20. Coaching-Umfrage

Schwerpunkt ,, Marketing im Coaching”

Das Jahr 2021 wird sicherlich vielen fiir lange Zeit im Geddchtnis bleiben.

Ein Jahr, welches fiir viele Menschen einschneidende Veranderungen im
Arbeitsalltag mit sich gebracht hat. Dies gilt auch fiir viele Coachs. Liebge-
wonnene Gewissheiten wie ,,Coaching braucht den personlichen Kontakt,
zumindest am Beginn des Coachings” stehen im Widerspruch zu all den erfolg-
reichen Coachings, die 2021 vollstdndig online durchgefithrt wurden. Auch
sonst zeigen die Daten der 20. Coaching-Umfrage Deutschland eine beein-
druckende Kontinuitét, auch wenn sich ansonsten soviel verandert hat. Eine
Besonderheit gab es aber dann doch. In unserem Jubildumsjahr haben 1.576
Coachs an der Umfrage im Zeitraum vom 1. November bis zum 31. Dezember
teilgenommen. So viele, wie noch nie zuvor! Danke an dieser Stelle an alle Teil-
nehmenden der Umfrage! Die hohe Zahl der teilnehmenden Coachs hat sicher-
lich auch mit der Kooperation anldsslich der Jubildumsauflage der Coaching- wie ,Coaching braucht den
Umfrage Deutschland mit dem Weiterbildungsverlag managerSeminare zu tun.

~Liebgewonnene Gewissheiten

personlichen Kontakt’ stehen
Die Kontinuitdt zeigt sich auch bei den Top-Themen fiir das Coaching in 2021.

Diese sind unverandert: im Widerspruch zu all den

m Selbstreflexion, Abgleich Selbsthild-Fremdbild erfolgreichen Coachings,
m Neue Aufgaben, Fithrungsverantwortung, Funktionen, Positionen die 2021 vollstindig online

m Personlichkeits-/Potenzialentwicklung

durchgefiihrt wurden.”
Schaut man sich die Besonderheiten fiir die Teilnehmenden in 2021 an, so

kann man feststellen, dass sich an deren wirtschaftlicher Situation im Ver-
gleich zum Vorjahr fiir viele nichts Wesentliches geandert hat (39 Prozent)
und sich fiir 31 Prozent ihre Lage sogar verbesserte. Gleichzeitig gaben jedoch
15 Prozent an, dass sich ihre wirtschaftliche Lage verschlechtert hat. In 2019
sagten das nur fiinf Prozent der Befragten. Auch den Effekt der Pandemie be-
werteten die Coachs unterschiedlich: 28 Prozent berichteten, dass Corona ihre
wirtschaftliche Situation verschlechtert hat, 16 Prozent duRerten hingegen,
ihre Situation habe sich durch die Pandemie sogar verbessert.

Bei all der Statistik, den Mittelwerten und Medianen zeigen uns schon diese
Zahlen, dass die Situation von Coach zu Coach ganz unterschiedlich ausfallen
kann. Daher sollten die Zahlen mit AugenmalR interpretiert und nicht nur auf
den Mittelwert eines Grafen geschaut werden. Denn auch wenn diese Um-
frage mit 1.576 Teilnehmenden die bei weitem gréf3te Coaching-Umirage in
Deutschland ist, so umfassen die 25 grofiten Coaching-Verbande Deutschland
bereits 35.000 Mitglieder. Dabei gilt es zu beachten, dass die in Fachverbanden
organisierten Coachs die Minderheit der professionellen Coachs darstellen. Die
grofRte Gruppe ist die Gruppe der Coachs ohne Mitgliedschaft in einem Coa-
ching- oder Fachverband. Rund 40 Prozent der Umfrage-Teilnehmenden gaben
an, in keinem entsprechenden Verband zu sein.

Was die Coachs weiterhin am besten beschreibt, wie sie arbeiten und welche
Marketing-MaRnahmen sie nutzen, wird auf den folgenden Seiten anhand
zentraler Daten der Coaching-Umfrage dargestellt und kurz erlautert. Weitere
ausfiihrliche Auswertungen werden dann in Zusammenarbeit mit dem mana-
gerSeminare Verlag erfolgen und veréffentlicht.

Thr J6rg Middendorf




Uberblick ,,Coach 2021"

Altersdurchschnitt
Berufserfahrung vor dem Coaching
Coaching-Erfahrung

Anteil Coaching an allen Tatigkeiten
Anzahl Coaching-Prozesse

Std. pro Coaching-Prozess

Anteil der beruflichen Themen

Durchschnittlicher Stundensatz (60 Min./netto)

Stundensatz unternehmensbezahlt

Stundensatz privat bezahlt

Das Durchschnittsalter der
Befragten entwickelt sich
seit 2005 von damals 45,0
Jahren tendenziell aufwarts
bis 2017 auf 52,9 Jahre. Die
Befragten alterten konti-
nuierlich, allerdings mit
jahrlich 0,7 Jahren nicht

in kalendarischem Tempo.
In den vergangenen drei
Jahren ging das Durch-
schnittsalter zuriick auf
49,6 Jahre und stieg dies-
jahrig aufgrund der gréf3e-
ren Teilnehmendenzahl und
damit reprasentativeren
Zusammensetzung der Um-
frageteilnehmenden wieder
auf 53 Jahre.

Der Frauenanteil der be-
fragten Coachs stieg iiber
die Jahre langsam an und
halt diesjdhrig das Niveau
von deutlich mehr als der
Hailfte. Bei den ménnlichen
Coachs ist die Altersgruppe

oberhalb von 55 Jahren mit
54% dominant. Unter weib-
lichen Coachs stellt diese
Altersgruppe inzwischen
41%, die Altersgruppe zwi-
schen 45 und 54 Jahre liegt
nun bei 39%.

Die Berufserfahrung als
Coach, die bis 2017 einen
mit dem Durchschnittsal-
ter vergleichbaren Verlauf
aufwies, sank bis 2019 auf
9,6 Jahre und steigt seit-
dem wieder auf diesjahrig
12,3 Jahre. Der diesjdhrige
Anstieg der Coachingerfah-
rung um 1,6 Jahre liegt bei
weniger als der Halfte des
Altersanstiegs um 3,4 Jah-
re. Der Anteil der Coachs
mit mehr als zehn Jahren
Berufserfahrung liegt mit
49% wieder auf dem Niveau
von 2016 bis 2018. Auch
der Anteil der Coachs mit
Fiihrungsverantwortung
vor der Coaching-Tatigkeit,
der recht konstant um die
80% schwankt, liegt dies-
jahrig wieder bei 78%.

im Vergleich zu 2020 (Zahlen in Klammern)

54,5 (51,6) Jahre
16,8 (17,1) Jahre
14,1 (12,4) Jahre
28,7 (32,3) %

25,1 (22,3) Prozesse
15,1 (11,0) Std.
80,6 (80,0) %
172,88 (162,78) €*
189,26 (182,39) €
138,04 (131,80) €

51,9 (48,2) Jahre
16,7 (15,6) Jahre
11,6 (9,6) Jahre
31,2 (40,6) %

29,8 (25,9) Prozesse
11,3 (10) Std.

76,8 (78,6) %
148,55 (167,52) €*
170,26 (190,85) €
120,95 (135,40) €

* Stundensatz 2020, gewichtet gemittelt = 165,04 €
Stundensatz 2021, gewichtet gemittelt = 158,75 €

Die Berufserfahrung vor
der Coaching-Tatigkeit er-
reichte 2013 den Korridor
von 16 bis 17 Jahren, in
dem sie sich auch dies-
jahrig mit 16,9 Jahren
wiederfindet. Rund drei
Viertel der Befragten ver-
fiigen {iber mehr als zehn
Jahre Berufserfahrung vor
Beginn ihrer Coachingta-
tigkeit.

Auf das Honorar werden wir
noch gesondert eingehen,
da es hier naturgemdR ein
besonders hohes Interesse
zu den Daten gibt. An die-
ser Stelle sei aber kurz er-
lautert, was sich hinter der
Formulierung ,gewichtet
gemittelt” verbirgt, damit
man die Zahlen besser
einschdtzen kann: Gewich-
tet gemittelt meint, dass
fiir jeden Teilnehmenden
seine Anteile unterneh-
mensbezahlten Coachings
fiir sowohl berufliche wie
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private Themen mit dem
unternehmensbezahlten
Stundensatz multipliziert
und die Anteile privat
bezahlten Coachings fiir
sowohl berufliche wie pri-
vate Themen mit dem privat
bezahlten Stundensatz
multipliziert werden. Da
Coaching zu beruflichen
vs. privaten Themen und
unternehmens- vs. privat
bezahltes Coaching jeweils
100% ergeben, werden

fiir jeden einzelnen Coach
die tatsachlich gezahlten
privaten und vom Unter-
nehmen bezahlten Stunden
errechnet und erst danach
iiber alle befragten Coachs
gemittelt. Wiirde der Stun-
densatz nicht gewichtet
gemittelt, wiirden wir mit
dem einfachen durch-
schnittlichen Stundensatz
einfach den Mittelwert der
angegebenen Stundensdtze
fiir Unternehmen und fiir
Privatzahler abbilden, ohne
deren Anteil am Gesamt-
honorar fiir einen Coach zu
beriicksichtigen.



Jahresarbeitszeit und Tatigkeiten

Wie verteilt sich Ihre Jahresarbeitszeit
auf die folgenden Tatigkeiten?

I Anzahl der Befragten
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Abb. oben: Umfang der
Jahresarbeitszeit .
Therapie
2% Sonstiges
9%
Abb. rechts:
Durchschnittlicher Anteil
der Tatigkeiten

Der Umfang der Jahresar-
beitszeit hat sich auch dies-
jahrig weiterhin deutlich
erhoht und liegt nunmehr
mit durchschnittlich 77,5
Prozent (Vorjahr 75,8%)
oberhalb einer Dreiviertel-
Stelle.

Der Anteil des Coachings an

weitere
Beratungsformen
11%

Personal-/Organisations-
entwicklung

12%

Training

27%

1.407 * k.A. =169

n=

So behilt die bereits 2002
getroffene Feststellung,
dass der Coach nicht vom
Coaching lebt, auch im

ein Drittel der Tatigkeiten
und des Verdienstes der
Coachs.

der Arbeitszeit betrdgt dies-  Jubildumsjahr der Umfrage Der genaue Anteil des
jahrig 29,7 Prozent, sodass ihre Giiltigkeit. Coaching- Coachings am Jahresein-
bei zugleich steigender Leistungen umfassen, im kommen lag 2021 bei 30,4

Arbeitszeit die Anzahl der
Coaching-Arbeitsstunden
bei rechnerischen 405 liegt
und damit den Wert 406
von 2019 wieder erreicht.

Durchschnitt und mit Ab-
weichungen nach oben und
unten iiber die Jahre, circa

Prozent. Bemerkenswert
ist allerdings, dass damit
erstmals seit 2010 Coaching
geringfiigig lukrativer als
andere Tatigkeiten der Be-
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fragten ist, da der Einkom-
mensanteil den Arbeitszeit-
anteil des Coaching leicht
iibersteigt. Das bedeutet,
dass mit Coaching mehr
Geld verdient wurde, als die
Arbeitszeit dies vermuten
lieRe. Bisher waren die
anderen Tatigkeiten der
befragten Coachs lukrativer
als das Coaching selbst.




Wirtschaftliche Situation

Abb.: Thre wirtschaftliche
Situation als Coach hat sich
vom Jahr 2020 zum Jahr
2021 ...

Abb.: Die Corona-Pandemie
hat Ihre wirtschaftliche
Situation als Coach
folgendermaRen
beeinflusst ...

Neben dem erfreulichen
Effekt, dass Coaching lu-
krativer fiir den Coach ge-
worden ist, stellt sich auch
die Frage, wie sich die wirt-
schaftliche Lage der Coachs
insgesamt verdndert hat.
Hier muss man zwischen
der generellen Veranderung
unterscheiden und dem
Effekt, der der Corona-Pan-
demie zugeschrieben wird.
So hat sich fiir iiber die
Halfte der Befragten ihre
wirtschaftliche Situation

als Coach gearbeitet
4%

Ich habe 2020 noch nicht

verschlechtert

11%

1.576

n=

Ich habe 2020 noch nicht
als Coach gearbeitet
5%

verschlechtert

28%

1.576

n=

entweder verbessert (31%)
oder nicht wesentlich ver-
andert (39%). Verschlech-
tert hat sich die Situation
fiir nur 15 Prozent, wobei
dieser Wert im Vergleich mit
den vergangenen Jahren
sogar relativ hoch ist (2019
waren es zum Beispiel nur
5%).

Dass diese Werte nicht in
einseitiger Richtung auf die
Pandemie zuriickzufiihren
sind, zeigt die zweite Gra-
fik. Fiir 40 Prozent der Be-
fragten hatte Corona keinen
wesentlichen Einfluss auf
die eigene wirtschaftliche
Situation. Gleichzeitig
hatte es fiir andere Coachs
positive (16%) wie wieder
andere negative (28%)
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Effekte. Die Griinde dafiir
konnen natiirlich vielfdltig
sein: schnellere Anpas-
sung an Online-Formate,
Nutzung neuer Potenziale
(geografisch unabhangiges
Coaching), Reaktion der
Kunden auf die neuen For-
mate etc.




Einkommen und Honorare

Einkommensklassen

liber 200.000 €
5%

150.000 € bis
200.000 €
5%

100.000 € bis
150.000 €

12%

keine Angaben

16%

50.000 € bis
75.000 €
. 22%
75.000 € bis
100.000 €

17%

1.576

n=

Abb.: Einkommensklassen
der befragten Coachs
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stellen jedoch weiterhin
annahernd die Halfte der
Befragten. Spitzenverdie-
ner oberhalb 200.000 € sind
eine zwar zunehmende,
aber mit drei Prozent noch
immer kleine Klasse.

Die Verteilung der Einkom-
mensklassen verandert sich
von 2019 auf 2021 (2020
nicht erfragt) insbesondere
in den niedrigsten Klassen:
Einkommen unter 50.000 €
gehen auf 25 Prozent
zuriick, Einkommen zwi-
schen 50.000 und 75.000 €
steigen auf 22 Prozent. Die
beiden unteren Einkom-
mensklassen bis 75.000 €



Einkommen und Honorare | Stundensitze
7 2020
Eckdaten: M 2021
Mittelwert": 158,75 €
Median: 150 €
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Abb.: Erzielte Stundensatze Der Riickgang des ge- mensbezahlten Coachings auswies, kehrt sich diesjah-

fiir Coaching - Vergleich
2020 zu 2021

wichtet gemittelten Stun-
densatzes um 3,8 Prozent

weiter von 25,8 Prozent auf
diesjahrig 34,7 Prozent.

rig wieder um. Ursdchlich
hierfiir ist der deutliche

von 165,04 € auf 158,75 € Riickgang der Stundensdtze
geht gleichermaRen auf Der gewichtet gemittelte weiblicher Coachs um 14
den Riickgang des unge- Stundensatz sinkt also Prozent.

wichteten unternehmens- aufgrund sinkender Stun-

bezahlten Stundensatzes densdtze bei Unterneh- Die unternehmensbezahl-
von vorjahrig 186,79 € auf menszahlern sowie privat ten Stundensétze sanken
nun 178,38 € (- 4,5%) und bezahlten beruflichen wie oben erldutert um 4,5
des ungewichteten privat Themen. Der geringere Prozent. Die Stundensdtze
bezahlten Stundensatzes Riickgang des gewichtet weiblicher Coachs fielen um

von vorjahrig 133,57 € auf
nunmehr 127,97 € (-4,2%)
zuriick.

Die Anteile der tenden-
ziell hoher vergiiteten
beruflichen Themen fallen
mit 78,6 Prozent (Vorjahr
79%) unverandert aus. Der
mit einem Stundensatz
von 180,13 € tendenziell
lukrativere unternehmens-
bezahlte Anteil an diesen
beruflichen Themen steigt
allerdings von 66,1 Prozent

auf diesjdhrig 71,7 Prozent.

Auch bei den privaten The-
men steigt der Anteil der
mit 179,15 € tendenziell
lukrativeren unterneh-

gemittelten Stundensatzes
im Vergleich zu den unge-
wichteten Stundensatzen
entsteht vor allem aus
einem gestiegenen Anteil
lukrativerer Unternehmens-
zahler bei beruflichen wie
privaten Themen.

Betrachten wir nun die
Unterschiede in der Be-
zahlung von mdnnlichen
und weiblichen Coachs: Der
~gender-pay-gap” zwischen
den gewichtet gemittelten
Stundensdtzen, der letzt-
jahrig erstmals einen um
drei Prozent hoheren Stun-
densatz weiblicher Coachs
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10,8 Prozent von 190,85 €
auf 170,26 €, wahrend die
Stundensatze ihrer mann-
lichen Kollegen sogar um
3,8 Prozent von 182,40 €
auf 189,26 € stiegen.

Bei den privat bezahlten
Stundensdtzen zeigt sich
ein dhnliches Bild. Sie sin-
ken insgesamt diesjahrig
um 4,2 Prozent (s.o.). Die
Stundensdtze weiblicher
Coachs fielen {iberpropor-
tional um 10,7 Prozent
von 135,40 € auf 120,95 €,
wahrend die Stundensdtze
ihrer mannlichen Kollegen
um 4,7 Prozent von 131,80
€auf 138,04 € stiegen.



Abb. rechts: Wie hoch
schatzen Sie Ihre
personlichen Marketing-
kompetenzen ein?

Marketing

Bedeutung und Umfang

I Anzahl der Befragten

Eckdaten:
Mittelwert: 3,1
Median: 3,0
n=1.576
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%1 Anzahl der Befragten
Eckdaten:
Mittelwert: 24,6 Std.
Median: 10 Std.
n=1.576
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Abb. oben: In welchem Die Einschdtzung der eige- Markenaufbau und Mul- chen Situation verbunden,

Umfang (Stunden) haben
Sie 2021 professionelle
Hilfe bei der Umsetzung
im Bereich Marketing in
Anspruch genommen?

nen Marketingkompetenz
zeigt einen deutlichen
Zusammenhang: Je hoher
die eigene Marketingkom-
petenz eingeschatzt wird,
desto hoher fallen interner
Marketingaufwand, exter-
ner Marketingaufwand und
externe Marketingausga-
ben aus.

Die Frage nach dem Mar-
ketingansatz liefert dann
ein genaueres Bild: Die
Zustimmung zu prazisier-
ten Marketingansdtzen
wie Marketing-Strategie,
Social-Media-Strategie,

tichannel-Marketing ist mit
iiberdurchschnittlichem
Marketingaufwand und
iiberdurchschnittlichen
Marketingausgaben ver-
bunden. Empfehlungsmar-
keting und sporadisches
Marketing werden hin-
gegen aufwands- und
ausgabenarm betrieben.
Prazisierte Marketingan-
sdtze sind iiberdies mit
iiberdurchschnittlich hau-
figer Einschdtzung einer
verbesserten wirtschaftli-
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sie fithren dieserart wohl
zu einer besseren Erfolgs-
wahrnehmung und liefern
vermutlich den Eindruck
einer hoheren Selbstwirk-
samkeit. Dazu passend sind
prazisierte Marketingziele
durchgdngig mit hoheren
Stundensdtzen verbun-
den. Dem Alter nach sind
prazisierte Marketingziele
eher eine Sache tendenziell
jlingerer Coaches. Nach Ge-
schlecht lasst sich lediglich
die Marketingstrategie als
eher mdnnlicher Marketing-
ansatz ausmachen.



Marketing

Abb. unten: Jéhrliche
Investitionen ins Marketing

Investition und Strategie

~

I Anzahl der Befragten

Eckdaten:
Mittelwert: 1.922 €
Median: 400 €
n=1.576
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Ich verfolge eine explizite Marketing-Strategie.
Ich baue systematisch meine eigene Marke auf.
Ich verfolge systematisch eine Social-Media-Strategie.
Ich nutze einen Multichannel-Marketingansatz.

Ich setze auf reines Empfehlungsmarketing und
personliches Networking.

Mein Marketing ist eher sporadisch als systematisch.

% Anzahl der Befragten

keine Angabe

n=1.576 ¢ Mehrfachnennungen waren maglich

Abb. oben: Verfolgte
Marketingstrategien

Die Einschétzung der ei-
genen wirtschaftlichen
Lage zeigt ebenfalls einen
Zusammenhang zu Marke-
tingaufwand und -ausga-
ben: Mit Verbesserung der
wirtschaftlichen Situation
gehen umfangreicheres
Marketing einher (Aufwand
31,9 Stunden, Ausgaben
2.717 €), mit Verschlech-

terung deutlich geringeres
Marketing (Aufwand 19,8
Stunden, Ausgaben 1.562
€). Allerdings lassen sich
hier Ursache und Wirkung
nicht leicht identifizieren:
Ist die Verbesserung Ergeb-
nis des umfangreicheren
Marketings oder ist das
umfangreichere Marketing
erst durch die Verbesserung
moglich?
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Ein Zusammenhang des ex-
ternen Marketingaufwands
mit der Berufserfahrung
als Coach lasst sich nicht
identifizieren, der Zusam-
menhang mit den Anteil
Coaching an der Jahresar-
beitszeit ist eher schwach.




Social-Media-Kanale, Online-Netzwerke

Ich nutze keine Social-Media-/Online-Netzwerke
fiir mein Marketing

LinkedIn

Xing

Facebook

Instagram

Google My Business

Youtube

Twitter

Pinterest

andere Video-Plattform (z.B. Vimeo)
Sonstige

keine Angabe

%1 Anzahl der Befragten

[ 42
[ 28

n=1.576 * Mehrfachnennungen waren méglich

Abb.: Auf welchen Social-
Media-Kandlen bzw.
Online-Netzwerken sind

Sie aktiv?

Unter den Social-Media-Ka-
ndlen und Online-Netzwer-
ken werden inshesondere
die beruflichen Netzwerke
LinkedIn und Xing beson-
ders haufig benutzt und
gehen auch tendenziell mit
einem leicht iiberdurch-
schnittlichen Stundensatz
einher. Einen {iberdurch-
schnittlichen Stundensatz
weisen auch die Social-
Media-Kandle Youtube und
Twitter auf. Unterdurch-
schnittliche Stundensatze
weisen hingegen die star-
ker bildfokussierten Kanale
Pinterest und Instagram
auf - sowie die grundsdtz-
lich geringe Nutzung von
Social-Media-Kandlen und
Online-Netzwerken.

Des Weiteren geht nahezu
jedes dieser Social-Me-
dia-Kandle und Online-
Netzwerke mit {iberdurch-
schnittlicher Arbeitszeit,
jedenfalls aber einem iiber-
durchschnittlichen hohen
Anteil Coaching an der
Arbeitszeit einher. Zudem
lassen sich Unterschiede
nach Geschlecht und Alter
ausmachen. Die starker
bildfokussierten Kanale In-
stagram und Pinterest wer-
den stdrker von Frauen ge-
nutzt. Twitter, Youtube und
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andere Videoplattformen
werden starker von Man-
nern genutzt. Instagram
sowie Google My Business
und Facebook nutzen eher
jiingere Nutzer. Nichtnutzer
sind tendenziell weiblicher
und alter.

Nach Organisationsform
werden Social-Media-Ka-
ndle und Online-Netzwerke
erwartungsgemal’ eher von
Coachs mit eigener Firma
und von Freiberuflern ge-
nutzt. Die Notwendigkeit
dieser Art des Online-Mar-
ketings ist fiir Angestellte
und Beamte wohl deutlich
geringer.



Marketing-Instrumente

Nutzung und Zufriedenheit

Mund-zu-Mund-Marketing (z.B. Empfehlungen)
Kundenansprache/-pflege (Ansprache bisheriger Kunden)
Vlogs
Vortrdge
Podcasts
Sonstige Netzwerke (themenbezogen, lokal 0.A.)
Website/Homepage
Buchvertffentlichungen (auch Buchbeitrége)
Videodarstellung (auf eigener Homepage, in Datenbanken o0.A.)
Eigener Newsletter
Coaching-Produkte (Coaching-Varianten, Innovationen o.A.)
Mailings (per E-Mail oder auch Postversand)
Zertifizierungen (z.B. zur Qualitdtsdarstellung, Lizenztrager)
Online-Infoveranstaltungen (z.B. kostenfreie Webinare 0.A.)
Vermittler (z.B. Agenturen, groRere Beratungen)
Verdffentlichungen in Zeitschriften und Magazinen
Blogs
Videokanile (z.B. Youtube, Vimeo)
eigene Druckerzeugnisse (z.B. Imagebroschiiren, Flyer)
Werbegeschenke (z.B. Kugelschreiber, Kalender o.A.)
Kaltakquise (Erstansprache potenzieller Kunden)
SEO (Suchmaschinenoptimierung der eigenen Website)
Messeauftritte
Digital Coaching Provider (Vermittler wie CoachHub, Sharpist 0.A.)
Keywords buchen bei Suchmaschinen
SEA (Werbung tiber Google Ads, Facebook Ads etc.)
Soziale Online-Netzwerke (z.B. LinkedIn, Xing)
Soziale Online-Medien (z.B. Twitter, Instagram)
Anzeigen im Internet
Coaching-Verbande (z.B. Mitgliederverzeichnisse, Netzwerke)
Anzeigen in Printmedien (z.B. Fachmagazine, Zeitschriften)
Coach-Datenbanken (z.B. Xing Coaches, seminarmarkt)

Sonstige

Anzahl der Befragten Zufriedenheit

1,7

sehr unzufrieden sehr zufrieden

Abb.: Welche Marketinginstrumente nutzen Sie
und wie zufrieden sind Sie damit?
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Zur Abb. auf Seite 10:

Unter den Marketing-
Instrumenten werden eher
traditionelle Instrumente
wie Mundpropaganda (943
Nutzer), die eigene Web-
site (825 Nutzer), Soziale
Online-Netzwerke (691
Nutzer), die Ansprache
und Pflege vorhandener
Kunden (605 Nutzer) und
Coach-Datenbanken (602)
am haufigsten genutzt.
Mundpropaganda sowie die
Ansprache und Pflege vor-
handener Kunden weisen
zugleich die héchsten Zu-
friedenheitswerte auf (1,74
bzw. 1,85), die sozialen On-
line-Netzwerke (2,49) und
Coach-Datenbanken (3,14)
fallen in der Zufriedenheit
deutlich ab.

Marketing-Instrumente

Unter den besonderes
zufriedenstellenden
Marketing-Instrumenten
finden sich aber auch sel-
ten genutzte Formate wie
Vlogs und Podcasts. Ob die
besondere Zufriedenheit
moglicherweise gerade auf
die geringe Nutzung und
damit die Mdglichkeit der
Alleinstellung zuriickgeht,
lasst sich hier nicht klaren.
Online-Medien, Internet-
anzeigen und Podcasts
werden eher von jiingeren
Befragten genutzt, Buch-
publikationen eher von den
alteren Befragten.

Ein Zusammenhang zwi-

schen der Zufriedenheit mit

den genutzten Marketing-
Instrumenten und der
Einschdtzung der eigenen
wirtschaftlichen Situation
ldsst sich nicht erkennen.

Zentrale Themen

Zur Abb. auf Seite 12:

AbschlieRend seien hier
noch einmal die Top-The-
men und deren Verteilung
im Coaching dargestellt.
Dabei bestimmen, wie in
den vergangenen Jahren
auch, die neun Top-Themen
ca. dreiviertel aller Coa-
ching-Themen. Allerdings
korrespondieren die Top-
Themen nicht durchgehend
mit {iberdurchschnittlichen
Stundensdtzen. Besonders
hohe Stundensdtze gehen
diesjahrig mit diesen The-
men einher:

Jorg Middendorf: 20. Coaching-Umfrage Deutschland © managerSeminare * BCO 2022

~Outplacement” (181,77 €)
New Work” (177,67 €)
LFuhrungskompetenzent-
wicklung” (177,27 €)
~Organisationsverande-
rungen, Change Manage-
ment” (173,82 €) sowie
.Neue Aufgaben, Fiihrungs-
verantwortung” (171,86 €).
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Zentrale Themen

im Coaching

Selbstreflexion, Abgleich Selbst-Fremdbild

Neue Aufgaben, Fiihrungsverantwortung, Funktionen, Positionen

Personlichkeits-/Potenzialentwicklung

Flihrungskompetenzentwicklung

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

Konflikte und Beziehungsthemen

Organisationsverdanderungen/Change Management

konkrete Problemsituationen beruflich

Teamentwicklung, Teamthemen

Selbstmanagement, Arbeitsstiloptimierung

Karriere und Berufswegfragen

Umgang mit Komplexitat

konkrete Problemsituationen privat

allgemeine Themen der sozialen Kompetenz

Digitalisierung

New Work

Outplacement

Sonstiges

72,5%
68,8%
61,8%
51,7%
53,9%
50,3%
46,3%
47,8%
42,7%
35,1%
41,9%
27%

23,9%
21,6%
18,5%
18,5%

[43%
B 3%

[ 13%

7%

2021 * N=1.576/k.A. =193
M 2020 * N =487/k.A. =131




Mehr Informationen
zur 20. Coaching-Umfrage Deutschland

Piinktlich zu ihrem 20. Jubildum erscheint die renommierte Coaching-

Jer deutsche Coaching:Markt Umfrage Deutschland vom BCO K6ln im Rahmen der Studienreihe ,Weiter-
Wl e D, bildungsSzene Deutschland”. Neben der wirtschaftlichen Situation und der
3 . Honorarentwicklung der Coaching-Branche widmet sich die aktuelle Studie
We|terblldll“9§g,, N ausfiihrlich dem Thema Marketing: Welche Marketing-Strategien und -In-
2 strumente werden von Coachs tatsachlich genutzt? Wie erfolgreich sind

sie? Wie viel Zeit, Geld und Expertise stecken Coachs in ihre Marketing-
Bemiihungen? Die Studie gewadhrt tiefe Einblicke in die Berufssituation
von Coachs und bietet gute Orientierung fiir die Branche der beratenden
Berufe.

. B
-managelSemmare

L ettt (i (el Der Bezugspreis der Studie betrdgt 99,50 Euro. Die Leserinnen und

A EE R ] Leser von Training aktuell konnen sich die Studie als e-Book im Rahmen
Der deutsche Coaching-Markt .

) ihres Abonnements ab sofort kostenlos herunterladen.

in Zahlen

Febru?r 2022 » www.managerseminare.de/tb/tb-12113

64 Seiten

Ladenpreis: 99,50 Euro

Der Know-how-Pool
flir Weiterbildungsprofis

Weiterbildungsprofis nutzen die Methoden-Mitgliedschaft von Training
aktuell - und profitieren von aufRerst lukrativen Konditionen und Preisvor-
teilen. Neben den zwdlf Ausgaben der Fachzeitschrift erhalten Sie Zugang
zum Informations- und Medien-Pool des Fachverlags managerSeminare
und halten sich methodisch-didaktisch wie unternehmerisch fit fiir Thren
Job als Trainer, Beraterin oder Coach.




