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1 Einleitung

1 Einleitung

Coaching boomt! Die Entwicklung des Coachagktes in Deutschland idgieeindruckend.
Langst wurden Kritiker abgestraft, die im Coaching nur einen kurzfristigen Modetrend sehen
wollten.! Coaching ist momentan das Schlagwort moderner Personalentwicéklumagwenn

man neueren Studien glauben darf, ist zukinftig mit noch grafeBedeutungsgewinn von
Coaching zu rechne®o prognostizieren 88% der 7@éftagten Personalmager einer Si-

die vonB6ningConsulf dass Coaching in Zukunft noch an Bedeutung gewinnen*Wath

der aktuellsten Studie deBeutschen Instituts fir Markein(DIM)gaben 78,3% der befga

ten Personalmaager an, Coaching bereits zu nutZebind 76% von 201 befragten Man

gern und Personalentwicklern vermuten in eirléooperationsstudieler Unternehmense-
ratung Kienbaumund demHarvard Business ahager, dass digentscheidung zum Coaching
sowie die Auswahl der Coachs in Zukunft zu den wichtigsten Aufgaben von Persaialman

gern gehéren werden.

Angesichtdieser Entwicklung verwundert es nicht, dass Coaching auch in den Medien und
besonders der Fachliterat@inen Bom erlebt’! y i SNJ RSY { GAOKg2NI o/ 2|
OnlineHandelshausAmazon7.129 BuchAngebote zum Them&lnteressant ist, dass die

Reflexion Uber Coaching in der Fachliteratur in Deutschland vier bis funf Jahre friiher begann

als in englischspraaen Publikationen. Man unterscheidietBezug autlie Entwicklung von

Coaching zwischen der Organisationspraxis und Publikationen. Bei den Publikationen setzte

der Boom zuerst in der deutschsprachigen Literaturdrer Trend in der Organisationspr

xis steint seinen Ursprunin den 1970edahren in den USA gehabt zu halen.

Trotz aller Vielfalt an Publikationen herrscht auf dem deutschen Coabamkt grole h-
transparenz. Das liegta.an der ungeschiitzten Berufsbezeichnw@paclirund der daraus

resultierenden inflationdren Verwendung des Begrifoaching, mit desserNennungviele

1Vgl. Taffertshofer (2008), S. 195 ff.; Demmer (2004)ffS. 1
%Vgl. Wegerich (2007), S. 75 f.

®Vgl. Boning/Fritschle (2004), S. 37

*Vgl. Bernecker/Weihe/Peters (2008), S. 26

®Vgl. Leitl (2008a), S. 43

®vgl. Taffertshofer (2008), S. 203

’ Abgerufen an{13.11.2008

8 vgl. Taffertshofer (2008), S. 202

°Vgl. FischeEpe (2008), S. 17



1 Einleitung

Personalentwicklungsdienstleistungamfgewertet werden sollern® So ist ein GroRteil der
Nachfrager des boomenden Marktegrunsichert und fragt sichmit welcher Strategie sie

den fiir sie besten Coathherausfindersollen

In den Wirtschaftswissenschaften gibt 2am Thema Coachingteressanterwese weniger
Publikationen als iranderen Wissenschaften wiespw. der Psychologie oder Padagogik.
Naturlich liegt der Fokus bei dexuletztgenannten Wissenschaften messtsauf der Analyse
der angewandten Methodik und dem Coachifgpzess an sich. Mit diesArbeit soll daher

ein Beitrag augxplizitwirtschaftswissenschaftlicher Sicht geleistet werden.

Ziel der vorliegenden Arbeiist es, das Dienstleistungsmarketing von Coachimgder Uh-
sicherheitssituation vor Vertragsabschlug#er zu untersuchen. Dazu werd#reoriegele-
tete Hypothesen gebildet und in einer explorativen Studie tUber das Zusammenfirmhen v
Anbietern und Nachfragern auf dedeutschenMarkt flir CoachindDienstleistungen tbe
pruft. Den theoretischen Hintergrund bildet dabei die PrincipgentTheorie aus der neuen
Institutionenékonomik. Die vorliegende explorative Studie hat dartber hirgas Ziel,
Transparenz und ggf. Handlungsempfehlungen fur die agierenden Akteure auf diesem sehr
intransparenten Markt zu generierema es bisher keine Studie gibt, die bei der Wahl der
Stichprde eine Reprasentativitat iBezugauf alle Anbieter die unter der Bezeichnung
Coach auf dem deutschen CoachMgrkt firmieren undentsprechendeDienstleistungen
anbieten, gewahrleistet,soll mit der vorliegenden Arbeit diese Liucke wirtschaftswisse

schaftlicher Beratungsforschung geschlossen werden.

Zur Ubersiht, werdenin Kapitel 2 zunéachst das Forschungsfeld und der Fongsgege-

stand genauer umrisserDazuwerden nach Definitionen undBegriffabgrenzungen2.1)
zunachst der deutsche Coachiftarkt (2.2)und anschlie3ender Stand der Fochiung zum
Thema (2.3) vorgestellt. @r theoretische Rahmenwird in Kapitel 3.1 mit dePrincipal
AgentTheorie aus der neuen Institutionendkonongkundlegend bestimmtim Kapitel 3.2

zum Dienstleistungsmarketing von Coaching wdie PringpalAgentTheorie auf die von
Unsicherheit gepragte Verhandlungssituation vor Vertragsabschluss zwischen Coach und
Kunde angewendet undarausfolgerndwerdenaustheoretischer Sicht Losungen fur beide

Marktseiten beschrieberDie Herleitung der Arbeitshypothesen (4.1) sowie eine dete

% utz/Terpitz (2006), S. 1 f.
Y Ein Coach kann natiirlich sowohl eine Frau als auch ein Mann sein, der Einfachheit halber werde ich mich in
dieser Arbeit auf die ménnliche Form beschrénken, da sie im deutschen Sprachgelibbcitist.



2 Begrifflichkeit und Forschungsfeld

Beschreibung des methodischen Vorgehens (4i2) Thema irKapitel 4. Dartber hinaus
werden in Kapitel 4.3 die Untersuchungsergebnissgestellt Den Abschluss bildéh Kap-

tel 5 ein Fazitmit einer kurzen Zusammenfassudgr Ergebnisse ddiypothesen Diese B-
gebnisse werden zeigen, dass Signaitaidnahmen zu einer Reduktion der Unsicherheit in
der vorvertraglichen Verhandlungssituatia@wischen Coach und Kundkeitragen und in

Folge dessen eine Erhéhung der Auftragsl Umsatzzahlen vormo@chs bewirken kénnen.

2 Begrifflichkeit und Forschungsfeld

Die Einleitung hat gezeigiass marerst einmal eine genauere begriffliche Abgrenzung vo
nehmen mussum sich intensiver mit Coaching auseinandersetzu konnerDieses Kapitel
informiert auBerden Uber den Stand der Forschungd dendeutschen Coachinlylarkt als

Forschungsfeld dieser Arbeit

2.1 Definition  und Begriffsabgrenzung

Uber den Begriff Coaching ibekanntlichbereits sehr viel geschrieben worden. Beginnt
man, in der einschlagigen Literatoach einerumfassenderDefinition fur Coaching zws

chen, stellt marsehrschnelleinen diesbezilglichen Mandelst, dass es diese nicht zu geben
scheint. YRGFENGLERA&Ite bei einem Eingrenzungsversuch unter Ausschluss des Sports 16
Definitionenauf.*? Im Folgenden sollen nun fiir diese Arbeit einige Beguiffeé Definitionen

explizit voneinander abgegrenzt werden.

2.1.1 Begriffsherleitung

Im 15. Jahrhundert wurden im ungarischen Dorf Kocs besondere Pferdefuhrwerke- herg
stellt, die als Wagen aus Kocs oder kiasci bezeichnet wurdei Dieser Begriff wurde im
deutschen Sprachgebrauch adutsché& und im englischen zu Coactb56ist er erstmals
schriftlich erwahnworden® Im weiteren Sprachgebrauch fanden zwei weitere Ubertragu
gen statt: Die Phase, in ddas Pferd fir das Ziehen der Kutsche trainiert wurde, wutde z
y N O K &té coach @ hora@bezeichnet, spater nannte man dann die Person, die das Pferd

fNNJ RSy Ydzi & OK Ioat™ 2 NDSNBAGSGES «

2y/gl. Fengler (2001), S. 38

vgl. Boning (1994), S. 178

“Vgl. FischeEpe (2008), S. 16

®vgl. GeRner (2000), S. 25; Fischer (1996), S. 1



2 Begrifflichkeit und Forschungsfeld

Popular wurde der Begriff Coaching im Englischen bereits im 19. Jahrhundert. 1848 taucht

das Wort Coach erstmals als Bezeichnung fur einen privaten Tutor an einer Universitat auf.
Schon damals wurde unter Coaching eine férdernde Mal3hahme verstanden88gitvird

Coaching im englischsprachigen Ralemm Sport verwendet. In beiden Féllen ging es um

Training oder Prufungsvorbereitung, wobei die psychologische Komponente hierbei bereits
einen hohen Stellenwert einnahM Aus der Sportpsychologie kommend, wui@eaching in

RSy 1 {! Ita oSyiusoArO]lfdzyIa2NASYGASNISaE CNKNE)
NOSNYy2YYSyd Ly 5SdziaOKflyR ¢dzZNRS / 2F GKAy3 a.

~ s

nahmefurTopp I Y1 3SNJ RdzNOK SEGSNYS . SNI GSNxx SAy3asSTh

Heute besitzt dr Begriff Coaching gerade in popularwissenschaftlichen Quellen einen nah
zu inflationéren CharakteDurch denanhaltenden Boom auf dem Coachidgarkt entste-
hen fortlaufendneue BindestrickCoachingkreationen mit immer neuen Definitionenvie

z.B. Teartoaching, KoclCoaching, Chatoaching, usw.

2.1.2 Begriffsdefinitionen und Abgrenzungen
Eine viekitierte Definition findet sich auf der Internetseite dBgutschen Bundesverbaesl

Coaching e.V. (DBVEer wird Coaching definiert als:

o 60 Xdie professionelle Beratung, Begleitung und Unterstitzung von Personen mit Fihrungs
/Steuerungsfunktionen und von Experten in Unternehni@rganisationen. Zielsetzung von Coaching ist die
Weiterentwicklung von individuellen oder kollektiven Leund Leistungsprozessen bzglimar beruflicher
Anliegen.o Xlnhaltlich ist Coaching eine Kombination aus individueller Unterstiitzung zur Bewaltigung ve
schiedener Anliegen und personlicher Beratung. In einer solchen Beratung wird der Klient angeregt, eigene
Ldsungen zu entwickeller Coach erméglicht das Erkennen von Problemursachen und dient daher zuxr Ident
fikation und Losung der zum Problem fuihrenden Prozesse. Der Klient lernt so im Idealfall, seine Prébleme e
genstandig zu lésen, sein Verhalteseine Einstellungen weiterzuemickeln und effektive Ergebnisse zu etre
chend®®

Grundsatzlich lasst sich also festhalten, dass es sich beim Coaching im Gegensatz zu anderen
Formen von Personemund Personalentwicklung um eine Form von Beratung fir Menschen

mit Fuhrungsund Steuerungsfunktionen handelt.Dabei agiert ein Coach in der Rolle eines

®vgl. Looss (1991), S. 39; Fiselpe (2008), S. 16
vgl. HeR/Roth (2001), S. 14

'®* Rauen(200%).

Yvgl. Schreysdgg (2003), S. 217



2 Begrifflichkeit und Forschunfgsd

. SN GSNEZ RSNJ RFa %ASt @SNP DiesiiBerater kadniFedn 1 dzNJ
Festangestellter des eigenen Unternehmens sein, ein interner Coach, oder ein unabhéngiger
Dienstleister, der dem Unternehmen seine Beraterdienste auf dem freien Markt anbietet,

ein sog. externer Coach! Der Beratene wird gemeinhin at€oacheé bezeichnet, dieser

erhélt eine Beratungsleistung durch den Co&cBa der Fokus in dieser Arbeit além ex-

ternen Coaching liegt, ist es fur die definitorische Abgrenzung wichtig, dass der Coachee
nicht zwangslaufig auch der Kunde des Coachs ist. Unterolenderiiwird in dieser Arbeit

der Vertragspartner und Auftraggeber des Coachs verstanden, in destan Fallen also der

Arbeitgeber des Coachee. Im Folgenden wird demnach von drei Akteuren ausgegangen

1.vom Coach in der Rolle des Dienstleistersy@n Coachee in der Rolle des Konsumenten,
Klienten oder NutznielRers der Dienstleistu@oaching und 3om Kunden in der Rolle des
Auftraggebers, der die Dienstleistung Coaching nachfragt, mit dem Coach verhandelt, einen
Vertrag abschliel3t und die Dienstleistung finanziert. Kunde und Coachee kénnen ein und
dieselbe Person sein, in dieser Arbeit wird allegd davon ausgegangen, dass es sich um

zwei verschiedene Personen handelt.

2.2 Der Coaching -Markt in Deutschland

5/ RSNJ . SNHZF af/ 21 OK& (SAyS SAISYyS dzyRt-3S5SaOKN
séchliche Anzahl der Dienstleister, die sichoals 2 | b®z¢idhnennur ungefahreingrenzen

und schéatzen, nicht aber genau bestimmém.der reichhaltigen Coachidgteratur gibt es

zwar Angaben zur Anzahl von Coachs in Deutschland, aber keine befriedigende Erlauterung
Uber das Zustandekommen der Schatzungeums Aiesem Grund wird im Folgenden eine
madgliche systematischeHerleitung aufgezeigt, diglie Schatangen Uber die Anzahl von

Coacls in Deutschlanih statistischen Schranken halten soll:

Der vermutlich kleinste gemeinsame Nenner aller Dienstleiskiersich auf dem deutschen
CoachingMarkt tummeln, ist ihnre Einkommenssteuerpflicht. Ein moglicher Ansatzpunkt, um
sich der Zahl der Anbieter auf diesem Markt zu nahern, ist also der Weg Uber das statistische

Bundesamtdenn hier werden alle Einkommenssegpflichtigen erfasst

2vgl. Greif (2005), S. 12
Lygl. Billmeier et a{2005), S. 19
*2\/gl. Radatz (2006), S. 14
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Steuerlich wird dieexterne CoachingDienstleistungals cselbstandiger Unternehméroder
oFreiberufletunter oSelbstandiger Arbaitsubsumiert.Hierunter fallen nach § 181) Nr. 1
Einkommenssteuergetz einige Katalogberufe odehidiche. Zu den Berufen gehdren u.a.

beratende Volksoder Betriebswirte, Psychologen und Unternehmensberater.

Das statistische Bundesamt katalogisiBerufe in Wirtschaftszweige (WZ). Um der twir
schaftlichen Entwicklung und dem technischen Fortschriteget zu werden, werden W

schaftszweige alle paar Jahre neu analysiert undngf.definiert Der einzig mogliche Wir

AaOKFFGAT 6SA3T dzy GSNJ 6St OKSY / 21 OKAyYy 3 adzoadzyAS

und PublieRelations. S NJ (VX N&1%2° 2005 wurde in einer Pilotstudiedieser Wit-
schaftszweig noch einmal nach Umsatzanteilen genauer differenziert. Der Umsatzienteil
Unternehmensberatungen durch Dienstleistungen im Bereich REnsonalentwicklunge-

nerierten,lagin dieser Studi®ei 6,7%*

HAnp GdzZNRSY AY 2 A NI & OKhdPiubbeRea®nsd S NI jodeB@y SKY Sy

ze oder Einnahmen aus selbstandiger Tatigkeit und sonstigen betrieblichen Eétiagen

Hohe von 17.330.976.000 EUR generiert. Dabei wairehe2005 146.698 Personen inedi

sem Wirtschaftszweig tati6’

6.853.246 | 2.096.108 | 3.196.664 | 5.184.958 | 17.330.976
38.985 1.124 713 109 40.931
74.202 15.284 26.711 30.501 146.698
40.242 14.471 26.250 30.231 111.194

Quelle:Statistisches Bundesamt (0.V.) 260315

Tab. 1: Strukturerhebung im Dienstleistungsbereich 20057 Unternehmens- und Public-
Relations-Beratung (WZ 74.14)

Um die Anzahl der in Deutschland tatigen Coachs zu ermitteln, liegeesteeinfachemog-

liche Interpretation der vorliegenden Daten daridie gesamte Anzahl der Beschaftigten

Ba5Ar5aS ! yiSNyftlaasS dzyFraady . SNIGdzy3d dzyR !yt SAlGdzy3
Institutionen bei der Durchfihrung von MaRnhahmen: Managementberatung, z.B. in den Bereichen Unterne
mensfiihrung/Organisation, Marketing/Vertrieb, Technidgiistik, Qualitdtsmanagement, Controlling/Finanz

und Rechnungswesen, Informationsmanagement, einschlief3lich Managementberatung fur Landwirtschaftliche

0

Betriebe, Personalberatung auch mit Auswahl von Fdzyi R CNKNXzy 34 { NNFiSy oa {ASKS KA

Bundesamt (2003), S. 450
24 Vgl. Statistisches Bundesamt (0.V.) (2007b), S. 3
2 Vgl. Statistisches Bundesamt (0.02007a), S. 15
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dieses Wirtschaftszweiges durch den prozentualen Anteil des Umsatzes, der durch Persona
entwicklung generiert wirgzu teilen. Dabei kame mdiir das Jahr 200&uf 9829 Personen.

Da Personalentwicklung aber aul3er Guag auch eine Reihe anderer mdglicher Malféna
men beinhaltetund der Anteil von Lohrund Gehaltsempfangern unter Coachs eher gering

ist, ist diese Zahl definitiv zu hoch.

In einer zweiten moglichen Interpretation konnte man die Lobnd Gehaltsempfangeron
Unternehmensberatungen ausdiel3en und annehmen, dass Coa@ntweder zum grof3ten
Anteil als selbstandige Freiberufler allein oder als selbstandige Unternehmer, mit ahgestel
ten Zuarbeitern oder ebenfalls selbstandigen Geschéaftspartnenganisiert snd. In dieser
Interpretation kdnnte man de§Veiteren die Unternehmen und Einrichtungen auf die ersten
beiden Gruppemit bis zu B tatigen Personen beschranken, da grof3e Unternehmermsber
tungen bis 2005 eher selten Coaching als Dienstleistung anbdgishierhin kame man auf
34.773 Rrsonen,von denen derAnteil der inder Personalentwicklungitigen Coachshoch
herausgefiltert werden musste. Multipliziert man diese Zahl einfach wieder mit dem Anteil
des Gesamtumsatzes des Wirtschaftszweiges fir Pesamatklung von 6,7%ommt man

auf 2.330Personen. Diese Zahl ist aber sicher zu niedrigicteder Umsatz vor6,7% Wn-
satz fur Personalentwicklurentsprechend auf die gesamte Anzahl der Beschéftigtenen di

sem Wirtschaftszweig beziehen.

Nicht zu vergssen sindei diesen Zahleauch die Coad) die als interne Coashalso haufig
festangestellte Personalentwicklaricht in diesem Wirtschaftszweig berticksichtigt werden
Fraglich ist allerdings, wie gro3 die Zahl digetarnen Coachtatsachlich istwenn selbst
GroRabnehmer von Coachuijenstleistungen wie der VAKonzern zwar eine eigenéa-
ching GmbHyrinden, beim Einsatz von Coachiitzer diese GmbH abeauf einen Pool e
terner Coachk zuriickreifen.Dabei stehen sich interne zu externe Coaichd/ehaltnisvon

5 zu 100 gegeniibér.In der Kooperationskidie der Unternehmensberatunienbaumund
dem Harvard Business &hagergaben von 201 éfragten Entscheidungstragern in Unte

nehmen nur 15,43% an, dass sie auch interne Coachs eingétzen.

Da nun selbstverstandlich nicht alle freiberuflichen Unternehmensberateler Personk

entwicklungauch als Coach arbeiten und die Zahl interner Coachs wohl tberschaubar ist,

8 y/gl.Leitl (2008a)S.40
?"vgl. Billmeier et al. (2005), S. 19
8vgl. Mollbach (2007), S. 24
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liegt GHRISTOPHERAUENMIt seiner Einschéatzung von etwa 5.000 professioneleiéehden

Coachs in Deutschland vermutlich relativ nah an der Realitat. Auch seine Vermutung, dass
Uber diese Zahl hinaus einigautsend Freiberufler mit steigender Tendenz und groR3eaKre
GAGAGNG ¢ SAdSNBOKd.yAyKS a (yNaMCBKi tig.yDass ksasich aieS NI dzi
dings um insgesamt 35.000 Anbieter handeln sollsistier tberhéht und damit verfehlt

wenn man die Zahlen der Einkommeteuer zugrunde legt’

Im CoachingReportsetzt CHRISTOPHERAUENdie geschatzteZahlvon 5000 Coachsn Beze-
hung zu den 82,4 Mio. Einwobm in Deutschland, dabé&ommt er auf ein Verhaltnis von
ca. 16.500 Einwohnern pro Coadé¥as vergleicht emit unseren europaischen Nachbarn des
Vereinigten Konigreich@JK) um dasEntwicklungspotential von Coachiag vedeutlichen.

Im UK kommen auf 60,2 Mio. Einwohngeschatzte 500 CoachsDas entspicht einem
Verhéltnis von ca. 8.000 Einwohnern pro Coach. Bezogen auf die Einwohnerdalmter
der PramissedassRaUENMIt seinenEinghatzungn richtig liegt, sind in Deutschland also

nur etwahalbso viele Coachs tétig, wie bei unseren Nachtzarfder Insef*

Im Jahr 2007 wurden im deutschen Beratermarkt etwa 16,4 Mrd. Euro Umsatz redfisiert.
Der Anteil von Coaching liegt nach SchatzungemCoachingRemrt bei etwa 1,7%, diese
setzen sichvermutlich aus 250 Mio. Euro fir Coaching und 30 Mio. Euro fur Coaching
Weiterbildungen zusammetf.Auch dieser Anteilvird von RaueNals steigerungsfahignter-
pretiert. Dieservermutete Trend wird durch einen Blick aeihe der Hauptkundengruppen

des Coaching bestatigt.

Laut CoachingReportwurden in Deutschland 2007 ca. 75.000 CoacRirazesse mit Fi
rungskraften durchgefihrf® Geht man von der geschatzten Grundgesamtheit von 4,9 Mio.
Fuihrungskréaften in Deutschland sit) bedeutet das, dass nur etwa 1,5% der deutschem Fii
rungskrafte -2007 ein Coaching in Anspruch genommen haben. Vergleicht man diese Zahl
nun mit einer Angabe ausem Harvard Business &hagerg dort heil3t es, dass bé&aimler

und Volkswagerjéhrlich 10% der Manager gecoacht werdenlasst sich daraus ableiten,

#vgl.Rauen (2008 b), S. 4Rauen 2008 3, S. 4
*¥vgl. Breser (2008), S. 10; Rauen (2008 1
*1vgl. BDYo.V.)(2008) S. 1

*2vgl. Rauen (2008, S. 1

®vgl.Rauen (2008), S. 1

34Vg|. Statistisches Bundesamt (2004), S. 53
*vgl. Leitl (2008a), S. 40.
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dass ein deutliches Wachstum des Coacihtagktes in Deutschland gerade bei der finanziell

sehr potenten Kundengruppe der Fihrungskrafte moglich und wahrscheinlich ist.

Vor diesemHintergrund wundert es nicht, dass immer mehr Coaclfinggieter auf den
Markt drangen, demach diesen Schatzungefifensichtlich noch einigean Marktwachs-

tums- und Umsatzpotential in sich birgt.

Schwierigkeiten in der weiteren Entwicklung des CoacMagktes stellen sich bei den-S
cherung von Qualitdt und Qualitatsstandards ein. Es fallt sehr Jeathineuer Anbieter in

den Deutschen Coachifidarkt einzutreten, da es keinaglei strukturelle
Marktzutrittsschranken gisb 5 A S . S NMzF a4 6 ST Scht@Qdéshiizf, So kanh sich O K &
2SRSNJ I fa a/ 2l Gé&neDiandléistingbrkayilsesen. Baf Rlarkt wird nicht
einmal dadurch reguliert, dass man eine fundierte Berateter Coachingusbildung vo-

weisen muss Angelockt von den groRen Umsatzpotaln und niedrigen

Marktzutrittsschranken drangen daheueh viele fragwiirdige Anbieter iten Markt>®

Zukunftig konnte fur die weitere positive Erfolgsentwicklung von Coaching entscheidend
werden, ob es gelingt Qualitatsstandards zu entwickeln und zu etabli®as.wird durch

die Uber 20 Coachingerbandenicht einfachey welche vollkommen unterschiedliehAu-
nahmekriterien an ihre Mitglieder stellel.Erschwerend kommt hinzu, dass auch auf der
NachfragerSite offensichtlich kein klares Verstandnis vorherrscht, was man unter Coaching
eigentlich zu verstehen haBo gaben 75% von 325 befragten mittelst&etien Entsche
dungstragern an, sie konntetie Aufgabenfelder eines Coachicht von denen eines Ti¥a
ners unterscheidef® Da gerade im Mittelstand groRe Umsatzpatite fiir Coachingxis-

tieren, besteht dringender Aufklarungsbedarf.

2.3 Stand der Forschung

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, steigt die Zahl der Veroffentlichungen zum Thema
Coaching stetig. Das ist nicht zuletzt dem Boom in der Branche geschuldet. Leider unte
scheidet sich die Qualitat der Veroffentlichungen erheblich. Die meisten Budferdi
chungen sind klar als popularwissenschaftlich zu Klaissen® Beginnt man mit der &

cherche nach wissenschaftlichen Publikationen, stellt man schnell fest, dass bisher @er Gro

* vgl. Rauen (2007), S. 50 ff.

¥"vqgl. Leitl (2008a), S. 40

*®vgl. Jumpertz (2008), S. 7

% Siehe hierzu auch Taffertshof@008) S. 196 f.
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teil der Verdoffentlichungemnit psychologiscipadagogischem Hintergnal geschrieben wu

de und zumeist ein textexegetisches Vorgehen zu Grunde liegt. Empirische Studien beziehen
sich meiséns auf qualitative Erhebungen, quantitative Studien zum Thema Coaching sind
eher die Ausnahm@’ Eine ausfiihrliche Bibliographie zu wisselmaftlichen Versffentlichor

gen im deutschsprachigen Raum findet sich Reien* Im englischsprachigen Raum ist es
GraNT der einen guten Uberblick iber den Publikationsstand zum Thema Coaching“fiefert.
Leider ist beiden gemein, dass sie keine Angaben Uber die Auswahlkriterien fur Pablikati

nen in ihren Bibliographien machen.

Die vorliegende explorative Arbeit verortet sich im Bereich wirtschaftswissenschaftlicher
Beratungsforschung, da sie im Geselidtsbereich Wirtschaft das Zusammenfinden von
Anbietern und Nachfragern theoriegeleitet auf dem Markt fur Coachirenstleistungen
untersucht. Von zentralem Interesse ist bei dieser Untersuchung der Einsatz von Marketing
in der Unsicherheitssituation vorertragsabschluss. Die vorliegende explorative Studie hat
daruber hinaus das Ziel, Transparenz und ggf. Handlungsempfehlungen fir die agierenden
Akteure auf dem sehr intransparenten Markt fir CoacHbignstleistungen zu generieren.

Im Folgenden wird dert&d der Forschung aus dieser Perspektive aufgezeigt.

2.3.1 Quantitative Beitrage fir mehr Transparenz auf dem deutschen Coaching -

Markt
Im Laufe der eigenen Recherche konnten immerhin finf Studien aus dem deutschsprachigen
Raum identifiziert werden, die durabmpirisch quantitative Erhebungen ebenfalls das Ziel

gréRRerer Transparenz auf dem deutschen CoaecMagkt verfolgten.

Die gro3te Langzeitstudie fir den deutschen CoacMagkt wird seit 2002 regelméafitig vom
Biro fur Coaching und OrganisationsberatungdBdlirchgefiihrt. Neben demographischen
Daten liegt der Schwerpunkt dieser Studie auf Fragen zur Arbeitsorganisation von Coachs.

2007 haben sich 508 Coachs an dieser Studie bet&iligt.

Die vermutlich meistzitierte Studie zu Transparenz auf dem deutschexh@gMarkt

stammt vonBoningConsult(2004), seit 1989 ist es die dritRestandsaufnahme, die sowohl

“9Einen Uberblick zur empirischen Wirksamkeitsforschung von Coaching gibt Kiinzli (2005), S. 231 ffiEine qual
tativ explorative Untersuchung des Auswahlprozesses fiir externe Coaches gibt es von Henle (2007).

“1vgl. Rauerf2009a).

“2vgl. Grant (2003), S. 1 ff.; Grant/Caagh (2004)

“vgl. Middendorf (2007)
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Angebotsseite (Coachs) wie auch Nachfreggte (Personalmanager in Unternehmen mit
CoachingBedarf) befragt. 2004 wurden 50 Coachs und 70 verantwbdlPersonalmanager

zu Coaching\nlassen, der Auswahl von Coachs sowie dem Erfolg, dem Stellenwert und der
Zukunft von Coaching befrafft Diese Studie ist nach Angaben der Verfasser reprasentativ
fur deutsche Grol3unternehmen, da 58% der befragten Managsruinternehmen mit tiber
5.000 Mitarbeitern und 35% aus Unternehmen mit tber 1.000 bis 5.000 Mitarbeitenm- sta

men*®

2007 entstand eine Kooperationsstudie von der Unternehmensberaiiagbaumund dem
Harvard Business &hager. In dieser Studie wurden 201 Mager und Personalentwickler zu
Anlassen, Zielgruppen und Zielen sowie Auswahl,zu Prozessen undur Zukunft von Ca-

ching befragf?®

DaslInstitut fur Gegenwartsforschungeroffentlichte 2008 eine Studie zu Erwartungen an
Coachs aus Auftraggebersichteizu wurden 325 Entscheider aus mittelstandischen Unte

nehmen befragt’

Das Marketing stand 2008 bei einer Studie @esutschen Instit fir Marketing (DIM)im
Zentrum der Erhebung. In dieser Studie wurden allerdings nicht explizit Coachs, sondern 197
Trainer, Berater und Speaker sowie 134 Personalentwickler, Geschaftsfihrer undrFachve
antwortliche befragt. Die Bildungsnachfrager wurden nach dem EinsatzPldeung und
Auswahl sowie Methoden und Formen von Weiterbildungsmaflinahmen befragt, die Bi

dungsanbieter nach dem Einsatz ihrer Marketinginstruméfite.

Keine der aufgefihrten Studien erfidlallerdings den wissenschaftlichen Anspruch von
hypothesenbasiegm, theoriegéeitetem Vorgehen. Vielmehr starder explorative, deskpr

tive Aspekt im Vordergrund.

2.3.2 Stand der Forschung zur Unternehmensberatung
Aus wirtschaftswissenschatftlicher Sicht konnten im Zuge der eigenen Recherche keire Vero

fentlichungen identiiziert werden, die theoriegeleitet explizit Coaching in den Interessef

*Vgl. Béning/Fritschle (2004), S. 1 ff.
“Svgl. Béning (@05), S. 36 f.

“®vgl. Mollbach (2007), S. 1 ff.

*"Vgl. Gabriel/Hofmann (2008), Bff.

8 Vgl. Bernecker/Weihe/Peters (2008),15f.
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kus stellten. In groRem Umfang flindig wird man allerdiexg$ wenn man Coaching als eine

Form von Unternehmensberatung versteht.

Eine umfangreiche Literaturdokumentation tUber avgtschaftswissenschaftliche Diskussion
zur Unternehmensberatung von 1960 bis 1981 findet sichkoeiLrund ReTH* Bei den von

den Autoren untersuchten 1.200 Titeln dominieréeroffentlichungemmit einem Anteil von

62% Veroffentlichungen, die sich ndiér Beraterseite auseinandersetzen. Inhaltlich geht es
um Beratungsorgane, Beratungsunternehmen, Beraterverb&nde, Beratungsangebot und
Beraterpersonlichkeit. Auseinandersetzungen mit dem Beratungsprozess und Beratungsve
trag sind mit einem Anteil von 17%er unterreprasentiert. Trotz der Fulle an Veroffentl
chungen lagen bis zum Beginn der 1980er Jahre verallgemeinerbare Erkenntnisse tber die
Beratungspraxis jedoch nur in Einzelfallen YorDas trifft auch auf den anglo
amerikanischen Forschungsstand zeseéim Zeitpunkizu.>* Bis 1991 dokumentierSreYRER
eine groRe Zunahme von Publikationerr kinternehmensberatung, die wissenschaftlichem
Anspruch gerecht werde?f. Er moniert jedoch, dass die Beitrage iiberwiegend isoliegte A

pekte der Unternehmensberatung inS NBE dzZOKSY Y abl OK @6AS @2NJ aAy
 dzZF 3S62NFSYy dzyR 6SYyAIT¥*KAYNBAOKSYR o0SIyis2NLS

Mit dem Einfluss von Marketing aus institutionentkonomischer Sicht auf die Akteure-im B
ratermarkt undmit der Unsicherheitssitu#on vor Vertragsabschlgssetzn sich die Arbeiten
von Kaas?, ScHADE® und KoHR® naher auseinander. Bei der Auswahl von Unternehmensb

ratungen spricht insbesondere der Dienstleistungscharakter der Beratungsleistungen dafur,

49 Vgl. Klaile/Rieth (1981) bei Steyrer (1991p S.

0v/gl. Horner (2008), S. 880 untersuchten bspviLindenau/Potsch/Trebesch (1979) die Rechtsformen von
Unternehmensberatungen und die Marktcharakteristika, sie stellten aber auch auf den Tatigkeitsbereich, die
Akquisition, die Werbung und die PRtivitaten ab.

*Lvgl. Gagnon (1984), S. 148

%2\V/gl. Steyre(1991), S. 6 fSzyperski/Klaile (1983) beschaftigen sich mit dem Informationsstand von
Klientunternehmen und den Einsatzmdglichkeiten von Unternehmensberatern.; Szyperski/Elfgen (1984) setzen
sich mit dem Leistungsangebot und der Offentlichkeitsarbeitldlternehmensberater auseinander.; Und

Steyrer (1989) selbst untersucht im Rahmen seiner Filhrungskraftebefragung in Osterreich u.a. die dortige
Markttransparenz, das Image der Unternehmensberater, die Kriterien bei der Beraterauswahl und dig-Kontak
aufnahme zwischen Beratern und Klienten.

> Steyrer (1991), S. 32990 entwickelt bspw. Mefferf1990)eine Kliententypologie und untersucht u.a.

Merkmale des Beratungsangebots, Beraterrollen, externe und interne Griinde fir die Inanspruchnahme von
Unternehmersberatern, Ziele des Einsatzes der Beratung, Kriterien der Erfolgsbeurteilung sowie Probleme bei
der Durchfiihrung der Beratundgl993 erkunden Lachnit/Muller (1993) bei mittelstandischen Unternehmen
Motive fir die Inanspruchnahme von UnternehmensberatuBewertung der Leistungen, Art der Leistungen
sowie Anforderungsund Auswabhlkriterien fir Unternehmensberater.

> Kaas (1990, 1991a, 1991b, 1995); Kaas/Schad&)199

*® Schade (1996a, 1996b); Schade/Schott (B9®B

*® Kohr (2000)
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dass fur die Akquisition von Beratungsauftrdgen wenigersPund Qualitatsmechanismen,
sondern vielmehr Reputationsind Netzwerksmechanismen bedeutsam sihth einer en-
pirischen Untersuchung aus der Perspektive der neuen Institutionenlehre hisdesund
SCHADEL995untersucht, wie die Entstehung vdfontakten, die Kooperation bei der AbWwic
lung von Projekten und die Pflege von Geschéaftsbeziehungen zwischen Unternehraensber
tungen und hren Klienten in der Praxis bewerkstelligt werden; dazu wurden die Antworten

von 121 Beratern und 74 Klienten ausgeweer?

MoHEweist in einer aktuellen Bestandsaufnahme ber die Beratungsforschung eirfen Au
wartstrend empirischer Forschung nach, kann aber keinen eindeutigen Erkenntnisfortschritt

im Bereich der wirtschaftswissenschaftlichen Beratungsforschung feststell

a5d2NDK RAS YIyaStyRS AyadAiddziaizaySttsS 8N y|1SNHzy3I RSa
und Gelegenheitsforscher angewiesen, die neben ihrem eigentlichen Forschungsschwerpunkt Benatungsfo
30Kdzy3d AY bSo8yez2o 606SGNBAOGSY DA

Es lasst sitalso festhaltenBishergibt eskeine Studiedie einerseits sowohl die Angelst

seite (Coachs) als auch die Nachfragegeite (HR

Manager PersonalentwickldiFuhrungskrafte, die fur die Auswahlnv@oachs verantwortlich

sind) inBezug auf die Wirkung von advketingmal3nahmen auf dem deutschen Coaching

Markt untersucht und gleichzeitig die Stichprobe so wahlt, dass eine Reprasentativitat im
Blickauf alle Anbieter gewahrleistet ist, die unter der Bezeichnung Coach auf dem deutschen
CoachingMarkt firmieren undentsprechendeDienstleistungen auf dem Markt anbieten. Die

vorliegende explorative Studie soll diese Liucke schliel3en.

3 Theoretischer Rahmen

Dentheoretischen Hintergrund fir diese Arbeiilden die PrincipalAgentTheorie, ein A-
saz der NeuenInstitutionendkonomik, und ihre Anwendung auf den Bereich des Diesstlei
tungsmarketing fir exdrne CoachingpienstleistungenSomit werden im Folgenden sowohl

die PrirtipalAgentTheorie als auch ihre Anwendung auf den Bereieh Dienstleistungy

> Vgl. Kohr (2000), S. 178 fichade (1996§aS.112 ff.; fur eine Beschreibung von Reputation als Mechanismus
zur Ausbildung von Netzwerken vgl. Glickler (2004) und Glickler/Armbruster (2003)

*®\gl. Kaas/Schade (1995), S. 1068 ff.

% Mohe (2004), S. 704
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marketingbeschrieben, um darauf basiererhschlie3endlie Arbeitshypothesen fir diese

Arbeit zu formulieren.

3.1 Die Principal -Agent -Theorie in der Neue n

Institutionendkonomik
Von der Basis des neoklassischen Paradigmas ausgehend, hat das neoinstitutiorelle Par
digma den Anspruch wesentlich realitdtsnaher zu sein. In theoretischen Ansatzen wird ve
sucht die restriktiven Pramissen deneoklassischeheorieteilweise aufzuldsen. Bei der
Neuen Institutionentkonomik (NIO) handelt es sich um eine Theorie des unvolkoemm
Marktes, welchedie Folgen exogener Unsicherheit Uber die Welt in Verbindungleritn-
formationsasymmetrie auf dem Markit Blickauf die Entscheidungen der Marktteilnehmer
und auf das Funktionieren von Markten hin analys?@rusgangspunkt ist didnnahme,
dass menschliches Verhalten durch Institutionen koordiniert und gelenktSvéhe Instit-
tion ist charakterisiert als
a0X0 SAYy IdzZF SAy o06SaidAavyvyiSa wAStoNyRSt 03Said-SttiaSa
mente, mit dem Zwecldas individuelle Verhalten in eine bestimmte Richtung zu steuern. Institutionek-stru
turieren unser tagliches Leben und verringeriBiA $3S 2 A a8 RSa¥Sy ' yarOKSNKSAGS

Allen institutionenékonomischen Ansétzen ist gemein, dass sie auf der Annahnreedes
thodologischen Individualismus basier&Das bedeutet, dass Entscheidungen auf des-Eb

ne der Entscheidungstrager analysiert werdes.handeln also ausschlief3lich Individued

keine Kollektive wie Unternehmen oder Staat@ariber hinausgilt, in Abgenzung zum
neoklassischen Paradigmdie Annahme begrenzter Rationalitdt der handelnden Akteure,
d.h. dass Entscheidungen immer unter Unsicherheit getroffen werden und die Inforrsation
aufnahme und Informationsverarbeitungskapazitaten der handelnden Akeeldregrenzt
sind® Auch die Verhaltensannahme der individuellen Nutzenmaximierung, d.h. dass die
handelnden Akteure entsprechend ihrer jeweiligen Praferenzen ihre eigenen Ziele verfolgen,
worin auch immer diese im Einzelfall bestehen mdgen, und dadurch ihceviduellen Nt

zen maximieren, wird von allen institutionenékonomischen Ansatzen gétediline Beso-

®vgl. Leiphold (2002a), S. 103 ff.; Voigt (2002), S. 26 ff.; Meffert/Bruhn (2003), S. 69 ff.

®Lvgl. Burr et al. (2005), S. 5

®2vgl. Richter (1994), S. 4

®vgl. Voigt (2002), S. 28

®vgl. Burr et al. (2005), S. 5

®a5AS I yylI KYS RSNJI A yhierkng stRidzSfent Bufzenfunlztioh Aiyhiédpretieren. Der
einzelne Akteur kann seinen individuellen Nutzen sowohl durch Selbstverwirklichung in exzessiver Arbeit als
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derheit der NIO liegt in der Annahme, dass Tauschhandlungen nicht kostenlos abgewickelt
werden kdnnen. Abhangig von dart derjeweilsgtltigen Institition fallen Transaktionsls

ten (TAK) in Form von Information$uch, Verhandlungsund Durchsetzungskosten &h.

Marketing wirkt aus Sicht der NIO als eine Institution im Markt, welche Transaktionen o
dert. Durch Marketing kbnnen Unsicherheitemduziert, Anreize gesetzt und Transakgen
kosten gesenkt werden. Dddarketing vonDienstleistungn hat die Aufgabedie hohen
Grade an Unsicherheit und Informationsasymmetrien, die bei immateriellen Diensteistu
gen besonders ausgepragt sind, zu redwererGerade zu diesen Problemstellungen liefert

die NIO sowohl auf positivels auch auf normativer Ebene Lésungén.

Eine der prominentesten Theorien der NIO ist die PrinedggntTheorie. Sie wurde von

JENSeEnind MECKLIN@rstmals 1976 in einem Aufsatargestellt®®

Ihre Theorie versucht zu erklaren, wie sich eigennutzorientierte Wirtschaftssubjekte-in b
stimmten Sozialbziehungen verhalten. Eine PripalAgentBeziehung kann als eine Situ

tion verstanden werdenin der vom Auftraggeber (Pripal) Aufgaben und Entscheidusg

befugnisse auf den Auftragnehmer (Agent) Ubertragen werden, wobei es wegen asymmetr

scher Informationsverteilung zu Inteig=nkonflikten kommen kann.dd Standardfallwird

besonders evidetbS A Y2 NI f A & OK S YoraCKaK NR& 8 NI | ifal &Sy nadhd Y O
Vertragsabschlusdie Handlungen des Agent zwar beobachter das Endergebnis festdte

len, die Ergebnisse ageHandlungen jedoch nicht zweifelsfrei zuordn&omit fallt die Re-

wertung der Leistungen eines Agent sehr schvizer beim Principal vor Vertragsabschluss
Informaionsdefiziteiber die Eigenschaften und Absichtées Agent vdregen kannes pa-

sieren, dass es zu einer Negativauslese kommt. Das bedeutet, dass sich der Principal fur den
falschen Agent entscheidét RIS NES &St SOGA2Yy a0 d LYF2NYIGAZ2Y
GSy> RAS SAYSNI {SAGS OSNDP2NHSY o0f SA0SKS 6 SNF
2yada dzyR aKARRSY AyiuSyiaAizyaa o0STSAOKYySio®

Die nicht vollstandige Ubereinstimmung der Interessemd udes Kenntisstandes von
Prindpaldzy R ! 3Sy (i @S Nlghidyc2OKiiia aYods (5SS a6Sa [ F I &f Sy Ay

auch durch Arbeitsverweigerung und Faulheit maximieren. Per se ist individuelle Kazi@nierung aus

ralischer Sicht daher nicht negativ belegt, kann sich aber im Extremfall auch in Formen opportunistisehen Ve
KIfidSyasz ROK® Ay RSNJ +SNF2f3Idzyd SAISYSNI LYiSNBaaSy Rd
®®vgl. Voig(2002), S. 28 f.

®"vgl. Meffert/Bruhn (2003), 98

o8 Vgl. zum Folgenden Jensen/Meckling (1976), S. 305 ff. sowie ergdnzend Saam (2002), S. 6 ff.
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chungskosten des Agent durch den Eipal an. AuRerdem entstehen dem PrincipBin-
dungskosten, um den Agent an seine Interessen zu bindému kommen och Residu&
kosten, die dadurch entstehen, dass der Agent nicht diejenige Handlung wahlt,rdidudie

zenerwartungswert des Prinpals im Fall vollstandiger Beobachtbarkeit maximiert hatte.

5dzNOK of{ ONBSYyAy3d dzyR af{ A3yl f imatbdsmahdelyzy Sy RA
Uberwindensuchen Beim Screeningrobiert die schlechter informierte Marktseite, Info

mationen zu gewinnen. Dies geschieht durch Selbstinformation oder die Hitvschapeza-

lisierter Dritter.Screening stol3t an seine Grenzen, wennbdisser informierte Marktseite in

der Lage ist, negative Umstande zu verschleiern, wenn Wissen nicht oder nicht hinreichend
teilbar ist oder wenn die Einschaltung spezialisierter Dritter nicht mdoglich ist.
Rationalerweise erfolgiScreening nur solange, waer erwartete Nutzennodh die entse-

henden Kosten deckiDie besser imfrmierte Marktseite kann durclSignaling versuchen,
glaubwirdige Informationen uber die Qualitat der von ihr angebotenen Leistung zutvermi

teln. Nurwenn es durch Screening u@lgnalig nicht gelingtinformationsméngel zu lle

winden, kénnen staatliche MaBnahmen gerechtfertigt S&€in.

In dieser Arbeit wird die PrincipAlgentTheorie unter den Pramissen B0 verwendet
Das bedeutefr die folgende Analysedass die Akteure am Markih Sinne der 6konormn
schen Rationalitdtinvollkommensind Es sind Menschen, die in ihrem 6konomischen-Ha
deln aufeinander angewiesesind. Dabei verfiigen siaur Uber begrenzte Rationalitad.h.
dasssieihre Entscheidungemmmer unter Unsicherheitreffen und diese somitauchimmer
risikobehaftet sindda lediglich unvollkommene Informationen vorlieg@esWeiteren fd-

len fir die Nutzung des Marktes Transaktionskoster’an.

3.2 Das Dienstleistungsmarketing von Coaching

aal N] SGAy3a A antdrielBners, M&hk \Bigsénial$ dieRk®rkurrenz iiber die Nachfrager ru erla

gen, ihnen bessere Angebote als die Konkurrenz zu machen, sie von dieser Tatsache zu lUberzeugen und die
RI RdZNOK 353S56SySy 2S(00S6SNDPADENISAES ISeAYYONRYISYR

Vondieser Definitiorlassen sich also zwei Kernaufgaben des Marketing ableiten:

69 Vgl. Voigt (2002), S. 102 ff.; Frtisch/Wein/Ewers (2001), S. 282 ff.; Meffert/Bruhn (2003), S. 88 ff.
7 Vgl. dazu bspw. Voigt (2002), S. 26 ff. sowie Kaas (1991a), S. 359 oder Saam (2001), S. 16 f.
" Kaas (1990), S. 541

16



3 Theoretischer Rahmen

Erstens ein Uberlegenes Leistungsangebot zu konzipieren und zu realizieegiens dafir
zu sorgen, dass Nachfrager das Uberlegene Lmgstingebot auch wahrnehmen und als

glaubwiirdig einschatzer’?

Die Vermarkung von Dienstleistugen stellt an das Marketing ein&senstleisters besoret

re Anforderungen, die sich aus der Beschaffenheit der zonagttenden Produkte ergeben.

Am Beispiel Coaching widle Besonderheit vieler Distleistungenoffensichtlich da sich

Coachingm Gegensatz zu Sachgutetarch ®inen immateriellen Gutscharaktéervortut.

a5ASyaidt SAaddzyaSy aAyR aStoadNyRAISTI YIENJUGFNKAIS [ SA:
von Leistungsfahigiiten verbunden sind. Interne und externe Faktoren werden im Rahmen des Erssellung

prozesses kombiniert. Die Faktorenkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an
den externen Faktoren, an Menschen und deren Objekten nutze8sfifRS 2 A NJ dzy 38y 1T dz SNI A S¢ ¢

In der Marketingliteraturund im Dienstleistungsmanagememterden Dienstleistungenoch
genauerdifferenziert’ Die Besonderheit der Dienstleistur@pachingbesteht darin, dass
ihre Herstellung ohne die Spezifizierung durch den Kunden oldee alessen Mitwirkung
nicht sinnvoll oder nicht moglich isRie Spezifitdt rihrt daher, dass die Leistung an einem
externen Faktor vollzogen wird, den der Abnehmer eimfptiund dass die Leistungserbxi
gung ganz auf die spezifischen Erfordernisse einesla@izé\bnehmers ausgerichtet wifd

Die Folge deonist, dass mit der Leistungserstellung erst begonnenden kann wenn sich

der Kunde sowohl zur Annahme der Leistuatg auch zur Gegenleistung verpflichtet hat.
Dadurch, dass Coaching eine sehr komplexe und hochwertige Dienstleistung darstedh, best
hen fursiebesondere Informationsund UnsicherheitsproblemeAnbieter und Kunde urte

len, disponieren und einigen siciber Leistungen, i@ noch gar nicht erbracht sind:

oDabei unterscheidet man zwischen drei Arten von UnsicherheiteneXiigene Unsicherhelitezieht sich auf
Umweltzustéande, welche die Kooperationspartner selbst nicht beeinflussen kénnen. Allerdings kdienen
Partner durchaus unterschiedliche Informationen dariiber hali&mdogene Unsicherhdiesteht in Form von
Informationsasymmetrie zwischen den Transaktionspartnern. Und schlie3lich gibt\éertietensunsicherheit

im Bezug auf das Verhalten des Tradigmspartners. Die Unsicherheit bei Transaktionsbeziehungen steigt mit

1. dem Grad der Spezifitat der Leistung, 2. dem Grad der Komplexitat und 3. der Hohe des Auftraﬁgwerts.

2Vgl. Kaas (1995a), S. 21 f.

% Meffert/Bruhn (2003), S. 30

74Vg|. bspw. Burr/Stephan (2006),1S. ff.
®vgl. Brurr/Stephan (2006), S. 204
®vgl. Kaas (1991b), S. 886 f.
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Wirtschaftliche Giuter, dig wie eben am Beispiel der Dienstleistung Coaclanfyezeigtc

eine Spezifizierung durch den Kunden bendétigen und in ihrer Erstellung als komplex und
hochwertig eingestuft werdenwerden als Kontraktguter bezeichnet, das Marketing fi@- di

se Guter als Kontraktgtitermarketid§ln den meisten Fallen handeds sich bei Kontraktg

tern um komplexeDienstleistungen, disich aus Leistungsbindetnit hohen immateriellen

Komponenterzusammensetzen oder um Individualtransaktionen von Investitionsgiifern.

Wie die meisten Kontraktguter begit auch Coaching Vertrauseigenschaften, tber die sich

der Kundevor Leistungserbringunp SA Y SA3SySa vdzl £ AGNGadzNI SA ¢

| 21 OKAYy3IK 28t OKSy . SAGNI 3 I8 Abgrérlung z8 ¥erta dzY DS
ensguternliegen bei der Dienstleistung Coachidigrch die individuellen Leistungsverspr

chen die mangelhafte Standardisierbarkesbwie dieSchwierigkeit des Vergleickier Les-
tungsergebniss§ SAY S aSOKGSya 9 NF I Kinbscirprechéhyie: OK I F (1 S
halb von QuasVertrauensgiterrf? Ahnlich denmeisten Kontraktgiiter zeichnet sich &o

ching dennoch durch Erfahrungseigenschaften aus. Prinzipiellaisth ein Qualitatsurteil

nach Fertigstellung der Leistungserbringung moéglzieses Urteil bezieht sich jedoch eher

auf den Erbringungsprozess der Dienstleistung, als auf ihre Nachhaltigkeitswirkung. In den
meisten Fallenhangt es von der Spezifitat und Hohe des Auftragswerts von Coaehing
Dienstleistungen ab, ob die Kosten der Brfamng angemessen sifd.Da sich Coaching vor

dem Kauf nicht inspizieren lasst, weist es auch keine Sucheigenschaftén auf.

3.2.1 Die Integration des externen Faktors in Dienstleistungen

Eine der entscheidenden Schwierigkeiten im Erstellungsprozess voril€itangen ist, dass
das Objekt oder der Mensch, an welchgich die Dienstleistung konkretisesr, stets eiren
externeren, also ficht vollstandig kalkulierbareFaktor darstellen®? Da nunsowohl dieser

Faktorals auch der Dienstleistungserbringer auf de@mzess der Dienstleistungserstellung

" Vgl. Williamson (1985), S. 52 ff.; Alchian/Woodward (198&)5 §.; Kaas (1995a), S. 23; Kaas (1991b), S. 884

f.; Gumbel (1985), S. 74 f.

®vgl. Schade/Schott (1993a), S. 15

Vgl. Schade/Schott (1993a), S. 18

% Siehehierzu auch Kapitel 2.5.5

® Dazu miisste die Maglichkeit bestehen, die Qualitat des Angebots (also dessen Nutzen fir den Konsumenten)
schon vor dem Kauf zu bestimmen. Siehe hierzu Schade/Schott (1993a), S. 17, Kaas (1991b), S. 887 f., Nelson
(1970), S. 312, Nelson (1974), S. 730

% Der Begriff des externen Faktors stammt aus der Theorie der Dienstleistungsproduktion. Vgl. z.B. Corsten
(1988), S. 9B4

18



3 Theoretischer Rahmen

einwirken, kann man von einer zweiseitigen bzw. gegenseitigen Beeinflussung des Erfolges

von Dienstleistungen ausgehé&h.

Fur die Erbringung von Coaching als Dienstleisisings indiesem Zusammenhangichtig,

den externen Faktor, also den Coachee, soweit wie moglich in den Erstellungsprozess der
Dienstleistungen einzubezieheom eine Durchfihrung gemalR seiner Vorstellungenrzu e
maoglichen Weiter lasst sich ableiten, dass eine Standardisierung der Dienstleistuag Co
ching auf Grundhrer individuellen Anwendungsbeziige nur zu einem sehr geringen Anteil
maoglich ist. Da der Coacheen Erstellungsprozedseteiligt ist, erfordert Coaching eineeb
sondere Berucksichtigunsgeinerindividuellen BedurfnisseDiese Berucksiclgung in Ve
bindung mit der individuellen Orientierung und Anpassung des Coaching an die Zielaereinb
rung mit dem Kunden sowie die FlexibilitatduAnpassungsfahigkeit des CogdRrozesse
unter Einbeziehung von Kontextbeziigen des Coachee gestalten zurkd@teken die Bast
faktoren fur das erfolgreiche Erbringen dieser Dienstleistung dar. Im Rahmen eines Qual
tatsmanagementsvaren aus diesen Einflussfaktoren Messgrof3en fur die Qualitatskontrolle

abzuleiten.

3.2.2 Die asymmetrische Inform ationsverteilung zw ischen Coachund Kunde

Bei der Dienstleistungsinteraktion bestehgswohl fir den Kunden, der Coaching nachfragt,
als auch fir den Coach, der Coaching anbi¢tandlungsspielraumelie jede Seite zu lhrem
Vorteil nutzen kénnte. Das liegt der Tatsachdegrindet, dasgLeistungs Eigenschaften
(ohidden characteristia® und Absichtenochidden intentions) des Coachdem Kundemicht
bekannt unddurch ihn auchnicht beobachtbar sind. Dem Coach wiederum sind dik- Ra
menbedingungen, in denen er seine Dieastiung zu erbringen hat, sowie genaue Infarm
tionen uber den individuellen Problemldsungsbedarf des Coaahdedessen Eigenschaften
ebenfalls nichtvollstandigbekannt. Der Zusammenhangiacht klar dass es sich bei dieser
Dienstleistungsbeehung um einmehrstufiges PrinpalAgentProblem handelt, denn der
Coach tritt dem Kunden gegeniber als Agent auf, befindet sich aber dem Coachee gege
Uber jedochin der Rolle eines Pripal. Diese Rollenverteilung ergibt sich durch die Ingere
senlage und Informationsverteilung der beteiligten Akteuv®r Vertragsabschluss besitzt
der Coach dem Kunden gegentber einen Informationsvorteilhgfohdet sichsomit in der

gunstigeren Verhandlungsposition. Fur die Dienstleistungserbringung nachad/sotr

8 vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 62 f.
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schluss besteht der Informationsvorteil allerdings auf der Seite des externen Faktors, also
des Coachee. Demnadblefindet sichder Coach nach Vertragsabschluss in der unggeisn
Position eines Principabler fur die erfolgreiche Erbringung seinelemstleistung auf die

Kooperationsbereitschaft des Coachee angewiesen ist.

Fur diese Arbeit soll im Weiteren die Geschaftsbeziehung zwischen Coach und Kuntle im Mi
telpunkt stehen. Dabebesitzt der Coach einen deutlichdnformationsvorsprungda er

Uber seine (Leistung¥Eigenschaften und Absichten besser Bescheid weild als der Konde.
der Analysesituatioiefindet sichder Coach in der Rolle des Agent und der Kunde in der des

Principal

BeideKooperationspartnerversuchen in der Akquisitionsphasach durch die Aufwendung

von Transaktionskosten einerseits attraktiv zu machen und andererseits die Attraktivitat des
Partners zu Uberprifen. In dieser Phase missen beide mit opportunistischem Verthedten
Gegeniibers rechnetwiLLiamsod S & O K NB Aooxéelfisietestlsdeking with guilé®®. So

kann vielleichtder Kunde dem Coach Uberzogene Hoffnungen auf einen Vertragsabschluss
machen. Sein wahres Ziel konnte allerdirsgeh darin liegen, lediglich Informationen zu
sammeln, die ihn in den Stand versatz die Dienstleistung selbst zu erstellen oder Lei e
nem Konkurrenten billiger zu erstehen. Daxurde er wohl die Schwierigkeit der Leistusg
erbringung herunterspielen und seine eigene Mitarbeitder Losung Ubertrieben darske

len. Der Coach seinersekénnte vielleicht nureine bessere Qualifikation vortduschen als er
tatsachlich besitzt und den Einsatz den er versprochen hat hinteghemicht leisten Ver-

halten sich einige Coachs jedoch so opportunistisch, bekommen daduaihCoaching
Anbieter Uberlegener Qualitaten oder ginstiger Preise ein Propamn na&mlich, wenn
Kunden durch schlechte Erfahrung mit opportunistischen Coachs nicht mehr bereitosind h
he Preise fur Coaching zu bezahlend Hochqualifizierte Coachstrden daraufden Anreiz
verlieren sich als Coach selbstandig zu machen inndiesen Markt einzutretenSiewtrden

sich stattdessenentsprechend ihrer Qualifikation lukrativere Arbeitsmoglichkeiten suchen
Der Effekt fur den Coachifgarkt wére, dass die durchisittliche Qualitat der Coachsnsi

ken wirde. In der Folge wirde die Zahlungsbereitschaft der Kunden weiter sinken und so
entstiinde eine NegatiBpirale®> CoachingAnbieter iiberlegener Qualitaten oder giingtig

rer Preise mussen alstach Mdglichkeiten sucherdie Transaktionskosten der nach ihnen

#vgl. Williamson (1985), S. 30
®1odz RASASY al NJGal Sy Nx2 aiASKS ' 1SNI2F aal Ny} SG F2NI[ S
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suchenden Abnehmer zu senken, um sich zu offenb&t&iir die Verhandlungssituation i
der Praxigdirfte allerdingsschondie Konkurrenz unter de@oachingAnbietern dafir so

gen, dass deCoachim Verhaltnis zum Kuen das grof3ere Risiko (durcius Sicht des
Coachgdurch kostspielige Angebote, Qualifikationsnachweise, ugingehen muss, wenn

er den Auftrag erhalten moécht¥.

Aufgabe des Dienstleistungsmarketienes Coachmuss es deshalb sein, die aus dieser
Situationresultierende Unsicherheit und das damit einhergehende wahrgenommeneiKaufr
siko durch MalBhahmen im Rahmen der Vertragsgestaltung sowie durch Nutzung weiterer

Instrumente des Marketingmix zu reduzier&h.

Aus Sicht des Kunden gestaltet sich Slimation &hnlich kompliziert. Als Abnehmer vora€o

chingDienstleistungen geht ein Kundeundsatzlich zwei Risiken ein:

Erstens muss er das Angebot desjenigenc@oaerausfinden, welches seinen Nutzen max
miert, d.h.welchesden Bedurfnissen des @heeund dem Budget des Kunden am besten
angepasst ist. Der Kunde geht das Risikgedite Dienstleistung von Coach A zu erwerben,
obwohl er mt der Dienstleistung des CoaB besser bedient ware. Die Hohe dieses Risikos
bzw.die Wahrscheinlichkeieines solben Fehlkaufs hangt vom Umfang und der Heteragen

tat des Angebots und deMarketingMaRnahmen der Coachifgienstleister aty®

Zweitens geht er das Risiko ein, einen CoaghAnbieterY A G @SNB 1SO1 Sy aNy3
OKI N OGSNRAGAOaGUSY2 RRONI Slyaid RO RIGDY T do KSeRAA a4 OK ¢
AKerLoBoIche Dienstleistenennt®® Je geringer der Informationsstand des Kunden uiber die

potentiellen Coachind\nbieter ist, desto hoher ist das Risiko an edhemortizu geraten.

Aufgabe des Kunden ist @ésq seinen Informationsstand tber das Angebot und diesLei

tungsfahigkeit verschiedener CoachiAgbieter zu erhdhen.

Was konnerCoachund Kundealsotun, um die herrschenden Informationsdefizite zu wed
zieren? Hierzu bieten sich abgeleitet von der RpakAgentTheoriedie Mdglichkeitendes

Signaling und Screening

®vgl. Kaas (1995), S. 25

¥ vgl. Kaas (1991b), S. 889 f.

8 vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 63

#vgl. Kaas (1990), S. 541

I 1SNE 2F YSAY(d YAG a[ SY2y aidnspreSsNder Begatis<sichiahet guthdilf A Y t NP
minderwertige Dienstletungenubertragen.Vgl. Akerof (1970), S. 28
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3.2.3 Signaling und Screening

Die besser informierte Marktseite, in diesem Fall der Coach als Dienstleistungsanbieter, kann
versuchen die Unsicherheit auf der anderen Marktseite durch Signalimgduzieren. Unter
Signaling fallen alle Marketingmafl3nahmen, die dazu beitragen mehr Transparenz Uber die
angebotenen Dienstleistungseigenschaften und Absichten des Dienstleisters zu schaffen. Ziel
ist es dabeiglaubwurdige Informationefiber die Fahigkiten des Coachzur Problemlosung

des Kunden sowie Einfuihlungsvermégen fur diedémprobleme zu Gbermitteln. Hianter

fallt bspw. die Nennung von Referenzkunden, die bereitse destimmte Leistung des
Coacls in Anspruch genommen haben und nun als Sjat® fir de Leistungsfahigkeit des
Coacls dienen Die Darstellung eigener Poteale durch Ausbildungsnennungpezialis-

rung oder relevante Berufserfahrung sind ebenfalls Merkmale, welche in der Kommunikat

onspolitik genannt werden,m die Glaubwiirdigkievon Coach zu erhéheri*

Wenn Signaling mit Hilfe der Kommunikationspolitik iber mehrere Perioden betrieben wird,
Kunden die beworbene Dienstleistung in Anspruch nehmen und mit einer hohen Qualitat
beziehen, korrigieremlieseihr Wahrscheinlichkeitsurteils nach oben und erwarten auch in
den folgenden Perioden ein Leistungsergebnis auf hohem qualitativem Niveau. Die Erwa
tungen hoherer Qualitat sind eng verbunden mit einer erhdhten Zahlungsbereitschaérdie
Konsumenten. Durclsolche erhdhte Preisbereitschaft kdnnen Reputationspramien eabg
schopft werden. Diese Pramien halten Anbieter mit einer hohen Dienstleistungsquaitat d

von ab, filr kurzfristige Gewinnerhthungen das Niveau der Qualitéezken®

Signaling kann auch vonabhfragern bzw. Kunden eingesetzt werd&do kommunizieren
Kundendem Coachbspw. relevante Informationen tber den Coachee, um dem Coach die
Einschéatzung tber den Individualisierungsbedarf seiner Dienstleistung fir den Coachee zu

erleichtern und die Quatit der Dienstleistungserbringung zu erhohén.

Die schlechter informierte Marktseite, in unserem Fall der Kunde, kann durch Screening ve
suchen Unsicherhestaktorenzu reduzieren. Dabei werden Angebote verschiedener énbi
ter miteinander verglichen. Der Kda versucht aul3erdem so viele Informationen wiegno

lich Gber den Dienstleistungsanbieter in Erfahrung zu bringen. Auf diese Weise reduziert er

*Lvgl. Kaas (1990), S. 541; Meffert/Bruhn (2003), S. 82 f.
%2vgl. Rappold (1988), S. Both (2001), S. 58Jeffert/Bruhn (2003), S83
% vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 84
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das Risiko sich fur einen Coach zu entscheiden, der ihn bei der Dienstleistungserbringung zu

seinem Nachteil ausrizt (moral hazard).

Screening ist die systematische Analyse maoglicher Anbieter vor dem Hintergrund ees eig
nen spezifischen Problemlésurgsd Individualisierungsbedarf§.GroRen Einfluss auf die
Wahl des Dienstleisters haben auch Vertrauamsd Erfahungswerte, so dass Nachfrager,

die Coaching zum ersten Mal als Dienstleistung beziehen wollen, haufig kaum in der Lage

sind, ihre Screeningktivitaten in ausreichendem Mal3e differenziert durchzuftihren.

Zum Abbau von Informationsasymmetrien wurden mitn8long und Screening Moglichke
ten fur beide Marktseiten aufgezeigtUnsicherhegfaktorenzu reduzierenIm Folgenden
sollien nun wesentliche Einflussfaktoren fur das Zustandekommen von Geschaftsheziehu

gen im Kontraktgltermarketing betrachtet werden.

3.2.4 Zum Aufbau von Vertrauen , Reputation und Image

Die Veranderlichkeit und die Wechselseitigkeit von Informationsvorspriingen wirkeer in g
wisser Weise stabilisierend auf die Ageigziehung. Dagriindet inder Tatsache, dass mal

die eine und mal dieradere Seitem Informationsvorteil ist. Wer sich kurzfristig durcp-o
portunistisches Verhalten Vorteile verschaffen kann, kaber schon bald wieder auf die
Fairness der anderen Seite angewiesen sein. Dieses wechselseitige Abhangigkeitsverhaltnis
fuhrt dazu, dass efiir beide Seiten lohnenswert ist, sich zuriick zu halten, auch vesnn
kurzfristigeGelegenheitergibt, den eigenen Anteil an der QuaRenté® zu erhéhen Auf die
Akguigsituation von Coadhubertragenlohnen sich alsdangfristig betrachtefftir die ba-
derseitige RenterErh6hung Mal3nahmen, dieei gegenwartigen und potentiellen Kunden

dasVertrauenerhohen®®

Da die Bedeutung voWertrauen fur das Funktionieren von Kontraktguterméarkten und die
Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen gar nicht hoch genug eing#gtwerden kann, wa
im Folgenden kurz analysieftl) was Vertrauen eigentlich ist, (2) wie ein Anbieter Vertrauen

gewinnen kann und (3) welche Wirkungen es im Dienste des Marketing entfalten kann.

% vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 84

% Die Differenz zwischen dem erwarteten Ertrag eines spezifischen Ressourceneinsatzes und dem erwarteten
Ertrag der besten Alternativwverwendung. Vgl. bspw. Leiphold (2002b), S. 130

%®vgl. Kaas (1991b), S. 895
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3 Theoretischer Rahmen

Bei aller Heterogenitat und Unscharfe der Vertrasleegriffe in der Literatur lasst sichrde

noch ein gemeinsames Grundverstandnis erkennen. Danach kann man eine Handlung als
durcha = S NIi Nigpdaa/RS NJ o @S NIbdddictnSn/ @e@r2if dinér sozialen Bezi

hung zwischen eigennutzorientierten Individuein Partner (Vertrauender) eine einseitige
Vorleistung erbringt. Vertrauen wird deshalb auals einzeitich versetzter sozialer Tausch
verstanden’’ Der Vertrauende gewéhrt seinem Interaktionspartner (Vertrauensperson) e
nen Vertrauensvorschussidem er voriubergehend die Dispositionsbefugnis Uber Ressou
cen, Handlungen oder Ereignisse einrdumt, ohnagks vollstandige Kontrolle Gber den
Interaktionspartner und seine Handlungen erhalten zu konffevertrauender wére im Fall

von Coaching der Kued der dem CoaclDispositionsbefugnis fir die Arbeit mit dem

Coachee einrdumt.

In der Marketingliteratur findet sichin ST dz3 | dzZF + SNI NJ dzSy KNdzF A 3
welcher urspringlich den immateriellen Kapitalstock bezeichnete, der die Summeuder A
wirkungen von WerbemaRnahmen auf die Nachfrager darstéllf v i SNJ a D22 Rg A f f
steht man heute allgemein das Vertrauenskapital, Gber das eine Unternehmung bei ihren
aktuellen und potentiellen Kunden verfuf Wesentliche Bestandteile dagertrauenskap

tals sind derBekanntheitsgrad, @ Image und diReputation eines Anbieterd*

al YGSNI SAYSY LYF3IS 6ANR RAS F3IINBIASNIS dzyR &dzo2S1 (A
Dienstleistungsanbieter verstanden. Das Image stellt einen wesestlibidikator fir die Qualitatsbeurteilung

SAYSNI 5ASyaidtSaaddzya RENI dzyR GNNIG ™ dzNJ wSRdzl A2y RSa

GUTENBER®ersteht unter Vertrauen den Wert der sachlichen, personlichen und zeitlichen
Praferenzen, welche die Nachfrager fim &nternehmen und seine Produkte heg€nVer-

trauen ware danach das Ergebnis von selbst gemachten oder bei anderen beobachteten E
fahrungen mit der Qualitat der Produkte eines Dienstleist¥extrauen entwickelt sich also
wenn ein Kunde mit einem Coach positive Erfahrungen im Bezug auf den Leistungswillen und
die Leistungsqualitéat des Coacmacht oder von anderen Nachfragern tber positive=rfa

rungen mit diesem Coach hort.

"vgl. Kappelhoff (1993), S. 26 ff.; Sjurts (1998), S. 283 ff.

Bl dzKYlFYY oMby dvs {d Ho ALINAROKG AY RSY %dzal YYSYKIy3 | d
% vgl. Nerlove/Arrow (1962), S. 130

1%y/gl. Simon (1985), S. 15

1%%y/gl. Spremann (1988), S. 613 f.

192 Meffert/Bruhn (2003), S. 193

193 v/gl. Gutenberg (1979), S. 243 ff.
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3 Theoretischer Rahmen

Es lasst sich inegamtfesthalten, dass ein Coach, der sich eine gute Reputation f&r Lel

tungsfahigkeit und Leistungswillen aufgebaut hat, auf dem Markt Vertrauen geniel3t.

Eine gutaufgebaute Reputation stellt allerdingennochS Ay Sy &ASKNJ af F 6 Af Sy 6
denneinCoach setzt seineWNKa |l Y | dzZF3So6l dzi Sy a3dzi Sy swdzFa Y.
tung neu aufs Spiel. Eine einzige negative Erfahrung kann ausreichen, um die Reputatio
RSY a3dzi Sy wdzZbtestoréniSsASEWAGNERsdDriben Ubediesen Zusan-

mey K ya @2y SAy SN aDS A a8bie NegativiirRuigen deyHepuatS & Y dz
onsverlustes betreffen dabei nicht nur den unzufriedenen Kunden, sondern auch alle, die

von dieser Unzufriedenheit erfahren.

An dieser Stelle sei kurz auf die besonderdd@gung von Munezu-Mund-Kommunikation
zwischen bestehenden und potentiellen NeukunderBezug aul/ertrauenskapitalerwie-

sen. Neben dem Einfluss von Signaling und &grgé&ann sie maf3geblichen Einfluss auf die
Entwicklung von Image und Reputation nedim denndie Mundzu-Mund-Kommunikation

in ihrer Tfansaktionskostersenkenden Eigenschatann sichsowohl positiv als auch negativ
fur den CoachingDienstleister auswirkenJnabhéngig von der Richtung diegeuswirkung
erleichtert sie Kunden die Kaufentsidung'®® Man sprichtin diesem Zusammenhang auch
von viralem Marketingwenn sich Umfang und Richtung der imagebeeinflussenden Wirkung
von Mundzu-Mund-Kommunikation allenfalls indirekt beeinflussen lassen und im Ausmaf

ihrer Verbreitung eine virusartige Eigendynamik entwickeln korfién.

Die zweite Frage, wie ein Coadfertrauen gewinnen kann, ist bis hierhin allerdings noch
nicht in Ganzebeantwortet, obwohlsie eigentlich trivialist. Ein Coach, der noch kein e
trauen geniel3t muss dafur sorgen, dass Kunden positive Erfahrungen mit seiner Leistung
machenund/oder von denpositiven Erfahrungen Dritter mit dem Coach erfahréwis the-
retischer Sicht muss er durch SignalMglRnahmen und Selbstbindungeviorleistungen
tatigen, um Informationsgymmetrien zu reduzieren und erste Vertragsabschlisse zu-erre
chen. Der Aufbau von Rputation verland, dass das Marketing des Coachicht mit dem
Einholen eines Auftrages endet, sondern erst mit der Fertigstellung der Leistung (umter U

standen auch spaterBei der Gestaltung der Coachibienstleistungn muss der Coactor

1%%v/gl. Schmidt/Wagner (1985), S. 428
1%%y/gl. Meffert/Bruhn (2003), S. 87
1%y/gl. Langer (2007), S. 27 ff.
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3 Theoretischer Rahmen

allem gute Qalitat liefern, auch wenn diese zunachst nicht im Preis honoriert Wirda-

sachlich kann es entscheidend seairplizit mehr zu tun, als der Kunde vertraglich einfordern

konnte, um seinen Leistungswillen und seine Leistungsfahigkeit zu demonstiene@oach

muss bei der Erstellung der CoachDignstleistungoeweisen, dass er keine falschen Brwa

tungen geweckt hat. Im Zuge der Abwicklung muss der Vertrag oder die Dienstleistung auch

an Veranderungen der Umstande des externen Faktors oder der Unternetumevelt an-

gepasst werdenAuf diese Weise, kann er dafur sorgen, dass der Kunde positive Erfahrungen

mit ihm sammelt, was sich in Folgeauftrdgen oder positiver Empfehlung &uf3ern kann und
RI'YAG Tdz SAYSNI 9NKI Kdzy 3'RSa aD22RgAff &ai201a4

Im Grunde genommen geht es darum, dass Rliéncipal die Uberzeugung gewinnt, dass der
Agent seinen Informationsvorsprung auch dann nicht ausna&thstwenn er es unbemerkt

tun kdnnte. In der Phase d&fertrauensbildung sollte dero@ch also auf Deckuseitrage
verzichten, auch wenn diese kurzfristig moglich waren. In dem,a.em Vertrauen ey

steht, kdnnen Selbstbindungen und Preiszugestandnisse auch wieder zuriickgenommen

werden®® So gesehen besteht hier eine Aubstitutionalitatt

Etwas differezierter miissemun nochdie vertrauensbildenden MaRnahmeheistungswi

led und ol_eistungsfahigkeitbetrachtet werden.Vieles spricht dafirr, dass Vertrauen in den
Leistungwillen schwerer aufzubauen isls in die Leistungsfahigkeit. Hat ein Coach sein
Humankapital durch Investitionen in Bildung und durch Erfahrung erst einmal aufgebaut,
besteht nach Vertragsabschluss kein Grutidse Leistungsfahigkeit nicht auch einzusetzen.
Kommt ein Coach allerdings in Kapazitatsengpasse durch Aufiragkktion, gibtes fir ihn
einen Anreiz bei einzelnen Auftragen Zeit zu sparen und somit seinen Leistungswillen zu
reduzieren. Qualifizierte Coashmégen zwar in der Versuchung stehen, einen Auftrag
schnell und schludyi zu erledigen, weil schon de#échste ansteht. Doctvenn die Ressor

cen de Coachs wie bspviZeit, Gesundheit und Arbeitswillemicht krapp sind gibt esfir sie
keinen Anreizjhr Kénnen und ihre Erfahrung zuriickzuhalten. Hinzu kommt, dass die Lei
tungsfahigkeit durch formale Kompetenzsignale leichtersignalisieren istwéhrend der

Leistungswillelas Vertrauensgut schlechthin darstéftf.

197y/gl. Shapiro (1983), S. 500
1%y/gl. Kaas (1995), S. 34

199y/gl. Backhaus (1990), S. 490 f.
11%/gl. Kaas (1991b), S. 896 f.
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3 Theoretischer Rahmen

Die Frage nach der Wirkung des Vertrauens, welche es im Dienste des Marketing entfalten
kann, soll hier nur kursorisch beantwortet werderufgebautesVertrauenim Sinne eines
Goodwill stocksnusssichzunachst einmalni der Wettbewerbssituation Gber Folgeauftrage
bewahren,sodann kann es sich auszahlen. Wirkungen entfaltet es hauptsachlich ireder R
duktion von Transaktionskostei&ine Kooperation unter Vertrauegrmoglicht beiden Par

nern eire PareteVerbesserungd.h. dass beide Pamn ein besseres Geschaft machézw.

es kommenmmehr Auftrage zustande. Vertrauen schafft dartber hinaus eine Markteswritt
barriere fur potentielle neue Wettbewerber. Das folgt alex sich selbst verstarkenden i

kung von Vertrauen. Allerdings besteht die Gefahr, dass Coagélmibigter ihre Vertraues-
position im Schutz der Markteintrittsbarrieren atuigren, indem sie in ihren Anstrengungen
nachlassen oder zu hohe Preise verlangeRunR I YA G A KNXB wSLlzil GA2y o

Verhalten kann zum Vertrauensverlust fuhren.

Erganzend sei an dieser Stelle noch auf eine StudieAMDREASSENND LINDESTADVerwie-

sen? |hr Ziel war esden Zusammenhang zwischen Image und Kundenzufriedenheit sowie
deren Auswirkungen auf die Kundenbindung zu Uberprtfen. Hierzu unterstellten sielmodel
theoretisch einen positiven Einfluss von Image auf die beiden Konstrukte. Bei der Analyse
wurde das Konstikt Image durch drei Indétoren operationalisiertallgameine Einstellung

zum Anbieter, Einstellung zum Beitraden der Anbieter fir die Gesellschaft leistet sowie
Sympathie, die demi\nbieter entgegen gebracht wirdur Auswertung wurde auf die ka
salanalyse (LISREL) zurlckgegriffen. Abb. 1 zeigt das Modelldesign und die dazugehdrigen

Ergebnisse.

1y/gl. Kaas (1991b), S. 897
112Vgl. Andreassen/Lindestadt (1998), S. 7 ff.
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Kunden-

bindung

Kunden-
zufriedenheit

Quelle:Meffert/Bruhn2003S194 in Anlehnung an Andreassen/Lindestadt 1998 S.13
Abb.1: Image, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

Im Rahmen der Stlie konnte der positive Einfluss des Image auf die Kundenzufriedenheit
bestétigt werden. Hingegen war der Einfluss des Image auf die Kundenbindung nicht signif

kant.

Trotz des nicht bestatigten Einflusses von Image auf die Kilnmldung kann festgehalten
werden, dass @ Bildung eines positiven Imageée bedeutsame Rolle in der Wirkungskette
(Qualitat, Kundenzufriedenheit, Kundenbindung) einnimmt. Fir den Aufbau von ndaehhalt
gem Vertrauenskapital ist es dahi#r Coachgatsam auch inrhagebeeinflussendeMal3-

nahmen zu invstieren*®

3.2.5 Uber den Vorteil von Geschaftsbeziehungen und den Aufbau von Coaching -

Pools
Hat der Coach seine Dienstleistung erbracht und ist das kurzfristige Vertragsverhaltnis mit
einer zufriedenstellenden Leistung beendet, kommthésifig zu Verhandlungen tber Felg
vertrage. Bedenkt mannun die hohen Kosten, die durch Informationsaktivitaten wie
Signalingund Screening am Markt anfallemvird schnell ersichtlichwelchen Vorteil und
okonomischen Nutzen der Aufbau einer Kundenbindungd somit einer langerfristigenes
schéaftsbeziehung im Dienstleistungsmarketing von Coaching dargiitmt es zu Folg
transaktionen zwischen den beiden Marktpartnern, sinken Tiansaktionskostemapide,

denn viele Informationen bspw. Uber den Individisserungsbedarf des Kunden oder das

13 Meffert/Bruhn (2003), S. 193
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3 Theoretischer Rahmen

Leistungsangebot des Anbieters mussen nicht mehr beschafft werden, da diese bereits b
kannt sind. Durch die bisherigggemeinsamertrfahrungen beider Marktpartner miteina

der steigen Glaubwirdigkeit und Vertrauen in iételte Informationen sowiein die
Wahrscheinlichkeit fir die Erstellung einer Dienstleistung, die den Erwartungen des Kunden
entspricht'* Diese die Geschaftsbeziehung wesentlich pragenden Faktoren bezeichnet man
als spezifische Ressourcen, welche dmel@ngswirkung zwischen den Marktpartnern heei
flussen'®> Da Coach wie bereits erwahntlhrerseits ebenfalls an langerfristigen Geschift
beziehungen interessiert sind, kommt es haufig zu einer hoheren Bindungsintensitat zw
schen den beiden Marktpartnernnicheidend fiir den erfolgreichen Aufbau einer lange
fristigen Geschaftsbeziehung sind die Verhandlungen nach Beendigung eines Vertragsve

haltnisses Uber Folgeauftrage.

Die Verhandlungssituatioriiber Folgevertragast mit der eines lbateralen Monopols ve
gleichbar, denmur die beiden Verhandlungspartneaus dem Erstvertragsverhaltriisagen

bei Folgeauftragen, wie beschrieben, zu einer Reduktion der Transaktionskosté3eiok.
Parteien mussen sich Uber die Aufteilung der Qéresite ihrer Beziaing eing werden. Der
Coach mus#ir sich eine Balance zwischen kurzfristigem Ausnutzen und langfristigeta Erha
ten der Geschaftsbeziehung finden. Im Grunde genommen, handelt es sich hier unsédie kla
sischste Situation der Spieltheorie, das GefangenendilerBasorers zielfiihrend in dieser
Situation scheinR | K $ NJ -iark} $ -Buiatedidl® zu sein*’

GroRRere Verhandlungsspielraume kann der Coach zusétzlich durch spezifische Investitionen
in sein Humankapital erreichen. Diesgirden auch als Wettbewerbsvorteil gegentiben-a

deren Wettbewerbern dienen'® WiLLiamMsorsieht den Vorteil einer héheren Spezifitét von
Humankapital darin, dass es eine individuelle Problemlésung ermdéglicht, auRerdem aber
einen anderweitigen Einsatz des Humankalitnicht ausschlieBt® Der Coach kann also

eine hohere Qualifikation, die er sich erarbeitet hat, auch anderen Kunden zur Verfligung

stellen.Investitionen in Humankapital stellesdso ein probates Mittel, urschonfur Erstad-

14 Grund (1998), S. 89 f.

12y/gl. Kaas (1995), S. 35 f.

18BeiR S NJHar-& A-Sitiategie gehen beide Spieler so vor, dass sie mit einer kooperativen Einstellung die

+ SNKFYRfdzyasSy o6S3IAYyYSY dzy R &A OK -duMir-sh-BHRRIANES v SINKNE |(dSH ay
bspw. Starke (2002), S. 108

17y/gl. Holler/lling (1991), S. 18359.

W2 Attt Al Ya2Y ALINRAROKG Ay RASASY %dzal YYSYKIy3 ¢Bay awSt | (
aber auch Meffert/Bruhn (2003), S. 88

19y/gl. Williamson 1985, S. 73 ff.; Schuhmann/Meyer/Strobele 1999, S. 481 ff.
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trdge den Preis fur die Diensistung des Coachs zu erhéhen. Aucthkder Verhandlungsasit

ation Uber Folgeauftrage bedeutdnvestitionen in das Humankapital des Coachs sowie der
Aufbau branchenspezifischen Wissgssdass er versuchen kanden Preis fur weitere Au

trdge zu erhdhenalso seinen Anteil an der Qudgentezu steigernLeider kanrsich dieser
Effektauch ungunstiqauswirken, dann namlich, wenn ein Coach spezifisches Wissga- auf
baut hat, welches er nur bei einem Kunden verwenden kabar Aufbau éeses Wissen

stellt fur den Coachwenn es nicht zu Folgeauftragen mit diesem Kunden kgnoné dzy
O 2 &4 daxiDiesen Zusammenhang kénnte der Kunde antizipierendamdufbei der Ve-
handlung Uber Folgeauftrage versuchen den Preis zu driicken, also seinen Anteil amder Qu

siRene zu erhdhen.

Fur die Entscheidungum Aufbau eines Coachirgools ist die Hohe der Transaktionskosten
maf3geblich. As theoretischer Sicht hangt es von déransaktionskostemab, welches Ast

malf3 anvertikaler Integration fur einen Kunden von Coachbignstleistungen optimal ist. Je
hoher die Kosten einer Abwicklung tber den Markt, desto grof3er die Tendenz zur vertikalen
Integration, etwa zum Ausbau der eigenen Personalentwicklungsabteilung furnet€a-
chingDienstleistungen odezum Aufbau eines externen Coachiffgols. Je hdher die Tran
aktionskosten der burokratischen Losung, desto starker ist die Tendenz zum Markt, also zu
Absatzmittlern die bei der Akquise von Coachehilflich sind. Bs Ergbnis dieser Entscire
dungbestimmt nicht nur die Hohe der Transaktionskosten, also die Effizienz des gesamten

Systems, sondern auch die Verteilung der Q&asite auf Anbieter und Nachfrag®r-

Zum Aufbau von CoachinBools sammeln Unternehmen nach edgiaicher Zusammenma

beit mit einem Coach dessen Profildaten, um sie in einer Datenbank zu speichern- Bei z
kinftigem Coachinggedarf wird noch vor der kosterund zeitintensiven Suche auf dem
freien Markt in einem ersten Schritt in dieser Datenbank nackreipassenden Anbieter fur

den Dienstleistungsbedarf gesucht. Interessant ist in diesem Zusammenhang die Frage, nach
welchen Kriterien die Unternehmen entscheiden, ob ein Coach nach erbrachter Deenstlei
tung in diesen Coachifgool gelangtAuf diese Fragesllung wird in Kapite#.3.2.1detalil-

lierter eingegangen

12%y/ersurkene Kosten sind irreversible Kosten, die bereits in der Vergangenheit zu Auszahlungen gefiihrt h

ben und fur die Zukunft nicht mehr beeinflusst werden kdnnen. Bspw. bei Fritsch/Wein/Evers (2001), S. 256
21y/gl. Kaas (1990), S. 544
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4 Untersuchung

4 Unter suchung

In diesem Kapitel wirder Gangder Untersuchung genau erlautefiir die vorliegende rA

beit wurden durch eine explorataempirische Studie mit offenen und geschlossenen Fragen
Daten Uber den sehr intransparenten deutschen Markt fur Coaclirenstleistungen erb-

ben. Das zentrale Untersuchungsinteresse dieser Studie liegt auf der von Unsicherheit g
pragten Verhandlungssituation zwischen Coachs und ihren Kunden vor Vertragsabschluss.
Nebender Formulierung (4.1) und Uberpriifung (4.3) von Hypothesen liegt das zweite Ziel
der vorliegenden Studie in der Schaffung gro3erer Transparenz auf dem deutscaken Co
chingMarkt. Dabei sollen die Ergebnisse der Studie einerseits Angebotsstrategien von
Coachs aufzeigen sowie andererseits Nachfragestrategien von Kunden identifizieren, die
beiden Marktseiten mehr Transparenz und damit eine Form von Benchmarking ermdglichen
(4.3) In Kapitel 4.2vird das methodische Vorgehelautert. Detailliert werden ds Unte-
suchungsdesign, die Wahl der Stichprabel das Vorgehen bei dé&uswertung der Frag

bogen beschriebenDen Kern dieser Arbeit stellen die Untersuchungsergebnisse in Kapitel
4.3 dar.

4.1 Hypothesen

Ausgangspunkt der Uberlegungendieser Arbeitst die Vermutung, dass beide Marktseiten

an einer Reduktion der Unsicherheit der vorvertraglichen Verhandlungssituation interessiert
sind, umeinen Vertragsabschluss und darauf folgend die erfolgreiche Erbringung det-Diens
leistung Coaching zu gewabhrleistdn. Kapitel 3.2.3 wurden mit Signaling und Screening

Maoglichkeiten beider Marktseiten aufgezeigt, Unsicherheit zu reduzieren.

Im Folgenden werden numor dem Hintergrundder PrincipalAgentTheorie Hypothesen

hergeleitet’??

Eine erste Vermutung liegtarin: Wenn Coachg/Agents)Signaling in Form von Marketing
und Werbungzur Redukibn von Unsicherheit betreibersteigt die Anzahl Ihrer Coaching

Auftrage und in der Folgauchlhr Umsatzin eing Formel
ATbSignaling NUnsicherheit® MhAuftrage/Umsatz

Aus diesem Zusammenhang ergibt dityfpothese 1

22 zur Formulierung und Ulberiifung von Hypothesen siehe Bortz (1999), S. 107 ff.
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H.: Die durchschnittlichen Auftragsund Umsatzzahlewon Coachs, die ihre Dienstleistung
nicht bewerben i1fv), sind niedriger als didurchschnittlichen Auftragsund Umsatzzahlen
von Coachs, die ihre Dienstleistung bewerbet).(Die statistische Alternativhypotheseuta

tet damit in KurzformH:: m<m.

Vor dem Hintergrund, dasdie Werbewirkungsfunktion einenf8rmigen Verlauf hdf* und
damit Investitionen in WerbemaRnahmen emeGrenznutzetf* unterliegen,kénnte man in
einer zweiten Vermutung zur Werbewirkung annehmen, daskder obersten Unterne
mensebenebei denHighEndKunden im ®p-ExecutiveCoaching andere Mechanismen als

Werbung eine Rolle bei der Wahl des Coachs spiéheginer Formel:
ATbTopExecutiveCoachbhkeine Werbung notig®
Aus diesem Zusammenhang ergibt sich Hypothese 2:

Hz: Die Coachs, die nicht mibp-Executives arbeitefm), investieren durchschnittlich mehr
Geld in WerbemalRnahmen als Coachs, dieTog-Executives zusammen arbeitém). Die

statistische Alternativhypothese lautet danaitich in diesem Fath Kurzform:Hz: m<m.

Neben dem Einsatz von Werbung gibt es, wi&apitel 3.2.3eschrieben weitere Einflgs
faktoren, die sichals Signaling/alnahmeauf die Auftragsund Umsatzahlen von Coachs
auswirken kénnen. Eimedieser Faktoren bildemnvestitionen in das Humankapital des
Coachsdie sich in eineBpezialisierungnanifestieren Einedritte Vermutung liegt deshalb
darin: Wenn Coachs durch Spezialisierung in ihr Humankapital investistergenin der

Folge ihre Auftragszahlen und ihr Umsatz. In ef@mei
ATbformale Spezialisierung l'hAuftrage/Umsatz
Aus diesem Zusamenhang ergibt sich Hypothese 3

Hs: Die durchschnittlichen Auftragsund Umsatzzahlemon Coachs, disich selbst als Gen
ralist bezeichner{m), sind niedriger als dieudchschnittlichen Auftragsund Umsatzzahlen
von Coachs, disich als Spezialist bezeichn@m). Die statistische Alternativippthese lautet

damiterneutin KurzformHs: m <m.

2 Siehe dazBchmalen (1992), S. 48 f. sowie Sebastian (1985), S. 69 f.
124Vgl. dazu Schumann/Meyer/Strobele (1999), S. 46
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uUnd schlie3lich bezieht sicline vierte Vermutungauf die Nachfrage&eite. Sie grtindet d-
rin, dass Kunderdie mehrals 2.000 EURIr die Dienstleistung Coaching bezahlen, auch mit

der Leistung zufriedener sind. In efrfeormel
P IAufwendungen fir CoachinglhZufriedenheit-
Aus diesem Zusammenhang ergibt sich Hypotlese

Hs: Die Kunden, die an Coachs Tageshonorare bis Z0B0bezahlem), sinddurchschnit-
lich unzufriedener mit der Dienstleistung Coaching, als die Kunden, die Tageshonorare tber
2.000 EUR an Coachs bezal{lan. Die statistische Alternativhypothese lautet damiteder

in KurzformHs:: m<m.

4.2 Methodisches Vorgehen
In diesem Kapitel wird zunéachst das Untersuchungsdesign beschrieben und begtimdet
Anschluss daran wird di&/ahl derStichprobe néaheerlautert. Abgeschlossen wird dieses

Kapitel durch eine Beschreibung der Fragebogenauswertung.

4.2.1 Untersuchungsdesign und Durchflihrung der Studie

Die KonzeptionDurchfiihrungund Auswertungder vorliegenden Studie erstrecktesich
insgesamt Uber sieben Monate. Die Konzeptionsphase und die Entwicklung der Erhebungsi
strumente erfolgten im Oktober und November 20@8ir eine erste Abgrenzung eines fur
Coachs und deren Kunden interessanten Themenfeldes wurden, gemafl dem Vorgehen eine
DelphiBefragung zur Ideenaggregation (Tydr)mehreren Runden Interviews mit Exjesr

(6 Coachs und 4 Unternehmern) gefiitiitin der ersten Runde ging es darpimteressante
Forschungsfelder fur den Bereich Coaching zu identifizieren, die sowohl eine theoretische als
auch pektischeRelevanz aufeisen. In einer zweiten Runde wurden die Ideerthemai-

sche Cluster gegliedeund bewertet Fir die vorliegende Arbeit wurde darauf dihemen-

vorschlag ausgewahlt

Obwohl die vorliegende Studie zwidypothesengeleitet und damit theorieorientiert gesta
tet wurde, besitzt sie doch, aufgrund des Mangels an theoriegeleiteten Vergleichsstudien,
einenhohenexplorativen CharaktetJm ihre Aussagefahigkeit zu erhéhen, wurde daher das

Ziel gesetzteinen maoglickt hohenRucklauf zu produzierebamit das gelingekonnte,

12%y/gl. Ammon (2005), S. 122
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sollte fur die Probanden die Teilnahme so angéne und leicht wie mdglich gestalteter-
den. Aus diesen Grind wurde eine OnlineBefragung als Erhebungsmethode festgefégt.
Auf diese Weise konnte auch das bei mindlichen Befragungen zu beobacliteéddemen

eines IntervieweiBias ausgeschlossen werden.

Das Problem der Selektivitat iiber das Medium Intetflestellte bei der vorliegenden i

tersuchung kein Problem datoachsvie auch ihre Kundekdnnenc in der Kategorisierung

von Nutzergrupperg zudena ST NI &8 | R2LIISNBR G RSNJ ySdzSy aSRA
sie bilden eine innovationsorientierte Zielgruppe, die regelmalRig Uber das Internet kgemm

niziert. Damit wuden Risiken der Datenverzerrung durch teilnahmebezogene Nutzerunte
schiede und Nutzervealten deutlich relativiert! dzOK RSNJ Y| 3f A OKSi- t NP o f !
a0KS +2NIdzaaSildzy3Sya (12yydasS ta sSewoBSKSYyR
professionelle Coachsie auch deren Kundeganz tUberwiegend tber technisch ansprsich

volle PGAusstatungen und zum Teil aufwéndige InterAetasenzen verfligen

Die Fragen und Items flurelbeidenFragebtgen wurden mittels Brainstorming des Autors
sowie einem Benchmarking mit bereits vorhandenen explorativen Studien von
BONINGFRITSCHLE004),MIDDENDEF(2007) sowieBERNECK®VEIHEPETER$2008) Hypothesen
geleitet erzeugt.Fur das Design und die Auswertung der Studie wurde auf Med
MethodsAnsat2?® zuriickgegriffen. In diesem Ansatz geht es im Kern um verschiedene D
signtypen, die jeunterschiedliche Kombinationen von qualitativen und quantitativee-M
thoden vorsehert?® Fiir die Erhebung bedeutetas konkret, dass ein Mix aus offenen und
geschlossenen Fragen formuliert wurde, um sowohl eine Uberpriifung von Hypothesen, als

auch explorativqualitative Auswertungen zu ermoglichen.

Fur eine moglichst reibungslose Durchfiihrung und eine sowohl ansprechende als auch pr
fessionelle Darstellundes Designs der Onlingmfragewurde mit dem professionellenr©®
line-DienstleistermeineUmfrage.comrusammengearbeitelUm die Neutralitat der Umfrage

zu unterstreichen wurde der Briefkopf der Philiggeiversitat Marburg in das Umfrage
Design integriert. Insgesamt wurde auf eine knappe, ansprechende und Ubersichtléshe Pr

sentationsweise des Erhebunggisms Wert gelegt. Abbruchimpulse konnten durch klare

126 7u den Vorund Nachteilen von OnlinBefragungen siehe Weber/Bracke (2005), S. 75 ff.

27v/gl. Graf (1999), S. 169
128y/gl. Creswell (2003), S. 211
129y/gl. Kuckartz et al. (2008), S. 89 f.
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Fragestellungen und den Einbau von Filterfragen reduziert werBeneinem Pretest (12
Coachs und 9 Unternehmer/PersonalentwicklerfMBnager) vom17. bis 28. November
2008wurden die Teilnehmer aufgefdert, die Beantwortbarkeit der Fragebdgen in inhaltl
cher und zeitlicher Hinsicht zu kommentieren. Die Rucklaufquote im Pretest lag bei 100%.
Ausgehend von den Kommentaren der Preféstinehmer erfolgteviederumeine geringii-

gige Uberarbeitung der Fragéten m Hinblick auf bessere Verstandlichkeit der Foreuli

rungen. Skonnten die Fragebdgeoptimiert werden.

Der Erhebungszeitraum der Umfrage belief sich auf knapp drei Monate vom 08. Dezember
2008 bis 01. Marz 2009. Aufgrund dieser langen Erhebusgsgfar es allenTeilnehmen
mdglich,die Fragebbgen zu einem individuell angenehmen Zeitpunkt aidiearbeiten, so

dass Einflisse wie Zeitdruck oder sozial erwinschte Antwaorédrezuausgeschlossen we

den lonnten.

4.2.2 Wahl der Stichprobe
Die differenzierten Analysen dieser Studie in Form von zwei Teilerhebungen erforderten j

weilsein spezifisches Vorgehen bei der Ansprache und Akquise der Studienteilnehmer.

Im Fall der Coach&gebotssie) war es wvichtig, im geographischen Sine@ge mdgichst

breite Streuungder Teilnehmemen Coachsn Deutschland zu erreicheBei der Erhebung
wurde lediglich zwischen internem und externem Coaching unterschieden. Dartber hinaus
wurde nicht weiter zwischen den Dienstleistungsarten der Coaehiigeter diferenziert.

Diese Stichprobenzusammensetzung wurde gewahlt, um eine gro3ere Reprasentativitat fir
den deutschen Coachirigarkt zu erzielen. Befragt wurden also nur externe Anbieter, die

unter der Bezeichnung Coach firmieren und als solcher Beratungseistigtigen anbieten.

Da die Grundgesamthegixterna CoachingDienstleister, wign Kapitel2.2 dargestellt, nur
sehr schwerzu quantifizieren ist, wurdelie hatzung vonCHRISTOPHERAUENerhdht. Um
dem Trend der letzten Jahre Bezug auf den inflatidiren Gebrauch des CoachiBeggriffs
gerecht zu werdemund eine quantitative Gro3e verwenden zu konpemirde in dieser Si-
die von einerGrundgesamtheit exterrreDienstleistungsanbieterdie als Coach Dienstiei

tungenerbringen von 8.000 Personen ausgegangen.

Fur die Stichprobe wurdeaus demCoacléuide2008 der Coach Datenbankon GHRISTOPHER
RauENsowie Homepages von Coachs, die®ebgledzy 1 SNJ RSY { GA OK&2 NIi o/
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den waren, 1061 EmaiAdressen von Coachs ermittelt und asghrieben. Uber das Online
NetzwerkXingkonntenweitere 201 Coachdirekt kontaktiert werden Darlber hinaus wu

de bei folgenden Verbanden um Versand des Anschreibensimaim Link zur Umfrage
durch ihre Mailinglisten gebetenDeutscher Bundesverband &bing (DBVC), Coaching
Portal der deutschen Psychologgkademie (BDP), Deutsche Coaching Gesellschaft (DCG),
Deutscher Verband fir Coaching & Training (DVEidfessional Coaching Association
(ProC), Qualitatsring Coaching und Beratung (QRC), DeutSclaeshing Verband (DCV),
Deutsche Gesellschaft fur Coaching (DGfC), Berufsverband fir Training, Organisationsber
tung und Coaching (T.O0.CBundesverband deutscher Psychologen (BDP)CHaéhing,
Deutsche Gesellschaft fur Supervision (DGSv), Deutsche Gesellschaft fir Systemische Therapie
und Familientherapie (DGSBgrufsverband der Verkaufsférderer und Trainer (BDVT); Deu
sche Gesellschaftir Transaktionsanalyse (DGTMRgutsche Gesellschaft fir Sprechwisse

schaft und Sprecherziehung (DG&8) das Biiro fir Coaching und Organisationsberatung
(BCO.

Fur die Seite der Coachs (Angebotsseite) lagen nach Abschluss der Erhebung am 01. Méarz
2009N=1.090 Datersatze von Probanden volin N=758 Datensatzerwurden ausreichende
Angaben fur dieAuswertung gemacht, so dass sierwendetwerden konnten Ausgehend
von der geschatzten Grundgesamtheit von 8.000 Coachs entspricht digddalR einem
Anteil von13,63% der Grundgesamtheit. Damit dieh die Ergebnisse diesenste wohl als

sehrreprasentativ fur den deutschen Coachiligirkt bezeichnet werden.

Im Fall der HRManager/Personalentwickler/Geschéftsfihrer (Nachfragerseite),fidiedie
Auswahl von Coachs zusténdig sind, sollte die Stichprobe Nachfrager aller am Magkt vertr
tenen UnternehmensgroRen enthaltefuber das Onlindetzwerk Xing konnten 365 Ru-
banden identifiziert und angeschrieben werden. Dartuber hinaus wurde bei fdgeNe-
banden ein Anschreibemit einem Link zur OnlinBefragundiber die internen Mailinglisten
versandt: Deutsche Gesellschaft fur Personalfihrung (DGFP), Die Familienunternehmer

(ASU), Die Jungen Unternehniy) Newsletter dedHK Frankfurtind derlHK Freiburg

Nach Abschluss der Erhebung am 01. Marz 2009 lagen N=243 Datensatasbded®n vor.
In N=125 Datensatzenwurden ausreichende Angaben fir die Auswerturem@cht, so dass
sie vewendet werden konntenDa die Grundgesamtheit deuKden nabfragebedingten

Schwakungen unterliegt, war es fir die Reprasentativitat dieser Studie widktigden aus
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maglichst vielen unterschiedlichen Branchen fir die Umfrage zu rgeami. Abbildung 11

zeigt, dass diese Bedingung erfullt wurde.

4.2.3 Auswertu ng der Fragebdgen

Jeder der beiderragebdgemieser Erhebung igé nach Zielgruppe spezifisch gegliedert.

Der Fragebogen fur die Anbiet8eite (Coachs) ist in drei thematische Blocke gegliedert: A.

Fragen zur Person, B. Fragen zur ArbeitsorganisatidrCu Fragen zur Arbeit als Coach.

Der Fragebogen fiur die Nachfraggeite (Kunden) ist ebenfalls in drei thematische Blocke
gegliedert: A. Fragen zur Person, B. Fragen zum Unternehmen und C. Fragen zum externen

Coaching.

In Block A. wurden in beideFeilstudien soziodemografische Angaben der Probanden (Alter,
Geschlecht, etc.) erhoben, um so eine bessere Interpretation der Daten zu ermdglichen. In
den Blocken B. und C. wurde eine Beurteilung der verschiedenen Aspekte zum Thema Co
ching durch die Probalen zum grofRten Teil anhand von geschlossenen Fragen erwartet.
Dabei standen Alternativiragen (Bkin), Auswahlfragen (Kreuzen Sie an) und Mukiple
ChoiceFragen (mehrere alternative Antworten) im Vordergrund. Fur den Fall, dass bei den
Auswabhlfragen keie Antwortmoglichkeiten zutreffend waren, ermoglichten die Variablen
a{2ya0GA3Sa 2RSNJ a! yYRSNEdG ClIfaoOKIylg2N#SYy dzyF
wabhlfragen kamen symmetrische viemd sechsstufige Ratingskalen zum Einsatz, wobei die
Skalenwerte s (1 = sehr wichtigsehr zufrieden) und vier (unwichtig) bzw. sechs (sefir u
zufrieden) jeweils verbal umschrieben wurden. Durch die gerade Stufenzahl wurde bewusst
auf eine neutrale Antwortmoglichkeit verzichtet und somit ein tendenzielles Urteil ia ein
Richtung forciert. Dartiber hinaus waren einige Auswabhlfragen mit bis zu 13 Kategarien vo
klassiert. Die einzelnen Skalen wurden bei der Auswertung entsprechend ihrer Hasfigkeit
verteilung fur eine Ubersichtlichere Darstellung teilweise in grobere Klasgsammeng-

fasst.

Uber die geschlossenen Fragen hinaus wurdaige Aspekteuchin Form von offenen &r
gestellungen erhoben. Als Rohdaten lagen somit verbale Angaben der Probanden vor. Fir
die statistische Datenanalyse wurden diese qualitativen Angaielategorien zusamme

gefasst und numerisch codieft’ Dieser Schritt wurde durch eine inhaltsanalytische &ufb

130Vgl. dazu Kuckartz et al. (2008), S. 76
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reitung der Daten vollzogen, wobei fur die Kategorienbildung ein induktives Vorgehen g
wahlt wurde. Danacltkonntendie Kategorien ex nunc aus derarliegenden Datenmaterial
gewonnenwerden'®" Folgende Codierregeln wurden fiir die Auswertung der qualitativen

Daten festgelegt:

1. Umfang der Codierungeiks wird immer die gesamte Antwort auf eine Frage codiert.
Wenn die Antwort als Aufzahlung formuliert,isvird nur der Teil kodiert, der fur die
Kategorie relevant ist.
2. Doppelkodierungerts wird eine Information pro Fall immer nur einmal codiert.
3. Verteilte Codierungerks werden immer alle Antworten der Personen bertcksichtigt.
4. Behandlung von fehlendeh S NI Sy ¢ a leeéré Antwgrig@ gdér Antworten,
RAS ta fSSNJT dz RSdzli Sya @A yRS NIR Sy, Mk yS AR/A D SIR
N

caildaadaAy3adaa o0SA RSNI 2SgSAtAISY CNI IS | dzF3S

Fur die Darstellung nach der Auswertung wurde im EinzelfallnmeQler Repréasentativitat

in Bezug auf die GroRRe der Stichprobe entschieden, ab wie vielen Nennungen eine Kategorie
in die grafische Darstellung maufgenommen wurde. Dies igt den erstellten Grafikean

allen relevanten Stelle@ S NY SNJ 0 00 Sy ywdzn6A $y d BK Yy

Bei allen vieiin Kapitel 4.1 formulierten Arbeitsipothesen handelt es sich um gerichtete
Unterschiedshypothesen, die in KapieBdurch ein parametrisches Mittelvergleichsvdrfa
ren auf Signifikanz hiuberprift wuden. Konkret wurde zuriittelwertvergleich ein ITest

bei unabhangigen Stichproben verwendet.

"Mittelwertsvergleichsverfahren sind immer dann in Betracht zu ziehen, wenn die unabhangige(n) Variable(n)
nominal oder ordinal skaliert ist (sind) und die abhangige Variable (zustindmtervallskaliert

(Mittelwertsvergleichsverfahren) oder ordinal skaliert (verteilungsunabhéngige Verfahreﬁﬁzist."

Die Auswertung und Aufbereitung der Fragebdgen wurdeMittosoft Excelorgenommen.

4.3 Untersuchungsergebnisse
In diesem Kapitel werden ifRolgendennur einige ausgewahltéJntersuchungsergebnisse

der Studie vorgestellt.

B31y/gl. Kuckartz et al. (2008), S. 78
132 Salzberger (2009), S. 1
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4.3.1 Die Uberprifung der Hypothesen

4 Untersuchung

Nach Abschluss der Erhebung wurdke fur die Hypotheseniberprifung relevantératen

in das StatistProgrammSPSS$ibertragen und dort ausgewertet. Fir eine ansalehere

Darstellung wurden die Ergebnissarauhin wieder inMicrosoft Excelibertragen.

4.3.1.1 Hypothese 1

Die Vermutung, welchélypothese 1 zugrunde liegbesteht darin,wenn Coachs (Agents)

Signaling in Formon Marketing und Werbung zur Reduktion von Unsicherheit betreiben,

dassdie Arzahl hrer CoachingAuftrage und in der Folgar Umsatz steigen.

MW (SD) MW (SD) Mittlere Differenz T
Auftrage in 2006 2,98 (2,154) 2,64 (1,971) 34 1,854 .Elﬁ-’-l
Auftrige in 2007 3,58 (2,344) 2,95 (2,140) .59 2,103 .0o2*=*
Auftrage in 2008 4,05 (2,576) 3,23 (2,376) .82 4,008 .000*=*
Umsatz in 2006 2,96 (2,986) 2,571(2,630) .29 1,497 1325
Umsatz in 2007 3,36 (3,169) 2,90 (2,855) .46 1,69 092
Umsatz in 2008 3,72 (3,253) 3,18 (3,168) 54 1,94 .053

Legende:

MW [5D)= Mittelwert (Standardabweichung)

p= Signifikanzniveau (2-seitig)

T=T-Wert

= p=0,05

¥ = p=0,001

MW im Fall der Auftrige= Mittelwert der zehnstufigen Intervallskalierung zur Anzahl von Coaching-Auftrigen

MW im Fall der Umsatze= Mittelwert der 13-stufigen Intervallskalierung der Bruttoumesatze von Coachs

Tab. 2: Uberprifung von Hypothese 1

Vergleicht man zunéachst die Mittelwerte (MW) der Ergebnistabedtefallt auf, dass die
Coachsdie ihre Dienstleistung bewerbemm Mittel sowohl mehr Auftrage als auch hdhere
Umsatze realisieren. Eine wissenschaftlich fundierte Aussagesiéisatlerdingsnur aufder
Basis desstatistischen Signifikanznivesi(p) ableten. Betrachtet man die Werte der
Signifikanzniveayssoist auffallig, dassichbezogen auf diuftragszahlen bei werbenden
Coachs ein Trend in den letzten drei Jahren abzeict®etohl bei der mittleren Differenz
als auch beim -Beitigen Signifikanazveau steigt die Werbewirkung an. Haben im Jahr 2006
Coachs, die ihre Dienstleistung bewarben, im Mittel noch nicht mehr Auftrage eri{alten
.064) so haben sie in den Jahren 2007 und 2008 im Mittel eindeutig mehr Aufitige
sprochen bekommerip = 002**/p = .000**). Bei den Umsatzen der letzten drei Jaiste
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ebenfalls ein Trend hin zur Signifikanz festzustellen, die Umsétze von werbenden siodchs

im Mittel allerdings lediglich im Jahr 20@deutig gréRerp = .053)als die Umsatze von
Coachsdie ihre Dienstleistung nicht bewerben. Interessant wéaredisse Entwicklung in

den nachsten Jahren weiter zu beobachten, denn sollte sich der vorliegende Trend bei den
Umsatzen fortseten, so ist auchir das Jahr 2009 damit zu rechnen, dass Coachshdie
Dienstleistung rahr bewerben im Mittel sowohl héhere Auftragszahlen als audmsatze

generieren werden.

Aus dem Zusammenhang, dass Coachs, die mehr wezbamndest in den Jahren 2007 und
2008im Mittel mehr Auftrage erhalten haben, gleichzeitigea im Mittellediglich 2008 auch
mehr Umsatz realisieren konnten, lieRRielsinterpretieren, dass Coachdie mehr werben
u.U. auf hdhere Auftragszahlen angewiesen sind, da sie je Auftrag weniger verdizess.
Vermutungwird dadurch gestitzt, dassindeutig feststeht,dass Coachslie weniger we-
ben, im Mittel offensichtlich gleichvieUmsatz realisieren, wie Coaglise ihre Dienstles-

tung bewerben.

Offen bleibtdabeijedochdie Frage wie hoch denn der tatsachlich realisierte v@en von
Coachsdie ihre Dienstleistung bewerberausfallt, denn die Aufwendungen fir Werbefa
nahmen schmalern natirlich die realisierten Umsat3emit kénnte es auch ohne Umte
schiede in den Mittelwertvergleichebei denUmsatzenvorkommen dass Coachs, die ihre

Leistung reht bewerbenhohere Gewinne realisieren.

Eine Vermutung, die sich an diesen Zusammenhang anschlieRBenbststht darin,dass
Coachsm PremiumSegment, d.h. im Tegxecutive Coachingermutlich im Mittel weniger
Geld fur Werbung aufwenderals Coachsdie durch mehr Werbung ihre Auftragszahlen
steigern missen, um die gleichen Umsatze wie Coachs im PreSaegment realisieren zu
konnen.Diese Vermutung basiert auf der Annahme, dass bedingt durch hét@merare im
PremiumSegment TojCoachs vermutliclzur Gruppe der Coachs zéhlen, die mit weniger
Auftrdgen hohere Umsétze realisieren kdnn&ieser Zusammenhang wird Hypothese2

untersucht.

4.3.1.2 Hypothese 2
Ausgangspunkt fur die zweite Arbeitshypothese ist die theoretische Annahme, dassrdie We

bewirkungsfunktion einen $6rmigen Verlauf hatAufgrund dessenlasst sich vermuten,
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dass im PremiurSegment bei HigkndKunden Werbung ihre Wirkung verliert und andere

Mechanismen eine Rolle bei der Wahl eines Coachs spielen.

Uberprift wurde diese Hypothesgurch einen Vergleich der Werbeausgaben von Coachs,

die auchim PremiumSegnent mit HighEndKunden als Tooachs arbeitgrund anderen

Coachs

MW (SD) MW (SD) Mittlere Differenz T
Werbeaufwand 06 2,75 (1,363) 2,14 (0,835) .62 4,445 .IZIIIIIII**
Werbeaufwand 07 2,99 (1,476) 2,29 (0,893) A0 4,637 JO00**
Werbeaufwand 08 3,28 (1,511] 2,57 (1,016) 71 4,640 JO00**
Legende:

MW (SD)= Mittelwert (Standardabweichung)
p= Signifikanzniveau (2-seitig)

T= T-Wert

*=p<0,05

= p20,001

MW im Fall des Werbeaufwands= Mittelwert der 10-fachen Intervallskalierung der Aufivendungen fiir Werbung von Coachs
Tab. 3: Uberpriifung von Hypothese 2

Die Hypothes, dass Coachs, die auch mit JByecutives arbeitenm Mittel weniger Geld
fir Werbung aufwenden, ist nicht bestatigt. Im Gegeaht€oachs die auch mitTop

Executives arbeitenwenden im Mittel deutlich mehr Geld fiir WerbemalRnahmen auf, als

andere Coachs.

Dieser Zusammenhargpricht also fir die Wirkungon Werbunggleichwohl ist auch in dt
sem Fall unklar wie hoch die tatséchlich realisierten Geevivon Coachslie auch mit Top

Executives arbeiterausfallen.

Da die Gruppe der Coachs, dnit Top-Executives arbeitemicht ausschliel3lich Coaching im
PremiumSegment anbietetkbnnte man einwenden, dassfen bleibt, welche Kunderauf
welchen Unternehmensebenewon diesen Coachs tatséchlich beworben werdenlagst

sich freilichnicht auschliel3en, dass die Werbeaufwendungen dieser Coachs tatsachlich zum
Grol3teil fir Kunden investiert werden, die sich auf anderen Unternehmensebenen befinden,
was die ursprungliche Hypothese wieder starken wirde. Das wiurde allerdings voraussetzen,
dass Werbug fiir Coachs zielgruppenorientiert geschaltet werden kann und davon ist bei

den gangigen Mitteln von Kommunikationspoliik die Zielgruppe poteneller Kunderund

41



4 Untersuchung

Coacheesiicht auszugehenSo kannalso fesgehalten werden, dass ®p-Coachs im Mittel

tatsachlich mehiGeld in Werbung investiereals andere Coachs

Eine weiterfihrende spannende Frage diesem Ergebnist, ob ein Coach erst durch-e
hohten Werbeaufwand zumop-Coach wird oder ob erst die lukrativen Auftrage abg-T

Coach diesen Coachstsprechend hohere Werbebudgets ermdglichen.

4.3.1.3 Hypothese 3

Die dritte Hypothese bezieht sich auf die Auswirkungen von Spezialisiafsirfgorm von
Signalingauf die Auftrags und Umsatzzahlen von Coachs. Es wird angenommen, dass
Coachsdie sich speziaieren und damit in ihr Humarapital investierenmehr Auftrage und

héhere Umsétze realisieren kdnnen, Glsachs, die sich selbst alsn@mlisen bezeichnen.

MW (SD) MW (SD) Mittlere Differenz T

Auftrige in 2006 2,70 (1,998) 3,01 (2,237) -0,321 -1,727 .EIEE
Auftrige in 2007 3,15 (2,153) 3,54 (2,410) -0,39 -1,984 L0485
Auftrige in 2008 3,48 (2,339) 3,97(2,737) -0,49 -2,317 021
Umsatz in 2006 2,59 (2,661) 3,03 (3,025) -0,44 -1,661 097
Umsatz in 2007 2,95 (2,877) 3,41 (3,219) -0,46 -1,681 093
Umsatz in 2008 3,20 (2,993) 3,82 (3,485) -0,61 -2,112 035
Stundensatz 146,76 (72,299) 157,03 (71,706) -10,27 -1,705 089
Legende:

MW [5D)= Mittelwert (Standardabweichung)

p= Signifikanznivean [ 2-seitig)

T=T-Wert

*=p=<0.05

= =p=0,001

MW im Fall der Auftrige= Mittelwert der zehnstufigen Intervallskalierung zur Anzahl von Coaching-Auftragen

MW im Fall der Umsatze= Mittelwert der 13-fachen Klassierung der Bruttoumsatze von Ceachs in den letzten drei Jahren
Tab. 4: Uberprifung von Hypothese 3

Beim Vergleich der Mittelwerte entsteht zunachst, ahnlich wie bei Hypothess Eindruck,
dass Spezialisten zu jeder Zeit sowohl mehr Auftrdge alstailetre Umsatze realisiert

ben. Bei genauerer mathematischer Analyse gestaltet sich das Ergebrib jetieas difé-

renzierter.

Wie schon beim Vergleich zum Einsatz von Werbung unter Coachs zeichnet sich auch beim

Vergleich zwischen Generalisten und Spezialisten ein Takntin Jahr 2006 haben Coachs
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die sich selbst als Speziatistbezeichnenim Mittel weder mehr Auftrage (p = .085) noch
hoéhere Umsatze (p = .097) realisidri.den Jahren 2007 und 2008 verandert sich allerdings
die Situation zu ihren GunsteBei den Auftragen haben Coachibe sich als Spezialisten
bezeichnenin beiden Jahren im Mi# signifikant mehr Auftrage erhalten. Bei den Utasa

zen waren es im Mittel in 2008 signifikant hohere Umsatze (p = .035). Sollte sich dieser
Trend fortsetzen, so ist in den kommenden Jahren damit zu rechnen, dass spezialisierte

Coachs weiterhin mehr Auftgé und ohere Umsatze realisieren kbnnen

Im Jahr 2007 ist auffallig, dass spezialisierte Coachs zwar im Mittel signifikant meBgduftr
erhalten haben (p = .048)nteressanterweise haben sie im Mittel allerdings ebenso hohe
Umsatze realisiert, wi€oachsdie sich als Generalisten bezeieim (p = .093). Fur das Jahr
2007 konne man aus diesen Zahlen schlieRéass sich speziakste Coachs etwas unter
ihren Wert verkauft haben, denn breiter aufgestellte Coachs haben mit weniger Auftragen

genauso viel Umsatz realisiert.

Fur das Jahr 2008 ist die Hypese, dass Coachdie sich selbst als Spezialisten bezeichnen
sowohl mehr Aufage als auch héhere Umsatze realisieren, signifikant bestatigt. Sollte der
sichabzeichnende Trend hin zu signifikant héheren Auftragel Umsatzzahlen fortsetzen,

so kannman davon ausgehen, dass sich im deutschen Coadfamkt Investitionen in das

Humankapital von Coachs fir eine héhere Spezialisierung lohnen und auszahlen.

An der Uberpruften Hypothese kdnnte man kritisieren, dass in diesem Test der Einfluss von
Marketing und Werbung auf die Auftragesnd Umsatzzahlen vernachlassigt wurde. Dieser
Enwand ist berechtigt. Aufschluss konrgest eine weitergehende Prifung leisten, wenn sie

den Einfluss von Werbung in eine Hypothesenformulierungqiteerprifungeinbezdge

Aus theoretischer Sicht wurde bereits in Kapitel 3.2.5 erwahnt, dass geratlevdgitionen
in Humankapital ein probates Mittel darstellen, wsohon flr Erstauftrage den Preis fur die
Dienstleistung des Coachs zu erhdhen. Begebnisse der vorliegenden explorativenrJ
tersuchungst zu entnehmendass von n211 befragtenCoachs ldiglich24% ihrea { Ok & S
punkte ¢ Spezialisierung | { tindden Mittelpunktihrer Selbstvermarktung stellefA\bh. 8).
Andererseits nennen Kunden unter den tatsachlichen Kriterien bei der Auswahl eines Coachs
RAS aof{ OKg SNLIzy 1 Q] @K A (i Swiielay SieReT ab. 7) Ddese Zahlen
deuten auf ein Steigerungspoteak ungenutzer Signalingvoglichkeitenund Honorarert-
wicklungen fur spezialisierte Coachs hin, gerade weil sich gegenwartgygdiezende \Vie
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mutung, dass spezialisierte CoacfrsMittel gleichzeity auch hohere Stundenséatze verla

gen nicht bestatigthat (p = .089), auch wenn eMittelwertvergleich es zunachst vermuten
liel3.

4.3.1.4 Hypothese 4
Die letzte Hypothesedieser Studieébefasst sich mit der Zufriedenheit von Kunden. Es wird
vermutet, dass Kunden, die mehr als 2.000 EUR als Tagesha@amoCoachs bezahlen, mit

der Coachingienstleistung zufriedener sind, als Kunden, die Tageshonorare bis 2.000 EUR

fur Coachings ausgeben.

MW (SD) MW (SD) Mittlere Differenz T
Zufriedenheit 4,56(1,263)  3,96(1,135) .61 1,885 .063

Legende:
MW [5D)= Mittelwert (Standardabweichung)
p= Signifikanzniveau (2-seitig)
T=T-Wert
= p=0.05
= p=0,001
MW im Fall von Zufriedenheit= Mittelwert der 6-stufigen Ratingskala (6 = sehr zufrieden; 1 = sehr unzufrieden)

Tab. 5: Uberpriifung von Hypothese 4

Auch beidieser Hypothese triigt der erste Emdk eines Mittelwertvergleichslatséachlich
sind die Kunden, die Coachigenstleistungen zu Tagessatzen von bis zu 2.000 EUR in A

spruch nehmen, im Mittel genauso zufrieden mit der Dienstleistung, wie Kyrtierwet

hdhere Tagessatze bezahlen.

44
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4.3.2 Ausgewahlte Ergebnisse der Studie zum deutschen Coaching -Markt

Kundenzufriedenheit mit Coaching

sehr zufrieden H 5/6%

zutieder | N S M Y 36 2%
g zuriecen [ 15 /15%

unzufrieden H 11/13%

0 5 10 15 20 25 30 35 40

n=86 Anzahl der Nennungen durch Kunden
N=125, Missings=39 (absolute/relative Werte zur Basis n)

Abb. 2: Kundenzufriedenheit mit Coaching

Das Ergebnis von Hypothese 4 legt nahe, dasgetierell erhobenen Angaben zur Zafri

denheit von Kunden mit den Didfsistungen von Coachs reprasentativ fir Coaching
Dienstleistungen aller Preiskategorien zu seimeinen So kann man festhalten, dass-i

merhin zwei Drittel (67%#6%+42%+19&ller Coachinglunden mit der Dienstleistungaa-
chingzufrieden waren(Abb. 2) Auffallig ist auch, dass es keine Nennungen in der Kategorie
adSKNJ dzy1 dZFNASRSya 36X &2 RIFaa RABai®eriy RS
hinaus falltauf, dass mit 48% immerhin knapp die Halfte ab&F NI} 30 Sy Yalzy RSy I
R S yoder sogan & S K NJ 1 -gieflendle ERaSrvingen mit Coaching gemacht haben.

In einer weiterflUhrenden Fragestellung kénnte man versugcliée Grinde fur groéRereuz
friedenheit mit Coachindienstleistungen zu identifizieren. In der vorliegenden Studie- wu

de nebeneiner Einschétzung zutufriedenheitauch eine Einschatzung zum Nutzen voa-Co
chingDienstleistungen sowohl fir den Coachee personlich als auch das Unternehmen des

Kunden insgesamt erfragt.
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4 Untersuchung

M=125 Mutzen fiir Unternehmen Mutzen fiir Coachee persdnlich
absolute Werte relative Werte zur Basis n=86 absolute Werte relative Werte zur Basis n= 83
Hoher Erfolg 36 42% 52 63%
Mittlerer Erfolg 50 58% 29 35%
Schwacher/kein Erfolg 0 0% 2 2%

Tab.6: Nutzen von Coaching

Unabhangig von den Angaben zur Zufdaeheit zeigt die Einschatzung von Kunden zurit Nu
zen von Coaching, dass der Einsatz von Coaching in Unternehmen immer mit Erfalg verbu
den ist.In den meisten Fallen profitiert der Coachee perséntiihhohem Erfolg63%) s-

gar noch mehr als das Unternelem(bei hohem Erfolg 42%0Die Sinnhaftigkeit und deleg

nerelle Nutzen von Coaching sthnach diesen Angabesdsoabsolut aul3er Frage.

Eine weitere Ergéanzung zu den Ergebnissen aus Hypothese 4 stellt der Vergleicharon Ang

ben Uber Tagessatze von Coachd Kunden dar:

Durchschnittliche Tageshonorare von Coachil

0 37
45% 2%

214

3804
Q070

141
250 B Angaben von Coachs: n=56¢
17 N=758, l\/licqingq:1 90
9% m Angaben von Kunden: n=89
13 . 1
50 N=125, Missings=36
RO/n
/WO 206% 3
4% S 1 2 3% 49
2%1 04 (%D%

bis 500 bis 1.000 bis 1.500 bis 2.000 bis 2.500 bis 3.000 bis 5.000bis 10.000 >10.000

40%

35%

30%

25%
20%

15% -

10%

Anzahl der Nennungen in ¢

5% -

0% -

Tageshonorare in EUR
(absolute/relative Werte zur Basis n)

Abb. 3: Vergleich gezahlter Tageshonorare

Auffallig ist an diesem Ergebnis, dass die meisten Coachs angklvehschnittlicheTages-
honorare zwischen 1.000 EUR un@(@ EUR zu erhalten (63%), wéhrend die meistam Ku
den angeben durchschnittliche Tageshonorare von 500 EUR bis 1.500 EUR zu bezahlen
(61%).Eine mdgliche Begrindung fir dieséarzerrungseffekinag die Grol3e der Stichpr
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ben liefern. Eine andere magy’ a &2 1 Al f S NB NbgiddéniGiuppgn derybél 6 2 NI S
banden liega. Da nach durchschnittlichen Tageshonoraren gefragt wurde, kdnnten gerade
Coachs sich dabei eher an hoheren Auftragshonoraren orientieren, um sich und ihre Leistung
vorteilhafter zu prasentiereninteressant sind auch die vier Ausreil3er (1%) der Coaahs, d
angeben durchschnittlich Tagessatze von tber 10.000 EUR zu erltagemag im Einzelfall

durchaus mdglich sein, wird jedoch in dieser Studie von keinem Kunden bestatigt (0%).

4.3.2.1 Ausgewahlte Ergebnisse zu Nachfragestrategien von Kunden

Die vermutlichinteressantesten Fragemu Nachfragestrategien auf dem deutschenaCo
chingMarkt sind Fragen zum Screening der Kunden. Wie gehen Kunden bei der Suche nach
externen Coachs vor? Welche Kriterien spielen bei der Auswahl die entscteiRatle?

Gibt es BesPradice-Strategien fiir das Vorgehen oder Unternehmen, die eine Art 1ead
UserFunktion fur den Einsatz von Coaching Gbernommen haben? Diese Fragen sollen die

folgenden Ergebnisse beantworten.

[Mehrfachnennungen waren moglich) N=125

A, Wie werden Kunden aufmerksam? absolute Werte  relative Werte zur Basis n= 28

Empfehlungen, Mund-zu-Mund, Meinungen aus Netzwerk 51 58%
Gezielte Suche im Internet z.B. google, Xing, etc. 15 17%
Eigener Coaching-Pool 7 8%
Mutzung interner Datenbanken 5 6%
Gespriche mit bestehenden Coachs Uber potentielle neue Coachs 4 5%
Interessante Werbung z.B. Rundschreiben, Broschiren, etc. 3 3%
Mutzung eines Dienstleisters zur Auswahl 3 3%
B. Kriterien bei der Auswahl: sbsolute Werte  relative Werts zur Basis n=65

Referenzen/ positive Erfahrungen mit dem Coach durch Dritte 22 34%
Schwerpunktkompetenzen des Coach 12 18%
Ausbildung/ Erfahrung des Coachs 11 17%
Verbandszertfizierung 7 11%
Fachliche Qualifikation 5 8%
Hosten 4 6%
Systemische Ausbildung 2 3%
Selbstverstandnis des Coach 1 2%
Mindestens 10 Jahre Berufserfahrung 1 2%
C. Vorgehen bei der Auswahil: absolute Werte  relative Werte zur Basis n= 8%

2-3 stundige Vorstellungsgespriche/ Kennen lernen 22 25%
Fit mit Coachee ("Chemie"] 15 17%
Fit zur Firmenphilosophie/ -kultur 11 12%
Zielvereinbarung 10 11%
Ziel- und Profilabgleich mit Coach 9 10%
Strukturierte Auswahlverfahren mit mehreren Bewerbern 8 9%
Erstkontakt Ober Telefonat B 7%
Pilotveranstaltungen 6 7%
Check schriftlicher Unterlagen 2 2%
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Tab. 7: Vorgehen bei der Auswahl von Coachs

Die aufgeflihrte Tabelle ist das Ergebaiiser qualitativen Analyse der offenen Fragestellung
zum Vorgehen bei der Auswahl externer Coachs. Bei der Auswertung wurden im Nachhinein
drei Oberkategoriersowie 25 Unterkategoriegebildet. Wie in der Tabelle sichtlich wu-

den alle von den Probanden benannten Merkmale verwendet, um ein mdglichst umfasse

des Bild des Auswahlprozesses zu erzeugen.

Die ersteOberkategoriebezieht sich auf die Anbahnungsphase. Nachdem ein Bedarf flr
Coaching im Unternehmen festge#it wurde, dng es nun darum zunéchst einmal mogliche
Dienstleister zu identifizieren. Augenscheinlich werden mit 58% die meisten Kunden durch
oEmpfehlungen, Mungu-Mund-Kommunikation sowie Meinungen aus dem personlichen
und beruflichen Netzwerkauf Coghs aufmerksamAn zweiter Stelle steht mit 17% dige-

zielte Suche im Internét dabei scheinen Suchmaschinen wieogle und bekannte Bus
nessnetzwerke wiging praferiert zu werdenDer Ruckgriffauf einen Coachirgool wurde
aul3erhalb dieser Kategorieooh einmal separat erfragt. Dabei gaben 4@é6 Kundenan,

einen festen CoachirBool zu unterhalten und bei Bedarf primar auf diesen Pool zubidckz

greifen.

Die zweite Oberkategorie bildexriterien bei der Auswahl von CoadhBlierbei wurden die
PYOSNL FG0SI2NASY FdzA3SoNKEGE RAS | dzZF aKFNR 7T
34%oReferenzen zu nennen. Diese kdnnen sich sowohl auf namhafte andere Kunden des
Coachs sowie positive Erfahrungen von Kollegen, Konkurreden Freunden des Kunden
beziehen. Weitere entscheidende Merkmale sind dieSchwerpunktompetenzen des

Coaché (18%) sowieAusbildung und Erfahruigles Coachs (17%Ausbildung und Erfa

rung wurden aleine Kategorie zusammengefasst, da hierbei sowoahBhenerfahrung als

auch spezifische Ausbildungen haufig eng verwoben waren. So hat bspw. ein ausgebildeter

Bankkaufmann, seine Branchenerfahrung in Verbindung mit seiner Ausbildung erworben.

In derdritten Oberkategoriebeziehen sich die Unterkategorierun auf dasivVorgehen bei

der Auswahl von CoachsMit 22% bilden klassiscli\uswahlgesprachiedie gréRte Unte-
kategorie. Ganz entscheidend und ausschlaggebend fir einen Vertragsabschluss mit Coachs
sind auBerdem sowohl depersdnliche Fit zwischen Coaghd Coache&(17%) als auch ein

oFit des Coachs zur Unternehmensphilosophie lgkwiturd(12%).
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In einer weiteren Frage wurden sowohl Kunden als auch Coachs danach befragt, worauf
Kunden bei der Auswahl von Coachs besonderen Wert legen. Im Gegensaiterzen Fa-

ge Uber das Vgehen bei der Auswahist dieseFrage nun geschlossen und mit einerrvie
stufigen Ratingskala (1 = sehr wichtig; 2 = wichtig; 3 = weniger wichtig; 4 = unwictrtig)

hen worden Bewusst wurde eine Abstufung gewabhlt, die dreféddnzierungsmaoglichkeiten

im positiven und lediglich eine fir den negativen Bereiclisai. Durch eine offene Frage
nach weiteren fehlenden Merkmalen im Anschluss an diese Matrixfrkganten Falsic-
antworten und Verzerrungen unterbunden werden. FEimen Ubersichtlichen Vergleich der
Angaben von Kunden und Coachs ist im Folgenden eine Tabelle aufgefihrt, die lediglich die
ersten beiden Stufen der vierstufigen Ratingskala abhildatir aber sowohl die Angaben

von Kunden (griin) als auch Coachs (eothalt.*?

3 Die beiden vollstandigen Matrizen mit Angaben von Coachs und Kunden sowie den gesamten vierstufigen
Skalen finden sich im AnhangTiab.11und Tabl14.
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Tab. 8: Gewichtung von Auswabhlkriterien durch Coachs und Kunden
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