchmaschine 4.228
Personen als Coachs registriert. Wird die Su-
che nach bestimmten Schlagworten einge-
schrankt, wie unter Tabelle 3 ersichtlich, dann
sinken die Zahlen erheblich (Mehrfachnen-
nung moglich).

Schlagwort unter Coach.cc Hits
Coach 4.228
Arbeit und Beruf 932
Flhrung und Management und Fihrungskrafte | 624
Konfliktmanagement 490
Work-Life-Balance 398
Bildung und Karriere 380
Veranderungsberatung 392
Organisationberatung 212
Zeitmanagement 154
Unternehmenskultur 124
Strategie 117
Change Management 88
Verkauf & Vertrieb 72
Projekte 57
Konferenz-/Sitzungscoaching 53
Mission Statement 28
CSR 28

Tabelle 3. Coach unter Coach.cc

XING

XING ist die Kurzform fiir Open Business Club.
Es ist ein Online-Portal, welches die Moglich-
keit bietet, berufliche wie auch private Kon-
takte zu verwalten und zu pflegen (Tabelle 4).
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XING Hits
Suchbegriff: Coach und Osterreich 6.856
Suchbegriff: Wirtschafts-Coach und Osterreich 277
Suchbegriff: Business-Coach und Osterreich 98

Tabelle 4. Coach bei XING

Zusammenfassend gesehen, ist die Bandbreite
der Zahlen zu Businesscoachs in Osterreich
erstaunlich und auch verwirrend. Die negati-
ven Auswirkungen der reinen Marktsteuerung
werden dadurch ersichtlich. Die Frage drangt
sich auf: Ist der Osterreichische Coachingmarkt
ein Potemkinsches Dorf?

Vorgehensweise und Erhebung
Ziele und Motivation der Studie

Diese Studie leistet einen Beitrag zur Darstel-
lung der Ist-Situation von Coachs im Unter-
nehmenskontext in Osterreich. Sie beleuchtet
die Zufriedenheit mit dem Beruf und stellt die
Antworten der Coachs bezlglich der Kosten
fiir Coaching, MarketingmalRnahmen und wei-
terer Berufscharakteristika dar. Diese Studie
versteht sich als eine explorative Forschung
fir vertiefende Erhebungen. Sie stellt nicht
den Anspruch auf Reprasentativitat.

Teilnehmerinnen der Studie

Nach Durchsicht von unterschiedlichen Da-
tenbanken und Ausbildungsorganisationen mit
dem Fokus Coaching und Wirtschaft wurden
670 den Kriterien entsprechende Coachs iden-
tifiziert. Die Coachs wurden nach Bundesland,
Geschlecht und Alter vorab selektiert. Insge-
samt konnten von den 670 versandten Frage-
bogen 177 Fragebogen tatsachlich ausgewer-
tet werden (Response-Rate = 26%).

Datenerhebung

Die Online-Erhebung fand im Sommer 2012
statt. Der Fragebogen wurde im Rahmen einer
Masterthese in der ARGE Bildungsmanage-
ment entwickelt und zum Teil ausgewertet.

ARGE Forschungsjournal 2014/01
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Fir den Pre-Test wurden 10 Expertlnnen her-
angezogen. Aufbauend auf den Ergebnissen
des Pre-Tests, wurde der Fragebogen adap-
tiert. Der Fragebogen besteht aus 43 Fragen
und ist nach folgenden inhaltlichen Kriterien
aufgebaut: soziodemografische Daten zur
Person, Coaching als Beruf, Coaching und
Marketing, Coaching und subjektiver Erfolg
sowie Coaching und Gesundheit. Die vorlie-
genden Ergebnisse basieren auf dem ur-
spriinglichen Datensatz, welcher 2013 erneut
weiteren statistischen Verfahren unterzogen
wurde. Im Sinne des explorativen Charakters
werden die Daten deskriptivstatistisch in Ta-
bellenform aufbereitet und als Scheinwerfer
beschrieben.
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Profil Haufigkeiten |Prozent

Gesamtzahl 177 100%
Manner 82 46,3%
Frauen 95 53,7%
Abgeschlossenes Universitatsstudium 127 72%
Berufserfahrung 175 98%
Flhrungserfahrung 141 80%
Ausbildung als Coach

weniger als 100 Stunden 17 9,6%
100-500 Stunden 49 27,7%
500-1000 Stunden 71 40,1%
Mehr als 1000 Stunden 40 22,6%
Selbststandigkeit 151 85%
Coaching in Stunden

Bis 10 Stunden pro Woche 100 62%
11-20 Stunden pro Woche 49 27,7%
21-30 Stunden pro Woche 15 8,5%
Bis 31-40 Stunden pro Woche 3 1,7%
Arbeit als Coach

Weniger als 1 Jahr 19 10,7%
2-5 Jahre 63 35,6%
6-10 Jahre 46 26%
11-15 Jahre 31 17,5%
Mehr als 16 Jahre 18 10,2%

Tabelle 5. Scheinwerfer 1: Das Profil der Coachs dieser Studie

Die Auswertung (siehe Tabelle 5) zeigt, dass
46,3% der Teilnehmer mannlich (n=82) und
53,7% weiblich (n=95) sind, womit sich ein
ausgewogenes Geschlechterverhaltnis konsta-
tieren lasst. Die befragten Coachs weisen
mehrheitlich ein akademisches Bildungsniveau
auf (n=127). Fast alle Teilnehmerlnnen waren
vorher mindestens in einem anderen Berufs-
feld tatig (98%). Besonders haufig werden die
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Bereiche Soziales und Personal, gefolgt von
Bildung, Finanz, Kommunikation, Unterneh-
mensberatung, Marketing und Vertrieb ge-
nannt. Fast zwei Drittel der Befragten (n=124)
haben lber zehn Jahre Berufserfahrung, bevor
sie den Beruf des Coachs ergriffen haben.
Uber 80% haben bis zu neun Jahren Fiihrungs-
erfahrung (n=91). Ein GroRteil der Coachs
(77,4%) gibt an, eine bis zu 1000 Stunden dau-

10
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ernde Ausbildung zum Coach gemacht zu ha-
ben. Der Grol3teil der Coachs (85 %) ist selbst-
standig und Mitglied in einem Berufsverband
(72 %). Die Halfte der Coachs (53,7%) arbeitet
bereits seit mindestens sechs Jahren als
Coach. Coaching ist flr 110 Coachs eine Ne-
bentatigkeit (62,1%) mit maximal 10 Stunden
pro Woche. Nur drei Personen dieser Stich-
probe coachen zwischen 30-40 Stunden pro
Woche (1,7%). Die Coachs dieser Erhebung
sind erfahren: Mehr als die Halfte (53,7 %)
haben Uber sechs Jahre Erfahrung als Coachs.

IMC
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Wieviel Prozent der Jahresarbeitszeit werden
fiir Coaching verwendet?

Im Durchschnitt verbringen die Coachs 23,06%
ihrer Arbeitszeit mit Coaching. Die Antwort
unterliegt groBen Schwankungen (Stan-
dardabweichung: 18,7). So geben z.B. nur
mehr 16 Personen (7%) an, mehr als 50% der
Arbeitszeit mit Coaching zu verbringen, wah-
rend hingegen der GroRteil der Personen
(64%) bis zu einem Viertel der Arbeitszeit mit
Coaching verbringt. Bis zu zehn Prozent der
Arbeitszeit verwendet ungefahr ein Drittel der
Coachs (37,3%).

Rangreihe Tatigkeiten ":;;:: :fgi::::nﬁz::e)s

1 Trainerin 89
2 Organisationsberaterin 85
3 Sonstige Tatigkeiten 71
4 Psychotherapeutin 37
5 Lebensberaterin 37
6 Mediatorin 22
7 Psychologin 17
8 Lehrerin 9

367

Tabelle 6. Weitere Tatigkeiten der Coachs

Coachs nennen (siehe Tabelle 6) am haufigs-
ten die Tatigkeiten als Trainerlnnen (89 Nen-
nungen) und Organisationsberaterinnen (85
Nennungen). Unter den auf dem prominenten
Platz 3 "Sonstige Tatigkeiten" (71 Nennungen)
fallt ein GroRteil der Nennungen auf die gebil-
deten Kategorien Fihrungskraft (25 Nennun-
gen), Angestellte (15 Nennungen), Superviso-
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rin (5 Nennungen). Die restlichen 26 Nennun-
gen sind Spezifizierungen oben genannter
Kategorien, wie Trainerln, Unternehmensbe-
raterln und Lehrerin. Vereinzelt werden die
Branchen Eventmanagement oder Finanz ge-
nannt. Danach folgen die psychosozialen Beru-
fe, wie Psychotherapeutln mit 37 Nennungen
bis zu Lehrerlnnen mit 9 Nennungen.
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. Nennungen

Ll A BTN, G A (Mehrfachnennungen moglich)
1 FUhrungskrafte-Coaching 150
2 Berufliche Neuorientierung 113
3 Konfliktcoaching 108
4 Work-Life-Balance 99
5 Karriereplanung 97
6 Stress und Zeitmanagement 92
7 Projekt-Coaching 53
8 Interkulturelle Zusammenarbeit 32
9 Gender- und Diversitat 24
10 Verkaufs-Coaching 23
11 Kultur-Coaching 13
12 IT-Coaching 6
13 Verwendung von Coaching-Methoden 5
13 Lampenfiebercoaching 2
Summe 817

Tabelle 7. Angebote der Coachs

Die Nennungen bei den Angeboten und The-
men (Tabelle 7) beziehen sich in erster Linie
auf die Themen Fiihrungskrafte-Coaching
(150), berufliche Neuorientierung (113), Kon-
flikt-Coaching (108), Work-Life Balance (99),
Karriereplanung (97) und Stressmanagement
(92). Spezialisierungen werden seltener ge-
nannt, wie z.B. Projekt-Coaching (53), interkul-
turelle Zusammenarbeit (32), Gender und
Diversitat (24) sowie Verkaufscoaching (23).

Zusammenfassend kann festgehalten werden,
dass die Entscheidung, Coach zu werden, im
Laufe einer mehrjahrigen Berufstatigkeit reift.
Die urspriinglichen Berufe der Uberwiegend
selbststandigen Coachs sind vielfaltig. Alle
Branchen sind vertreten, aber den Zugang
zum Beruf des Coachs finden haufig Personen,
die im Sozialbereich und Personalmanage-
ment tatig waren. FUhrungserfahrung ist fur
die meisten Coachs eine wichtige Ressource
und der Nachweis einer langen Ausbildung
eine vertrauensbildende MaRnahme fiir Kun-
dinnen. Das Portfolio ist recht einheitlich: Es
dominieren das Coaching von Fiihrungskraf-
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ten, Themen zur beruflichen Neuorientierung,
Work-Life-Balance und auch Projektcoaching.
Spezialisierungen gibt es vereinzelt, wobei die
Bandbreite sehr grof} ist: von interkultureller
Zusammenarbeit bis Lampenfiebercoaching.
Besonders erwdahnenswert ist, dass Coaching,
bezogen auf das StundenausmaB nur eine
Nebentatigkeit hauptsachlich fiir Trainerinnen
und Beraterlnnen und psychosoziale Berufs-
gruppen ist.
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Coaching Zahlen

Haufigkeiten

Gesamtzahl

Prozent des Einkommens aus Coaching

0-20%

21-40%

41-60%

61-80%

81-100%

Prozent
177 100%
106 59,9%
43 24,3%
15 8,5%
4 2,3%
9 5,1%

Brutto Jahreseinkommen durch Coaching

Keine Angabe

Unter 25.000 €

25.001-50.000 €

50.001-75.000 €

75.001-100.000 €

Uber 100.000 €

Stundensatz pro Einhe

it

Weniger als 50,00 €

51,00 - 80,00 €

81,00 - 100,00 €

101,00 - 120,00 €

121,00 - 140,00 €

mehr als 141,00 €

41 23,2%
89 50,3%
33 18,6%
8 4,5%
3 1,7%
3 1,7%
6 3,4%
36 20,3%
61 34,5%
29 16,4%
14 7,9%
31 17,5%

Tabelle 8. Scheinwerfer 2: Coaching in Zahlen

Etwas mehr als die Halfte der Befragten
(59,9%) erzielt maximal 20% ihres Einkom-
mens aus der Tatigkeit als Coach. Nur 9 Be-
fragte (5,1%) erwirtschaften zwischen 81-
100% aus ihrer Coaching-Tatigkeit und konnen
somit als Vollzeitcoachs bezeichnet werden.
Die Frage nach dem Jahresbruttoeinkommen
wird von insgesamt 41 Teilnehmerlnnen
(23,2%) nicht beantwortet. Korrespondierend
zur Verteilung der tatsachlichen Arbeitszeit als
Coach, betragt das Bruttojahreseinkommen
aus der Coaching-Tatigkeit bei der Halfte der

Coachs (50,3%) weniger als 25.000 € brutto.

Hingegen beantworten alle teilnehmenden
Coachs die Angabe zum Honorar. Die Stun-
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densitze variieren erheblich: Uber 54% ver-
langen fiir eine Einheit zwischen 80 und 120 €.
Ungefahr ein Viertel verlangt zwischen 50-80 €
und ein Viertel Gber 120 € (Tabelle 8). Noch-
mals wird bestatigt, dass die Einkiinfte durch
Coaching fiir Coachs gering sind. Coaching ist
eine Nebeneinkunftsquelle.
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Scheinwerfer 3: Coaching als Markt

Einschatzung des Marktes Haufigkeiten Prozent

Gesamt 177 100%

Intensitat des Wettbewerbs

Keine Intensitat 3 1,7%

Niedrig 31 17,5%

hoch 107 60,5%

sehr hoch 36 20,3%

Veranderung der wirtschaftlichen Situation als Coach im
Vergleich zu den letzten Jahren

Verschlechtert 16 9,0%
nicht verandert 85 48,0%
verbessert 64 36,2%
Ich bin weniger als 1 Jahr Coach 12 6,8%

Dauer, einen ausreichend groBen Kundenstock aufzubauen

Weniger als 1 Jahr 3 1,7%
1-5 Jahre 120 67,8%
6-10 Jahre 47 26,6%
mehr als 10 Jahre 7 4,0%
Mehr Coaching

Ja 104 59%
Nein 73 41%

Tabelle 9. Scheinwerfer 3: Markteinschatzung der Coachs

Insgesamt 80 Prozent der Coachs (n=143)
nehmen den Markt als kompetitiv wahr. Bei
16 Coachs (9%) hat sich die wirtschaftliche
Situation verschlechtert. Bei 48% hat sich die
Auftragslage in den letzten Jahren gar nicht
verdandert. 36% der Coachs sehen eine Verbes-
serung der beruflichen Situation. In die Analy-
se wurden nur Teilnehmerlnnen, die bereits
zwei Jahre als Coach (n=155) tatig sind, aufge-
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nommen. Einen ausreichend groRen Kundin-
nenstock aufzubauen braucht Zeit. Fir 67%
dauert der Aufbau des Kundlnnenstocks zwi-
schen 1-5 Jahre. 59% geben an, mehr
Coachings durchfiihren zu wollen. 41% sind
mit ihrem Arbeitsausmal? als Coach zufrieden.
Fast 60% mdchten mehr coachen (n=104), wie
in Tabelle 9 ersichtlich ist.
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Marketing

Gesamt (N)

Zeit pro Woche mit Marketing

Weniger als 1 Stunde

1-5 Stunden

6 - 10 Stunden

mehr als 10 Stunden

Zeit fir Neukundenakquise

Weniger als 1 Stunde

1-5 Stunden

6 - 10 Stunden

mehr als 10 Stunden

Besitz einer eigenen Website

Ja

Nein

Wie viel bringen Social Media?

Gar nichts

Wenig

Viel

Sehr viel

Haufigkeiten | Prozent
177 100%
107 60,5%

62 35,0%
6 3,4%
2 1,1%

118 66,7%

54 30,5%
3 1,7%
2 1,1%

127 84,1%

24 15,9%

85 48,0%

78 44,1%

12 6,8%
2 1,1%

Tabelle 10. Scheinwerfer 4: Coaching und Marketing

Die Mehrheit der Befragten (60%) verwendet
weniger als eine Stunde pro Woche fir Marke-
tingaktivitaten (n=107). Nur rund ein Drittel
(35%) verwendet mehr als eine Stunde. Neu-
kundenakquise spielt bei den meisten Coachs
offensichtlich eine untergeordnete Rolle. Zwei
Drittel (118 Befragte) gaben an, weniger als
eine Stunde dafiir pro Woche aufzuwenden.
Immerhin 30,5% (54 Befragte) verwenden
zumindest eine bis fiinf Stunden pro Woche
fiir die Gewinnung neuer Kundinnen. Mehr als
finf Stunden verwenden dafiir nur 5 (2,8%)
der Teilnehmerinnen.

85% (127 von 151 selbstdndigen Befragten)
geben an, Uber eine eigene Website zu verfii-
gen. Nur 16% verfligen Uber keine Prasenz im
Internet. Bei der Frage nach dem Nutzen von
sozialen Netzwerken gibt eine Gberwaltigende
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Mehrheit von 92,1% an, dass sie entweder
wenig oder gar keine sozialen Netzwerke nut-
zen. Konkret befinden 85 (48,0%) der Befrag-
ten, dass soziale Netzwerke gar nichts bringen
und 78 (44,1%), dass sie nur wenig bringen.
Gerade einmal 14 Teilnehmerlnnen (8%) ha-
ben den Eindruck, dass soziale Netzwerke viel
oder sehr viel bringen (Tabelle 10).

Am haufigsten wird die personliche Weiter-
empfehlung (144) als WerbemaRnahme von
insgesamt 300 Aufzdhlungen angefihrt. Er-
heblich seltener werden das Internet (34),
Newsletter (25) und / oder Auftritte in Print-
medien (21) genannt. Aushadnge (20), Internet-
foren (15), Mitgliedschaften und Netzwerke
(14) werden wenig genannt. 21 mal werden
WerbemaRnahmen abgelehnt und zweimal
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wird direkte Akquise unter Marketing formu-

liert.

Zusammenfassend zeigt sich, dass Akquise fiir
Coachs eine geringe Wertigkeit hat, obwohl
ein groBer Wettbewerb um Kundinnen wahr-

Scheinwerfer 5: Subjektiver Erfolg und
Zufriedenheit

IMC

P EESR LY § Sigmund Freud
Bildungsmanagement PrivatUniversitat

genommen wird. Interessant ist in diesem
Zusammenhang, dass die eigene Website
nicht als MaRnahme zum Marketing verstan-
den wird. Soziale Medien werden nicht als
wichtig wahrgenommen. Der Coachingmarkt

lebt von miindlicher Weiterempfehlung. Die-
sem wird besondere Wichtigkeit beigemessen.

Gesamt

Erfolg als Coach

wenig erfolgreich

erfolgreich

sehr erfolgreich

extrem erfolgreich

Zufriedenheit als Coach

unzufrieden

wenig zufrieden

zufrieden

sehr zufrieden

Weiterempfehlung des Berufs

wenig wahrscheinlich

wahrscheinlich

sehr wahrscheinlich

extrem wahrscheinlich

Haufigkeit | Prozent
177 100%
11 6,2%
100 56,5%
59 33,3%

7 4,0%
1 0,6%
9 5,1%
101 57,1%
66 37,3%
31 17,5%
89 50,3%
50 28,2%
7 4,0%

Tabelle 11. Scheinwerfer 5: Subjektiver Erfolg und Zufriedenheit

Der GroRteil der Coachs (93,8%) beschreibt
sich als erfolgreich bis sehr erfolgreich. Die
Mehrheit der Coachs (94,4%) ist mit ihrer tag-
lichen Arbeit als Coach ausgesprochen zufrie-
den. Fast 82% der Befragten wiirden den Be-
ruf weiterempfehlen. Jedoch sagen auch
17,5% der Befragten, dass sie den Beruf nicht
weiterempfehlen wiirden. Da der Wettbewerb
sehr hoch ist, lasst diese Antwort darauf
schlieRen, dass man den Beruf aus diesem
Grund nicht weiterempfehlen wiirde, um eben
weitere Konkurrenz zu vermeiden (Tabelle
11).
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Schlussfolgerungen und Ausblick

Der Artikel stellt das Selbstverstandnis von
Coachs in Osterreich beziiglich ihrer Tatigkeit
als Beruf und Business dar und skizziert weite-
re Forschungsfragen.

Ein Vergleich mit den Ergebnissen von Winkler
et al. (2013) zeigt, dass in der Stichprobenzu-
sammensetzung hinsichtlich Geschlecht, Aus-
bildung, Berufserfahrung und Selbststandig-
keit eine groRe Ubereinstimmung mit den
vorliegenden Daten besteht. Die Schatzung
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zur Grundgesamtheit der Business-Coachs ist
in der vorliegenden Studie deutlich inhomo-
gener und zeigt, dass in Osterreich keine ver-
lasslichen Daten Uber Business-Coachs vor-
handen sind und parallel widersprechende
Aussagen veroffentlicht sind. Angemerkt wird,
dass dieses Faktum die Problematik der nicht
vorhandenen Professionsbildung verdeutlicht,
mit der Gefahr eines Vertrauensverlustes fir
neue Kundinnen am Markt: im Nebel von Be-
liebigkeit und breiter Vielfalt.

Die Hauptergebnisse lassen sich wie folgt ver-
dichten: Die Tatigkeit Coaching ist attraktiv.
Die befragten Coachs sind mit ihrer Berufs-
wahl als Coach sehr zufrieden, wohl auch, weil
die Entscheidung postgradual gefallt wird und
dem Beruf als Coach eine langjahrige Berufs-
und Fihrungserfahrung vorausgeht. Die
Coachs beschreiben sich, im Gegensatz zur
oben beschriebenen potenziellen Professiona-
lisierungsproblematik, als sehr gut ausgebil-
det. Die Coachs sind selbstbewusst und sehen
sich wirksam in ihrer Tatigkeit: Schonwetter-
Rhetorik, Selbstwirksamkeit von Coaching bei
Coachs oder einfach signifikante Erfolgserleb-
nisse beim Coaching? Angeregt werden weite-
re Forschungen zum "Image Coach" unter
Bezugnahme auf moglichst viele Stakeholder
(wie z.B. Mitarbeiterinnen, Kolleglnnen, un-
mittelbare Flhrungskrafte und Einkaufer-
Innen am Markt). Da kdnnten sich durchaus
interessante Unterschiede zwischen Selbst-
und Fremdbild zeigen (siehe dazu Freitag,
2012).

Wie auch in anderen Studien berichtet, gibt es
fast keine hauptberuflichen Coachs (Winkler
et al., 2013). Fur die Mehrheit der Coachs ist
Coaching eine befriedigende Nebenbeschafti-
gung zusatzlich zu weiteren Einkunftsquellen
als Trainerlnnen, Organisationsberaterinnen
und Berufen im psychosozialen Feld. Die hohe
Satisfaktion mit dem Beruf zeigt sich auch
darin, dass die Mehrheit der Coachs mehr
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coachen mochte. Hier lasst sich die Frage stel-
len, welche Motive und Hintergriinde hinter
diesem Bediirfnis stehen: Coaching als Basis
des Erwerbs oder Coaching als Abwechslung.
Zusatzlich wird angeregt, die Auswirkungen
auf Preisgestaltung und Marketing zwischen
den wenigen hauptberuflichen Coachs und
den nebenberuflichen Coachs zu untersuchen.

Der Wettbewerb am Markt wird mehrheitlich
als sehr kompetitiv erlebt. Coachs setzen auf
personliche Weiterempfehlungen. Soziale
Medien werden nicht als besonderes wirksam
fir die Gewinnung von Kundlnnen angesehen,
obwohl ein Grofteil der Coachs lber eine
Website verfligt. Einen verlasslichen KundlIn-
nenstock aufzubauen, ist Vertrauenssache und
dauert viele Jahre. Coaching in Osterreich ist
gesteuert durch Empfehlungen von Kundinnen
und fuBt auf persoénlicher Weiterempfehlung.
Die Zurlickhaltung bei MalRnahmen des Mar-
ketings ist — je nach Standpunkt — erstaunlich
oder nobel: Coaching ist fiir die Coachs nicht
eine Dienstleistung, die verkauft werden
muss, um Business zu werden. Eine vertiefen-
de Analyse der Quellenberufe, der Beschafti-
gungsverhaltnisse und Mitgliedschaften in
Verbanden hinsichtlich der Strategien zur Ge-
winnung von Kundlnnen wird vorgeschlagen.

Die Teilnehmerinnen dieser Untersuchung
erleben im Vergleich zur deutschen Referenz-
studie eine geringere Steigerung der Kundin-
nenzahlen und konstatieren eine stagnierende
Nachfrage — angesichts der vorherrschenden
Coaching-Boom-Literatur erfreulich beschei-
den. Besonders deutlich sind die berichteten
Unterschiede in der Preisgestaltung und dem
ermittelbaren Jahresumsatz als Coach. Die
Osterreichischen Coachs geben deutlich nied-
rigere Preise als die deutschen Kolleglnnen an.
Diese vorliegenden Ergebnisse dhneln eher
den Honorarangaben von Coachs aus einer
Vergleichsstudie von Deutschland, Osterreich
und der Schweiz (vgl. Vogelauer & Rujs, 2012).
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Von den hundert befragten 6sterreichischen
Coachs geben 40% an, unter 100 €, weitere
40% zwischen 100-150 € und die restlichen
20% mehr als 150 € fiir eine Einheit zu verlan-
gen. Hier drangen sich weitere Forschungsfra-
gen auf, z.B. welchen Einfluss Gender und
Branchenerfahrung haben und was mit Hono-
rarsatzen noch alles transportiert werden soll.

Diese Studie regt zur vertiefenden Forschung
zum Beruf Coach in Osterreich an. Als nichster
Schritt wird die Durchfiihrung einer reprasen-
tativen Studie vorgeschlagen. Besonders inte-
ressant ware es, durch diese Studie empiri-
sche statt narrative Profile durch eine Cluster-
analyse zu gewinnen. Die referierten Ergebnis-
se konnen dafiir eine Grundlage bilden.
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