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Zusammenfassung

Coaching kann in vielen Bereichen des Lebens eingesetzt werden. Immer 6fter dient es
als Instrument, das Unternehmen ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zukommen
lassen, um jene beispielsweise in herausfordernden Situationen zu unterstiitzen. Gerade
wegen der sehr individuellen und persoénlichen Arbeit, sollten Coaches gewisse Voraus-
setzungen erflllen, die bis dato gesetzlich nicht normiert wurden. Umso wichtiger ist es,
dass Coaches ihr Leistungsangebot samt Spielraum kontextualisiert offenlegen und den
Entscheiderinnen und Entscheidern erfolgreich kommunizieren, wofir sie stehen, wel-
che Produkte zu welchen Preisen sie anbieten und wie sie arbeiten. Das kann durch
einen klaren Marktauftritt und der Berticksichtigung von Instrumenten des Marketing-Mix’
erreicht werden. Neben der Erkenntnis, dass eine gesetzliche Regelung in diesem Feld
erforderlich ware, wurde empirisch festgestellt, dass das Netzwerk der Entscheiderinnen
und Entscheider und eine damit verbundene Mundpropaganda zu den wesentlichsten
Auswabhlkriterien fir die Beauftragung von Coaches zahlen. Ein professioneller Markt-
auftritt wird erwartet und teilweise wahrgenommen.

Schlisselbegriffe: Coaching, Coach-Pool, Marktauftritt, Marketing-Mix, Evaluierung,

Matching, Business-Coaching, Dienstleistungsmarkteting

Abstract

Coaching is nowadays used in various areas. It became an important tool within compa-
nies to support employees, for example in challenging situations. Especially due to the
sensitive and highly individual environment, Coaches should meet certain requirements.
Unfortunately, the Austrian law is not equipped with appropriate regulations. Therefore,
it is even more important, that Coaches present themselves in a transparent and profes-
sional way. They should properly communicate how they work, which products they offer
and what they stand for, so that decision makers in companies can choose a coach that
totally meets their expectations and provides the best support for their employees. This
can happen by the deployment of clear market presence and instruments of the market-
ing-mix. Beside the finding that legal regulations in this field would be required, it was
detected that the network and word-of-mouth are most important for the choice of
coaches. Nevertheless, a professional market presence is expected and partly perceived
already.

Keywords: coaching, coach-pool, marketing, marketing-mix, evaluation, matching, busi-

ness-coaching, service marketing
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1 Einleitung

Coaching stellt eine Form oder Methodik der Beratung dar, die personenorientiert aus-
gerichtet ist (Greif, 2008, S. 53). Das verbindende Element zwischen Coaching im be-
ruflichen Kontext und Coaching in diversen anderen Formen ,ist die professionelle Be-
ratung und Begleitung von Personen in ihrem jeweiligen gesellschaftlichen Kontext.”
(Boning & Strikker, 2014, S. 483)

Coaching wird jedoch nicht zu Unrecht von Forschern als Containerbegriff bezeichnet
(Boning & Strikker, 2014, S. 484). Der Begriff wird gerne beansprucht, um Interaktionen
mit einem Gesprachspartner aufzuwerten, die, zum Beispiel ,nur® Trainingseinheiten
darstellten (Béning, Fritschle & Hoppenrath, 2011, S. 58). Auch eine Studie aus Oster-
reich kommt zum Schluss, dass der Begriff Coaching inflationar und zugleich miss-
brauchlich genutzt wird (comm:unications - Agentur fur PR, Events & Marketing
10.09.2013).

Dieser missbrauchlichen Verwendung steht ein mangelndes, gesetzliches Reglement
gegenuber. Mehrere Berufsgruppen beanspruchen den Begriff Coaching fur sich. (Lar-
zer, 2013, S. 30) Die Ausbildungen sind vielfaltig und oft schwer vergleichbar (Rauen,
2011, S. 83; Schreybdgg, 2013, S. 234). Diese Faktoren tragen dazu bei, dass Unterneh-
men oft vor der Herausforderung stehen, eine oder einen Coach auszuwahlen, die oder
der professionell agiert und den Erwartungen auf Grund ihrer oder seiner Ausbildungen
und Erfahrungen entspricht. Die oder der Coach soll dadurch einen Mehrwert fur die
Coachees und in Folge fiir das Unternehmen bieten. Wie gut schaffen es die Coaches
in Osterreich, sich in dieser Grauzone zu positionieren und sich durch den eigenen
Marktauftritt so zu prasentieren, dass Klarheit fiir die Entscheiderinnen und Entscheider

entsteht?

Vielfaltige Betatigungsfelder und Spezialisierungen der Coaches machen es fir die Kili-
entinnen und Klienten oft schwer, den Uberblick zu behalten und zu einer Auswahl zu
kommen. Ein klarer Marktauftritt kbnnte Tauschungen und Etikettenschwindel vorbeu-
gen. (Boning et al., 2011, S. 57ff)

1.1 Zielsetzung

Die Zielsetzung dieser Arbeit ist es, Coaching besonders aus der Sicht der Auftragge-
berinnen und Auftraggeber in dsterreichischen Unternehmen zu untersuchen. Dabei liegt
der Fokus auf der Wahrnehmung des Marktauftrittes und der Marketingaktivitaten von

Coaches. Um ein ganzheitliches Bild von der Zusammenarbeit mit Coaches innerhalb



der Unternehmen zu erhalten, wurden — Uber die Fragestellungen zum Erleben der Mar-
ketingaktivitaten hinaus — unter anderem die Bereiche Coach-Pool und Evaluierung von
Coachings untersucht. Es wird auf bestehende Literatur zurtickgegriffen, die jedoch nicht
komplett auf den Osterreichischen Markt bzw. die gegebenen Fragestellungen tbertrag-
bar ist. Diese fundiert die Arbeit theoretisch und stellt die Ausgangsbasis flr die Erhe-

bung dar.

Forschung im Bereich der Vermarktung fir Coaches gibt es bereits. So werden im Werk
,Dienstleistungsmarketing“ von Meffert und Bruhn, Grundlagen, Konzepte und Metho-
den vorgestellt, die teilweise flir Coaches anwendbar sind. Viele Ansatze sind weniger
brauchbar, wenn es zum Beispiel um die Verwendung von Marketing bei grofsen Flugli-
nien oder Banken geht. Hierbei handelt es sich ebenso um Dienstleisterinnen und
Dienstleister, doch sind die Konzepte und Methoden selten ergebnisfihrend auf Coa-
ches umzulegen. AuRerdem geht es um die Sicht der Coaches und nicht, wie in diesem
Fall bendtigt, um die Sicht der Auftraggeberinnen und Auftraggeber von Coaching. (Mef-
fert & Bruhn, 2009, S. 3)

Konkretere Forschung wird im Sammelwerk ,,Organisation und Marketing von Coaching*
von Stephan und Grof3 (2011b, S. 10ff) wiedergegeben. Dieses Werk beschaftigt sich
beispielsweise mit den Preisen von Coaches oder der Aufteilung der Arbeitszeit. Es wer-
den auch Grundregeln flr das Marketing von Coaches definiert. Da sich das Werk auf
den deutschen Markt bezieht, kann keine vollstandige Uberleitung vorgenommen wer-
den. Und auch hier liegt der Fokus auf den Coaches und nicht auf den Auftraggeberinnen

und Auftraggebern.

Boning (2014, S. 28ff) beschaftigte sich bereits mit Coach-Pools, und nach welchen Aus-
wahlkriterien Coaches in diese Pools gelangen. Die Ausfiihrungen zu dieser Fragestel-
lung sind jedoch sehr knapp gehalten und auf den deutschen Markt ausgerichtet. Sie

bauen auf keine konkrete Studie auf.

Diese vorgestellte Literatur wird daher neben vielen anderen Werken als Basis und Ori-
entierung verwendet. Diese Arbeit beantwortet Fragestellungen denen in der vorhande-

nen Literatur noch nicht ausreichend Aufmerksamkeit und Fokus geschenkt wurde.

Dabei soll fir mehrere Zielgruppen Mehrwert und Wissen geschaffen werden, die sie in
ihrem Berufsalltag unterstutzen. Einerseits soll diese Arbeit fur Coaches eine Hilfestel-
lung und Anregung fur die Planung ihrer Marktauftritte und Marketingaktivitaten sein.
Andererseits soll sie auch Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in Unternehmen, die fur die

Kooperationen mit Coaches verantwortlich sind, als Denkansatz oder gar Entschei-



dungsgrundlage dienen. Auch fur Unternehmen, die Coaching noch nicht aktiv einset-
zen, kann diese Arbeit als Basis fiir Uberlegungen und Planungen zum Einsatz von

Coachings oder der Implementierung eines Coach-Pools dienen.

1.2 Herleitung der Forschungsfragen

Jedes Jahr publiziert das Biro fir Coaching und Organisationsberatung eine Studie tUber
Coaching. Bei dieser Studie nahmen im Zeitraum von 1. November 2014 bis 31. Janner
2015 399 Personen teil. Uber 75 % der Teilnehmerinnen und Teilnehmer waren freibe-
ruflich tatig oder selbsténdig. (Middendorf, 2015, S. 10). Auch in dieser Arbeit wird der

Fokus auf freiberuflich tatige Coaches und Einpersonenunternehmen gelegt.

Es wird untersucht, wie Unternehmen selbststandige oder freiberufliche Coaches und
deren Marktauftritt wahrnehmen bzw. Coaches auswahlen, und welche Instrumente des
Marketings flr die Entscheiderinnen und Entscheider von Relevanz sind. Im nachsten
Schritt sollen auch die Implikationen dieser Wahrnehmungen auf die Zusammenarbeit

zwischen Coaches und Unternehmen ermittelt werden.

Die Forschungsfragen lauten:

Wie erleben die Verantwortlichen fur die Beauftragung von Coaches innerhalb von Un-

ternehmen den Marktauftritt und die Marketingaktivitaten von Coaches in Osterreich?

Welche Implikationen haben diese Wahrnehmungen in der Entscheidungsfindung hin-

sichtlich der Vergabe von Coaching-Auftragen bzw. der Aufnahme in Coach-Pools?

Welche Implikationen haben diese Wahrnehmungen auf die Zusammenarbeit mit Coa-

ches?

1.3 Aufbau

Diese Arbeit ist in sechs Teile gegliedert. Im ersten Teil erfolgt die Einleitung. In dieser
sollen die Leserinnen und Leser abgeholt werden und der Forschungsbedarf dargelegt
werden. Neben der Zielsetzung der Arbeit werden ebenso die durch diese Zielsetzung
entstandenen Forschungsfragen eingehender vorgestellt. In diesem Teil wird ein zusatz-
licher Uberblick Uber die bereits vorhandene Forschung gegeben, bevor diese innerhalb

der Teile zwei, drei und vier vertieft erortert wird.

Im Kapitel zwei geht es um Coaching. Nach einer allgemeinen Einfiihrung zum Thema

wird der Fokus auf das Business Coaching gelegt, das den relevantesten Teil fiir diese

3




Arbeit darstellt. Bei diesem Unterkapitel werden Bereiche im Unternehmen vorgestellt,
in denen Coaching angewendet werden kann. Die Unterschiede von internen und exter-
nen Coaches werden erortert. Diese Abgrenzung ist in Folge notwendig, da die For-
schungsfragen sich ausschlieldlich auf externe Coaches beziehen. Coach-Pools sind der
nachste Unterpunkt. Ebenso wird auf die Auswahl von Coaches eingegangen und mog-
liche Prozesse als Beispiele genannt. Als letzten Prozessschritt bei Coachings kann eine
Evaluierung stattfinden. Moglichkeiten zur Evaluierung schlieen den Unterpunkt Busi-
ness Coaching ab. Als letzte Aspekte werden im Kapitel Coaching die Verbande und
Zertifizierungen sowie die Rechtslage beleuchtet. Die Besonderheiten in Osterreich ste-

hen dabei im Zentrum.

Im dritten Kapitel wird der zweite grof3e inhaltliche Schwerpunkt der Arbeit vorgestellt:
Dienstleistungsmarketing. Marketing ist ein umfangreiches Feld, weshalb auf das Thema
Dienstleistungsmarketing fokussiert wird. Nach einem allgemeinen wird das Modell be-
schrieben, das fir diese Arbeit herangezogen wurde. Abgerundet wird dieses Kapitel
von alternativen Modellen und der Argumentation fur die Verwendung des gewahiten
Modells.

Im Rahmen des vierten Kapitels werden die beiden inhaltlichen Schwerpunkte und somit
die Kapitel zwei und drei direkt miteinander verknlpft. Einleitend wird der Ist-Zustand
beschrieben und Besonderheiten beim Marktauftritt von Coaches aufgezeigt. Danach

wird auf konkret mégliche Marketingaktivitaten eingegangen.

Das flnfte Kapitel befasst sich mit der empirischen Erhebung. Zusatzlich zur Methodik
der Erhebung und der Definition der Stichprobe wird die Auswertung des Datenmaterials
erortert. AnschlieRend folgt die Auswertung selbst, bevor diese die Grundlage fir Kapitel

sechs bietet.

Im Kapitel sechs werden die Ergebnisse diskutiert, Ableitungen fir die Praxis hergestellt

und ein Ausblick bzw. Ansatzpunkte flr weitere Forschung gegeben.



2 Coaching

Im Kapitel Coaching wird zuerst auf die Definitionen und die Entwicklung von Coaching
eingegangen. AnschlieBend werden die Rollen diskutiert, die in einem Coaching vor-
kommen und die Anforderungen an eine Coach oder einen Coach dargestellt. Danach
folgen Abgrenzungen zu verwandten Fachbereichen, aber auch innerhalb des
Coachings. Es folgt die Beschreibung von Business Coaching. Hier geht es um die An-
wendungsfelder in Unternehmen, um interne und externe Coaches sowie um den
Coach-Pool und um die Evaluierung von Coaches. AbschlieRend wird auf Verbande und

Zertifizierungen sowie die aktuelle Rechtslage fiir Coaches in Osterreich eingegangen.

Coaching hat sich als wesentliches Instrument in zahlreichen Unternehmen bewahrt, das
nicht nur fir die Personalentwicklung oder das Talent Management, sondern ebenso flr
Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterbindung sowie fir die Schaffung einer Arbeitgeber-
marke eingesetzt wird (Backhausen & Thommen, 2006a, S. 22ff; Salomaa, 2014, S. 60ff;
Happich, 2013, S. 302ff). Bekannte Unternehmen setzen bereits auf Coaching als unter-
nehmensinterne Dienstleistung. Exemplarisch seien Vaillant und VW genannt, zu deren
Ansatzen es schon Publikationen gibt. Vaillant, ein gro3er Anbieter von Heiz-, Kuhl- und
Klimatechnik, fokussiert auf Einzelcoachings von Fihrungskraften (Dziwis, 2006, S.
408ff). Bei Volkswagen gibt es eigene Coaching-Beraterinnen und -Berater, die sich mit
interessierten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern austauschen, um die oder den geeigne-
ten Coach fur die jeweilige Person zu finden (Kaul, 2006, S. 358ff).

2.1 Definitionen

Greif (2008, S. 53) beschreibt Coaching als eine besondere Form beziehungsweise Me-
thode der personenorientierten Beratung. Dabei ist es die Rolle der oder des Coaches,
bei der Losungsfindung oder der Bewaltigung diverser Themen zu unterstitzen und per-
sonlich zu beraten. Wesentlich ist, dass die oder der Coach ausschlieRlich anregt und
nicht Lésungen anbietet. Ziele von Coachings kénnen Problemlésung oder das Weiter-
entwickeln von Kompetenzen bzw. Einstellungen sein. (Boéning et al.,, 2011, S. 59)
Coaching ist sehr vielfaltig und weist eine hohe Heterogenitat auf (Stephan & Gross,
2011a, S. 16). Es handelt sich um eine individuelle und fur die Klientin oder den Klienten
malfgeschneiderte Form der Beratung, die vom Coach an die sich verandernden Be-
dirfnisse des Gegenulbers angepasst wird (Ely, Boyce, Nelson, Zaccaro, Hernez-
Broome & Whyman, 2010, S. 591ff). Coaching soll immer auf freiwilliger Basis passieren
(Kimmle, 2004, S. 234).



Neben den oben erwahnten Autorinnen und Autoren gibt es zahlreiche weitere Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler, die Beschreibungen und Definitionen fur Coaching
verfasst und publiziert haben. Schiessler (2010, S. 39ff) beschreibt diese auf tUber dreillig
Seiten. Sie thematisiert den Trend des Coachings innerhalb von Unternehmen, und dass
der Begriff haufig sehr diffus angewandt wird. Genau das zeigt ein grofl3es Problem die-
ses Feldes. Coaching wurde zum schillernden Begriff (Backhausen & Thommen, 200643,
S. 20), der heute inflationar verwendet wird. Er wird zum Beispiel auch herangezogen,
um Trainingseinheiten in ein anderes Licht zu stellen (Boning et al., 2011, S. 58). Auch

Beratung oder Fuihrung wird haufig als Coaching bezeichnet (Schreyogg, 2013, S. 235).

Fur diese Arbeit wird Coaching als personenorientierte Beratung verstanden und klar
zum Training abgegrenzt. Die Unterschiede zum Training werden im Kapitel 2.5.5 be-
schrieben. Bei der Befragung wird keine Definition seitens der Interviewerin genannt, um
Einblicke in die Wahrnehmung der Befragten von Coaching, also Besonderheiten und

Definitionen, Bedingungen und Voraussetzungen zu erhalten.

2.2 Entwicklung von Coaching

Der Begriff Coaching wurde im Spitzensport gepragt. Es wurden und werden dabei
Sportlerinnen und Sportler individuell oder ganze Teams von Coaches betreut und be-
gleitet. Diese Betreuung ist sowohl fachlich als auch psychologisch angelegt. Dadurch
sollen die Sportlerinnen und Sportler darin unterstitzt werden, im entscheidenden Mo-
ment Hochstleistungen abrufen zu kdnnen. Die Coaches sind Expertinnen oder Experten
und haufig auch selbst in der Disziplin aktiv (gewesen). (Backhausen & Thommen,
20064, S. 20) In den 1980er Jahren begann der Trend zu Coaching auferhalb des Spit-
zensports. Zirka 20 Jahre spater entstand ein signifikanter Anstieg der empirischen For-
schung. (Boning & Strikker, 2014, S. 484) Diese Entwicklung wird ebenfalls in der Her-
ausgabe von funf neuen Fachzeitschriften zum Thema Coaching, im englischen Sprach-
raum, in den Jahren von 2003 bis 2008, erkennbar (Schreydgg, 2013, S. 236). Die Fi-
nanzkrise 2009 hatte kaum Auswirkung auf die Beauftragung von Coaches im deutsch-
sprachigen Raum. Besonders wenig Effekt hatte sie in Osterreich. Ein weiterhin steigen-

der Einsatz von Coaching in Osterreich wird erwartet. (Vogelauer & Ruijs, 2012, S. 228)

Coaching ist ein Element der positiven Psychologie (Kotodziejczak, 2015, S. 333). Na-
mensgeber der positiven Psychologie war Martin Seligman in seiner Rolle als Prasident
der American Psychological Association. Prominent wurde die Stromung der positiven
Psychologie durch eine Sonderausgabe des Fachjournals ,American Psychologist® im

Jahr 2000. (Ringlstetter, 2011, S. 5) Das grof3e Ziel dieser Strémung ist zu erforschen,



wie Menschen zufrieden und erfolgreich leben und welche Interventionen sie dabei un-
terstlitzen kénnen (Seligman & Csikszentmihalyi, 2000, S. 13). Coaching kann eine die-
ser Interventionen sein, um Zufriedenheit zu starken und Motivation zu steigern
(Kotodziejczak, 2015, S. 333).

2.3 Anforderungen an Coaches

Die Anforderungen an die oder den Coach haben sich im deutschsprachigen Raum tber
die letzten Jahre hinweg wenig verandert. Es wird erwartet, dass die Person professio-
nelle Gesprachsflihrung beherrscht. Die oder der Coach soll verschwiegen sein, situativ,
empathisch und flexibel arbeiten und auf viel Erfahrung zurickblicken (Vogelauer &
Ruijs, 2012, S. 228). Schwertl (2009, S. 11) sieht die oder den Coach in mehreren Rollen.
Die Person ist Initiatorin oder Initiator, Motivatorin oder Motivator und Taktgeberin oder
Taktgeber fir einen kommunikativen Prozess. Die oder der Coach soll den Klientinnen
und Klienten zu Handlungserfolg im jeweiligen Kontext verhelfen. Dieser kann ebenso
individuell sein, wie auch die Definition von Erfolg fir die Klientin oder den Klienten. Der
Erfolg soll durch intrapersonale Prozesse erreicht werden, die die oder der Coach be-
gleitet. (Wegener, Fritze & Loebbert, 2014, S. 12) Die oder der Coach als Impulsgeberin
oder Impulsgeber ist bei Executive Coachings gefragt. Sie oder er muss neutral agieren
und auf Augenhdhe mit der oder dem Coachee sein. Im mittleren Management soll die
oder der Coach mehr Orientierung und Anleitung zur Selbsthilfe geben. (Boning, 2014,
S. 25) Fur ein erfolgreiches Coaching ist die Beziehung zwischen Coach und Coachee
ausschlaggebend. Dazu tragen Authentizitat, Partnerschaft, Vertrauen und Verantwor-
tung bei. (Kotodziejczak, 2015, S. 330) Im Business-Coaching soll die oder der Coach
seine Klientinnen und Klienten dazu animieren, Gber den Tellerrand des Unternehmens
zu blicken und aufmerksam zu werden fiir allgemeine Entwicklungen und Strémungen
(Seewald, 2015, S. 371).

2.4 Rollen im Coaching

Die nachfolgende Grafik gibt einen Uberblick (iber mdgliche Rollen, die im Coaching
vorkommen kdénnen. Zumindest eine oder ein Coach sowie ein oder eine Coachee sind
fur ein Coaching notwendig. Bei Gruppencoachings oder Teamcoachings kénnen so-
wohl mehrere Coaches als auch mehrere Coachees teilnehmen. (Schiessler, 2010, S.
20) Im Unternehmenskontext kdnnen auch die Personalabteilungen, die Einkaufsabtei-

lungen und diverse Fuhrungskrafte involviert sein, wie die nachfolgende Grafik zeigt.



Abbildung 1: Rollen und mégliche Aufgaben im Coaching

O O

Coach Coachee HR Einkauf Fuhrungs-
krafte

Fragen stellen - | &sungs- - Beauftragung - Beauftragung - Beauftragung
Impulse geben  findung - Verhandlung - Verhandlung - Leistungs-
Motivation - Verhaltens- - Entscheidung - Entscheidung freigabe
Takt geben anderung - Gatekeeper - Gatekeeper
Gesprachs- - Einstellungs- - Reporting
fhrung anderung - Verwaltung der

Coach-Pools
- Evaluierungs-
management

Quelle: Eigene Darstellung nach Backhausen & Thommen (2006b, S. 198), Boning
(2014, S. 25ff), Eichhorn (2011, S. 73ff), Rauen (2014, S. 1), Schiessler (2010, S. 39),
Schwertl (2009, S. 11), Stephan & Gross (2011a, S. 8) und Vogelauer & Ruijs (2012, S.
228)

Im Coaching gibt es neben der oder dem Coach auch Klientinnen und Klienten. Diese
werden international auch als Coachees bezeichnet. (Rauen, 2014, S. 1) Die oder der
Coach hilft der oder dem Coachee bei der Bewaltigung diverser Themen. Dabei unter-
stitzt sie oder er nur und regt an. Die oder der Coachee produziert eigene Lésungen
und kann dadurch sich selbst und die persénlichen Einstellungen verandern. Auch das
Verhalten kann dadurch modifiziert und verbessert werden. (Schiessler, 2010, S. 39) Die
oder der Coach stellt Fragen, durch die die oder der Coachee zur Selbstreflexion ange-
leitet wird bzw. eine Entwicklung angeregt wird (Backhausen & Thommen, 2006b, S.
198). Weitere Aufgaben und Anforderungen an Coaches wurden im Kapitel 2.3 naher
betrachtet.

Im Unternehmens-Kontext kdnnen weitere Rollen involviert sein. Zum Beispiel kbnnen
die Coaches durch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Personalabteilungen oder des
Einkaufs ausgewahlt und beauftragt werden. (Boning, 2014, S. 28) Diese Personen wer-
den gemeinhin als Gatekeeper bezeichnet. Das bedeutet, dass sie entscheiden, wer

beauftragt wird und somit durch die ,Unternehmenstir eintreten darf. (Stephan & Gross,



2011a, S. 8) Weitere Funktionen von Personalabteilungen im Coaching kénnen die Ver-
waltung des Coaching-Pools, auf den im Kapitel 2.6.4 eingegangen wird, oder das Re-
porting an Flhrungskrafte oder das Management sein (Eichhorn, 2011, S. 77f). Auch der
Evaluierungsprozess kann durch die Personalabteilungen gestaltet und administriert
werden. Fuhrungskrafte kdnnen im Business-Coaching auch eine Rolle spielen, wenn

diese den Auftrag erteilen oder die Leistung freigeben. (Eichhorn, 2011, S. 73)

2.5 Abgrenzung zu anderen Fachbereichen

Die Abgrenzung der bearbeiteten Themen im Coaching ist nicht immer klar und leicht
moglich (Boning, 2014, S. 23). Auch die Abgrenzung zu anderen Fachgebieten erscheint
wiederholt schwierig (Fietze, 2014, S. 285). Angrenzende Bereiche an Coaching sind
zum Beispiel die Felder Psychotherapie, Training, Unternehmensberatung Supervision,
Lebens- und Sozialberatung und Mentoring. Diese Unterschiede im Vergleich zu ande-
ren Disziplinen sind sowohl flr die Auftraggeberinnen und Auftraggeber als auch fir die
Klientinnen und Klienten relevant, um tUberhaupt festzustellen, ob Coaching das ist, was
gerade gebraucht wird. Um ein klares Verstandnis flir die Abgrenzung von Coaching in
der betrieblichen Praxis zu schaffen, kdbnnen beispielsweise unternehmensinterne Zei-
tungen zur Aufklarung dariiber verwendet werden. (Eichhorn, 2011, S. 75) In der Folge
werden die einzelnen Fachbereiche aufgelistet und zum Coaching abgegrenzt. Einen

ersten Uberblick gibt die folgende Grafik:



Abbildung 2: Angrenzende Fachbereiche

Lebens- &
Sozialberatung

Mentoring

Psychotherapie

Supervision

Training

Unternehmens-
beratung

Begleitung und Betreuung bei privaten und
beruflichen Problemen ohne pathologischem
Hintergrund

gesetzlich geregelt

Weitergabe von Wissen und Gepflogenheiten
beide Personen innerhalb der gleichen
Organisation

Behandlung von Stérungen und Pathologien
Entwicklung der Gesundheit und
Personlichkeit

Reflexionsangebot
beruflicher Kontext
primar im psychosozialen Umfeld

Vermittlung und Ubung von Verhaltensmustern
inhaltliche Arbeit
Orientierungsinstrument

Beratung fur Organisationen und Unternehmen
wirtschaftliche Entwicklung im Fokus
gesetzlich geregelt

Quelle: Eigene Darstellung nach Arthur, Bennett, Edens & Bell (2003, S. 234), Buchinger
& Klinkhammer (2007, S. 12), Cameron & Ebrahimi (2014, S. 255), Fietze (2014, S. 285),
Hadl (2009, S. 3ff), Larson (2009, S. 120), Lurzer (2013, S. 30), Kimmle (2004, S. 234ff),

Schreydgg (2013, 232ff), § 119 GewO, § 136 GewO, BGB 260 (11.8.1998)

2.5.1 Lebens- & Sozialberatung

Lebens- und Sozialberaterinnen und Sozialberater beraten und betreuen Menschen im
Kontext von diversen Problemen, zum Beispiel bei Personlichkeitsproblemen, Ehe- und
Familienproblemen, Erziehungsproblemen, Berufsproblemen oder sexuellen Problemen
und durfen das auch im Rahmen von psychologischer Beratung tun, mit Ausnahme von

Psychotherapie. Geregelt ist die Lebens- und Sozialberatung in der Gewerbeordnung.
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(§ 119 GewO) Uber diesen Paragraphen hinaus gibt es auch Standesregeln fiir die Le-
bens- & Sozialberatung, die im Bundesgesetzblatt 260 vom 11. August 1998 vorgegeben
sind. Demnach dirfen Lebens- und Sozialberaterinnen und Sozialberater zum Beispiel
nicht aktiv werden, wenn es an einem Vertrauensverhaltnis mit der Klientin oder dem
Klienten fehlt oder ein Krankheitsbild erkennbar ist. Erneut betrachtet wird dieses Thema
im Kapitel 2.8, da unter anderem Lebens- & Sozialberaterinnen und Sozialberater den

Begriff Coaching fir sich beanspruchen.

2.5.2 Mentoring

Mentoring kann als Beziehung innerhalb einer Organisation zwischen einem jungen und
einem erfahrenen Organisationsmitglied erklart werden (Larson, 2009, S. 120). Auch
beim Mentoring handelt es sich, wie beim Coaching, um eine Form der Beratungsbezie-
hung. In dieser sollen im Gegensatz zum Coaching Wissen, Traditionen und Gepflogen-
heiten Uber eine Organisation weitergegeben werden. Es geht nicht um die Entwicklung
der Personlichkeit. (Kimmle, 2004, S. 237) Mentoring kann auf diversen Wegen initiiert
und verschieden ausgestaltet werden. Es kann in Form einer partnerschaftlichen Koope-
ration zwischen zwei Personen geschehen. Auch eine inoffizielle Verbindung ist eine
Variante. Das heilt, der oder die Mentee wahlt fir sich eine Mentorin oder einen Mentor,
die oder der eine Vorbildfunktion Gbernimmt. Eine Vorbildfunktion dafir, wie die Interak-
tion innerhalb der Organisation oder der Umgang mit Stakeholdern am besten funktio-
nieren kann. Auflerdem ist es mdglich, dass sich die beiden Personen innerhalb der
Organisation ohne ein Zutun von Dritten kennen lernen und eine Mentorinnen- oder Men-
torenbeziehung beschlielten. Oft ibernehmen Vorgesetzte eine Mentorinnen- oder Men-
torenrolle. (Kimmle, 2004, S. 234)

Zusammenfassend kann man Mentoring als organisationsinterne Beziehung betrachten,
innerhalb derer ein erfahrenes Organisationsmitglied Informationen Gber die Organisa-

tion und deren Gepflogenheiten an ein jingeres Organisationsmitglied weitergibt.

2.5.3 Psychotherapie

Das Psychotherapiegesetz beschreibt die Ausibung einer Therapie als umfassende, be-
wusste und geplante Behandlung. Dieser Behandlung bedient man sich beispielsweise
bei Personlichkeitsstérungen, Verhaltensstérungen oder Leidenszustanden. Wissen-
schaftlich-psychotherapeutische Methoden werden angewandt. Es entstehen Interaktio-
nen zwischen einem oder mehreren zu behandelten Personen und einem bzw. einer
oder mehreren Psychotherapeutinnen oder Psychotherapeuten. Diese Interaktionen sol-

len Symptome oder Leidenszustdnde mildern oder beseitigen und die Entwicklung und
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Gesundheit der Behandelten férdern. (§ 1 Abs 1 Psychotherapiegesetz) Die Psychothe-
rapie ist, im Vergleich zu Coaching, im Gesetz deutlicher geregelt (Lirzer, 2013, S. 30).

Die Abgrenzung zum Coaching ist der pathologische Hintergrund bzw. der krankheits-
wertige Leidenszustand (Fietze, 2014, S. 285). Das bedeutet, dass Psychotherapeutin-
nen und Psychotherapeuten mit ihren Klientinnen und Klienten diese Pathologien be-
handeln dirfen, Lebens- und Sozialberaterinnen und Sozialberater jedoch nicht. Diese
dirfen auch mit Personen arbeiten, die beispielsweise krankheitswertige Leidenszu-

stande mitbringen, jedoch nicht direkt mit diesen Zustanden oder Symptomen.

Zahlreiche Coaches bringen auch Ausbildungen in den Bereichen der Psychologie oder
Psychotherapie mit. Daher werden auch wiederholt Modelle aus diesen Bereichen im
Coaching verwendet. (Cameron & Ebrahimi, 2014, S. 255)

2.5.4 Supervision

Supervision ist ein Ansatz zur Reflexion im beruflichen Kontext (Buchinger & Klinkham-
mer, 2007, S. 12). Supervision kann von Coaching durch die Rollen der Coachees un-
terschieden werden. Supervision nehmen vorwiegend Personen in Anspruch, die im psy-
chosozialen Umfeld, zum Beispiel als Sozialarbeiterin oder Sozialarbeiter oder als Psy-
chotherapeutin oder Psychotherapeut, tatig sind. Methodisch orientiert sich die Supervi-
sion an den Doméanen der Psychologie und Psychotherapie. Anders als bei Coaching fur
Fuhrungskrafte oder Managerinnen und Manager, setzt Supervision verstarkt unabhan-
gig von der Hierarchieebene an und soll die Beziehung zwischen Klientinnen und Klien-
ten sowie deren Gegeniber in einem professionellen Kontext férdern. Der Begriff stammt
aus den Vereinigten Staaten und hat den Ursprung in der Sozialarbeit. Heute wird das
Wort Supervision haufig auch fir Kontrolleure oder administrative Rollen innerhalb einer
Organisation verwendet, die Uberprifen oder managen. ,Supervisor” ist der englische
Begriff, der haufig fur eben diese Kontrolle oder Leitungsfunktion verwendet wird. ,Clin-
cial Supervision® zeigt die Supervision im Sinne der Reflexionsmdglichkeit im psychoso-
zialen Kontext. (Schreyodgg, 2013, S. 232ff) Es kann auch Coaching und Supervision
parallel eingesetzt werden. Beispiele daflr sind leitende Funktionen im psychosozialem
Kontext, exemplarisch sind Krankenhdusern oder Gesundheitseinrichtungen genannt.
Managerinnen oder Manager kénnen durch Coachings in der Fuhrungsrolle unterstutzt
werden und durch Supervision Situationen im Umgang mit Klientinnen oder Klienten re-
flektieren. (Schreyogg, 2013, S. 233)
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2.5.5 Training

Im Training werden vorab definierte und oft vorgegebene Verhaltensmuster vermittelt,
geubt und in das Verhalten der Trainingsteilnehmerinnen und Trainingsteilnehmer inte-
griert. Die Trainerin oder der Trainer prasentiert bzw. vermittelt diese und begleitet bei
Ubungen. Im Coaching soll die Entwicklung individueller, persdnlicher Perspektiven er-
moglicht werden. Die oder der Coach unterstlitzt dabei, gibt jedoch keine inhaltlichen
Inputs. (Fietze, 2014, S. 285) Zusammengefasst ist Training themenbezogenes Lernen,
wohingegen Coachings dem personenbezogenen Lernen zugeordnet werden kann (LUr-
zer, 2013, S. 30). Training ist eine Moglichkeit, die Produktivitat von Einzelpersonen zu
erhdhen und kann als Instrument verwendet werden, um neuen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern Orientierung in der Organisation und Uberblick tber die Ziele dieser zu ge-
ben (Arthur et al., 2003, S. 234).

2.5.6 Unternehmensberatung

Unternehmensberatung ist eine Form von Expertentatigkeit, bei der es einer hohen Qua-
lifizierung bedarf (Theobald, 2004, S. 4). Die Nachfrage ist, ahnlich wie beim Coaching
(Boning & Strikker, 2014, S. 484), seit den 80er Jahren stark gestiegen. (Theobald, 2004,
S. 4) Diese hohe Qualifizierung ist jedoch haufig nicht klar definiert und in vielen Landern
steht der Zugang zur Unternehmensberatung jedem offen. Ebenso ist das Tatigkeitsfeld
fur Unternehmensberaterinnen und Unternehmensberater haufig nicht klar abgegrenzt.
(Theobald, 2004, S. 4) In Osterreich wird die Unternehmensberatung durch die Gewer-
beordnung reglementiert. Demnach sind Unternehmensberaterinnen und Unterneh-
mensberater beispielsweise auch zur Vertretung der Auftraggeberin oder des Auftrag-

gebers vor Behdérden und Kdorperschaften offentlichen Rechts ermachtigt. (§ 136 GewO).

Die Ausfilhrungen in der Gewerbeordnung sind auf drei Punkte beschrankt. Genauer
eingegangen auf dieses Thema ist Hadl (2009, S. 3ff) als Fachverbands Obmann, unter
anderem fir die Unternehmensberatung, in der Wirtschaftskammer Osterreich. Fiir ihn
sollen Unternehmensberaterinnen und Unternehmensberater darin unterstitzen posi-
tive, wirtschaftliche Veranderungen unter Berticksichtigung der gesamten Organisation
zu ermdglichen. Diese Beratung erfolgt gegenwarts- und zukunftsorientiert. Die Leistun-
gen sind flr Unternehmen bzw. Organisationen vorgesehen und kénnen im wirtschaftli-
chen, kommunikativen, technischen, administrativen oder sozialen Bereich erfolgen. Fur
Hadl fallt auch Coaching in das Beratungsfeld der Unternehmensberaterinnen und Un-

ternehmensberater.
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2.6 Business-Coaching

Es gibt mehrere Arten von Coachings. Fir diese Arbeit ist das Business-Coaching am
wichtigsten. Daher wird kurz auf die verschiedenen Arten eingegangen und dann die

Betrachtung auf das Business-Coaching gelenkt.

Bdning (2014, S. 23) teilt Coaching in die Bereiche Business-Coaching, Life-Coaching
und Gesundheits-Coaching. Business-Coaching umfasst beispielsweise die Aspekte
Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterfihrung, Potenzialentwicklung, Kommunikation, Karrie-
replanung oder Fuhrungskompetenz. Life-Coaching legt einen starkeren Fokus auf das
Wohlbefinden der Person und Themen aus dem privaten Bereich. Eine klare Abgren-
zung ist schwer moglich, da es zu Uberschneidungen bei Coachings in diesen Bereichen
kommen kann. Schreyogg (2013, S. 234) unterteilt Coaching in dieselben drei Bereiche.
Es kann sich ein Coaching im beruflichen Kontext in weiterer Folge auf das aulerberuf-
liche Leben auswirken. Depressionen kdnnen sich bessern, der persoénliche Stresslevel
kann gesenkt und die Belastbarkeit gestarkt werden (Grant, Curtayne & Burton, 2009,
S. 406).

Die Beauftragung kann durch die Klientinnen und Klienten direkt erfolgen. Im Unterneh-
mensbereich werden Coaches meist nicht direkt von den Klientinnen und Klienten en-
gagiert. Unternehmen flihren eigene Pools mit Coaches, die nach Bedarf beauftragt wer-
den (Boning, 2014, S. 28). Diese Coach-Pools werden im Kapitel 2.6.4 beschrieben.
Eine weitere Differenzierung innerhalb des Coachings ist durch das Setting méglich. Es
gibt Einzel-, Team- oder Gruppencoachings (Schiessler, 2010, S. 20). Eine weitere Form
des Coachings ist die Prozessbegleitung. Dabei arbeitet die oder der Coach mit der Kili-
entin oder dem Klienten in Einzelcoachings, begleitet die Person dartber hinaus aber
auch im Alltag und leitet zur Reflexion an. Diese Begleitung geschieht Uber einen lange-
ren Zeitraum. (Eichhorn, 2011, S. 71)

2.6.1 Anwendungsfelder

Das ubergeordnete Ziel von Coaching im Business-Kontext ist es, die Organisation zu
unterstitzen, ihr Potenzial ausschépfen zu kénnen und das passiert durch die Entwick-
lung und Foérderung von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern (Kotodziejczak, 2015, S. 330).
Schreyogg (2012, S. 20ff) definiert zwei Anwendungsbereiche im Unternehmenskontext.
Einerseits im Rahmen von Personalentwicklungsmaflinahmen. Andererseits sieht sie
eine wesentliche Bedeutung in der Bewaltigung von Krisen und in einem Dialog Uber die
positiven und negativen Gesichtspunkte im Berufsleben und im Privatleben. Sie sieht

Anwendungsmadglichkeiten bei allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern innerhalb einer
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Organisation. Das essenzielle Ziel soll stets die Férderung von Selbstmanagement und
Selbstgestaltungspotenzialen sein. Konkreter wird Boning (2014, S. 22). Er verbindet mit
Business-Coaching Bereiche wie Fihrung und Zusammenarbeit, Konfliktmanagement,
Vertrieb oder Veranderungsmanagement. Er betrachtet Business-Coaching im Organi-
sationsrahmen eines Unternehmens. Dieser Rahmen ist meist dadurch gepragt, dass
das Ziel der Organisation die Erwirtschaftung eines Gewinnes ist und das Unternehmen
in einem kompetitiven Umfeld agiert. Coachings sind haufig mit der Erflllung von Unter-
nehmenszielen verbunden oder werden aus diesem Grund angeboten. Dabei kann eine
Win-Win-Situation fir das Unternehmen sowie die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ent-
stehen. Positive Effekte auf Niveau der Arbeitsplatzzufriedenheit von Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern wurden bewiesen (Grant et al., 2009, S. 405).

Coaching in der Personalentwicklung kann unterstitzend bei Veranderungen innerhalb
der Organisation angeboten werden oder die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der
Problemlésungskompetenz férdern. Auch bei der Herausforderung, die individuellen Be-
durfnisse und die Erwartungen des Unternehmens ideal zu meistern, kann Coaching
helfen. (Backhausen & Thommen, 2006a, S. 22) Nach Personalbeurteilungen kann

Coaching genauso eingesetzt werden. (Stephan & Gross, 2011a, S. 26)

Coaching kann als Instrument fur Mitarbeiterinnen- und Mitarbeiterbindung Anwendung
finden. Auch die Arbeitgeberinnen- und Arbeitgebermarke kann durch das Angebot von
Coaching gestarkt werden. Diese beiden Bereiche sind besonders bei mittelstandischen
Unternehmen relevant. (Happich, 2013, S. 299) In multinationalen Konzernen ist es ein
erfolgsversprechendes Instrument fir eine starkere Einheit im Unternehmen nach einem
Zusammenschluss mit einer anderen Gesellschaft oder einer anderen Organisation. Au-
Rerdem wird es im Talentmanagement oder fir die Fihrungskrafteentwicklung verwen-
det. (Salomaa, 2014, S. 60)

Welche Themen bei Coachings in der Vergangenheit behandelt wurden, wurde bei der
Marburger Coaching Studie in Deutschland erhoben. 399 Coaches wurden dabei be-
fragt. Das groRte Segment der Coaching-Auftrage hatte mit neuen Aufgaben oder Funk-
tionen sowie mit FUhrungsverantwortung zu tun. Danach folgten die Bereiche Selbstref-
lexion und Fuhrungskompetenzentwicklung. (Middendorf, 2015, S. 14) Details zu den
Ergebnissen der Studie in Bezug auf Coaching-Themen finden sich in der folgenden
Abbildung:
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Abbildung 3: Coaching Themen erhoben durch die Marburger Coaching Studie
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Quelle: Eigene Darstellung nach Middendorf (2015, S. 14)

2.6.2 Interne und externe Coaches

Es kann zwischen internen und externen Coaches unterschieden werden. Einen ersten

Uberblick gibt die folgende Tabelle, auf die in Folge detaillierter eingegangen wird:



Tabelle 1: Unterschiede zwischen internen und externen Coaches

Externe Coaches Interne Coaches

Keine Organisationsmitglieder Organisationsmitglieder

Weniger Wissen Uber Organisation Mehr Wissen Uber Organisation
Geringere Gefahr einer Zweckbindung Hohere Gefahr von Zweckbindung

Hohere Gefahr, dass sensibles Wissen Geringere Gefahr, dass sensibles

nach aufRen dringt Wissen nach auf3en dringt

Variable Kosten Fixe Kosten

Quelle: Eigene Darstellung nach Bollhéfer (2011, S. 98ff), Stenzel (2010, S. 151) und
Stephan & Gross (2011a, S. 24f)

Bei internen Coaches handelt es sich um Coaches, die selbst Mitglieder der Organisa-
tion sind. Das heil’t, es handelt sich um Angestellte, die exklusiv fur die Organisation
agieren, in der sie beschaftigt sind. In wenigen Fallen fuhren diese Personen auch
Coachings fur Dritte durch. (Bollhéfer, 2011, S. 98) Externe Coaches sind demnach nicht

Organisationsmitglieder und werden von auf3erhalb hinzugezogen.

Interne Coaches verfugen Uber ein besseres Wissen Uber die Organisationskultur und
die Karriereregeln. Das ist zugleich Vor- und Nachteil. Sie kdnnen sich eventuell besser
in die Situation der Coachees versetzen. Andererseits kann dieses Wissen zu einge-
schrankter Objektivitat fuhren und Neutralitdt verhindern. Ab einer gewissen Frequenz,
in der eine oder ein externer Coach von einer Organisation beauftragt wird, ist zu prifen,
ob es zu einem Abhangigkeitsverhaltnis kommt. Dadurch kdnnte auch bei externen Coa-
ches die Objektivitat eingeschrankt werden. (Stephan & Gross, 2011a, S. 24)

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal stellt die Zweckbindung dar. Bei internen Coa-
ches ist es wahrscheinlicher, dass diese stark durch das Unternehmen und besonders
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Personalentwicklung gepragt werden. Im nega-
tiven Sinne kann es auch zur Instrumentalisierung der internen Coaches kommen. In
Branchen, die sehr stark von Innovationen getrieben sind und innerhalb derer Unterneh-
men besonders durch Wissensvorsprung wettbewerbsfahig bleiben, birgt die oder der
interne Coach eine geringere Gefahr, dass Wissen aus der Organisation dringt. Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter der Personalabteilung sowie Fach- und Fihrungskrafte kon-
nen mit entsprechenden Ausbildungen Coaching-Aufgaben innerhalb der Organisation
ubernehmen. (Bollhéfer, 2011, S. 98ff)
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Betriebswirtschaftlich betrachtet bieten interne Coaches Leistungen an, die zu fixen Kos-
ten fuhren. Externe Coaches lassen variable Kosten entstehen. Stenzel (2010, S. 151)
kommt zum Schluss, dass es Sinn ergeben kann, interne Coaches fur Lerntransfer oder
Lernsettings zu beschaftigen. Stephan und Gross (2011a, S. 25) sehen externe Coaches

vor allem bei héheren Hierarchiestufen als geeigneter an.

2.6.3 Coach-Pools

Coach-Pools werden meist zentral verwaltet und sind gefullt mit Anbietern, die in diver-
sen Feldern eingesetzt werden kénnen (Stephan & Gross, 2011a, S. 26). Die jeweiligen
Personen, die diese Pools verwalten und beflillen, werden auch als Gatekeeper flir den
unternehmensinternen Coaching- oder Coach-Pool bezeichnet. Dabei ist Coaching-Pool
ein irrefuhrender Begriff, da Coaches flir diverse Gebiete und Zielgruppen gefthrt wer-

den. Folglich ist Coach-Pool passender. (Stephan & Gross, 2011a, S. 8)

Alternativ zu diesen Coach-Pools kénnen groRe Coaching-Dienstleister beauftragt wer-
den, die die Vielfalt eines Coach-Pools abdecken. Derzeit ist ein zu geringes Angebot
dieser Unternehmen ein Grund fur die inzwischen stark verbreiteten Coach-Pools. Ob
es in Zukunft eine Verschiebung hin zu Coaching-Dienstleistern anstelle von internen
Coach-Pools gibt, bleibt offen. (Stephan & Gross, 2011a, S. 32) Im Trainingsbereich hat
ein Wandel weg von Trainer-Pools bereits eingesetzt. Rahmenvertrage mit Coaching-
Dienstleistern bzw. mit Coaches, die eigenstandig agieren, sind ein gangiger Weg, um
Coaches umfangreicher zu beauftragen und kénnen zu giinstigeren Konditionen flihren.
(Stenzel, 2010, S. 165)

Einem Landervergleich zu entnehmen, verfligen die Coach-Pools in Osterreich meist
Uber eine oder einen bis zu zehn Coaches. Nur in wenigen Fallen sind sie groRer. Ein
ahnliches Bild zeigt sich in deutschen Unternehmen. (Vogelauer & Ruijs, 2012, S. 218)
Wie die Coaches fiir diese Coach-Pools ausgewahlt und im nachsten Schritt beauftragt

werden, wird im folgenden Kapitel beschrieben.

2.6.4 Auswahl und Beauftragung

Haufig gibt es kein Konzept zum Einsatz von Coachings in Unternehmen und dieses
Instrument wird nur situativ verwendet (Vogelauer & Ruijs, 2012, S. 228f). Professionelle
Coach-Auswahlprozesse kdnnen bei der Abwicklung und Administration von Coachings
implementiert werden (Webers, 2013, S. 486).

Stephan und Gross (2011a, S. 26) schlagen einen Prozess mit sechs Phasen vor (siehe

Abbildung 4): Dieser umfasst die Initiierung zusammen mit der Auswahl der oder des

18



Coaches, die Auftragsklarung inklusive einer Zieldefinition, eine Diagnose mit der Fest-
legung von Meilensteinen, das tatsachliche Coaching bzw. der Prozess im engeren
Sinne, die Abklarung der Zielerreichung und abschliel3end die Kontrolle, ob ein Transfer

aus dem Coaching erreicht wurde inklusive Feedback.

Abbildung 4: Phasenmodell im Coaching nach Stephan & Gross

Auftrags- Diagnose
Initiierung klarung & & Coaching-
& Auswahl Ziel- Meilen- Prozess

Ziel- Transfer
erreichung &
bestimmen Feedback

definition steine

Quelle: Eigene Darstellung nach Stephan & Gross (2011a, S. 26)

Die Auswahl der Coaches kann von mehreren Funktionen innerhalb eines Unterneh-
mens durchgefuhrt werden, zum Beispiel von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus Per-
sonalabteilungen. Auch der Einkauf kann mit der Aufgabe der Auswahl betraut sein,
Coaches fir den Coach-Pool und im zweiten Schritt die Beratung von Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern zu finden. (Béning, 2014, S. 28) Coaches, die nicht im Coach-Pool ver-
zeichnet sind und dennoch beauftragt werden, sind durchaus Personen, die oberhalb
der Ublichen Honorar-Grenzen liegen. Diese Coaches werden dann fiir die wichtigsten
Fach- und Fuhrungskrafte eingesetzt und nur punktuell bertcksichtigt. (Vogelauer &
Ruijs, 2012, S. 225)

Haufig sind es Empfehlungen, die die Auswahl flir den Pool bestimmen oder bekannte
Namen. Der Preisvergleich ist ein ebenso relevantes Kriterium geworden; speziell wenn
nicht die Personalabteilung mit den Coaches verhandelt, sondern die Einkaufsabteilung.
(Boning, 2014, S. 28) Relevant fur die Auswahl sind die Berufs- und Coaching-Erfahrung
der Person, die Ausbildungen und der personliche Eindruck (Vogelauer & Ruijs, 2012,
S. 225).

Die Beauftragung von Coachings in Unternehmen erfolgt meist nicht durch die Person,
die das Coaching in Anspruch nehmen wird. Drei Parteien sind normalerweise involviert:
die oder der Coach, die oder der Coachee sowie die Auftraggeberin oder der Auftragge-
ber. Auftragsgesprache kdnnen sowohl zwischen allen drei Parteien stattfinden, als auch
nur zwischen Coach und Coachee oder zwischen Coach und Auftraggeberin oder Auf-

traggeber. (Middendorf, 2015, S. 26) Fiir einen besseren Uberblick und um eventuelle
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Freigaben gut dokumentieren zu kénnen, bieten sich Auftragsformulare an. Inhalte soll-
ten bei diesen jedoch nicht im Detail ersichtlich sein, um die Vertraulichkeit und Diskre-

tion gewahren zu kénnen. (Eichhorn, 2011, S. 76)

Wenn Coaching im Rahmen von Programmen eingesetzt wird oder als fixer Bestandteil
in einem Unternehmen verstanden wird, kann zur Abwicklung und Administration von
Coachings ein Coaching-Managementsystem verwendet werden. Dieses ist in strate-
gisch-gestalterische und operativ-unterstitzende Aufgaben zu differenzieren. Dazu zah-
len unter anderem die Initiierung von Coachings und die Erstellung von Coaching-Pro-

gramm-Konzepten. (Stephan & Gross, 2011a, S. 26)

2.6.5 Evaluierung

Um den Erfolg von Coachings messen zu kénnen, missen mehrere Kriterien einbezo-
gen werden. Dieser liegt nicht nur an der oder dem Coach, sondern ebenso an der Kili-
entin oder dem Klienten und der Beziehung und den Interaktionen der beiden Personen.
Durch die Evaluierung des Coaching-Prozesses kann dieser Erfolg messbar gemacht

werden. (Ely et al., 2010, S. 593ff) Diese Evaluierung kann auf mehrere Arten erfolgen:

Die Evaluation kann summativ oder formativ sein, wobei summativ das Betrachten des
Ergebnisses beschreibt und formativ das Betrachten der Prozesse und Ablaufe. Im Fall
von Coaching kann summativ als Erfassung der Auswirkungen des Coachings verstan-
den werden, wohingegen bei einer formativen Evaluierung zum Beispiel die Art der Be-
ziehung zwischen Klientin oder Klient und Coach analysiert wird. (Schreytgg, 2011, S.
91)

Konkret werden in der Praxis Feedbackbdgen oder Abschlussberichte verwendet (Mid-
dendorf, 2015, S. 31). Eine weitere Mdglichkeit sind Coaching-Foren. Dabei treffen sich
Coaches mit den Auftraggeberinnen oder Auftraggebern in Unternehmen und werden
Uber aktuelle Trends in der Organisation informiert. Herausforderungen und Entwicklun-
gen kénnen besprochen werden. (Stephan & Gross, 2011a, S. 30-31) Auch eine Evalu-
ierung wahrend eines langer andauernden Coaching-Prozesses, also zwischen einzel-

nen Coaching-Sitzungen, ist eine erwagbare Methode (Vogelauer & Ruijs, 2012, S. 217).

Bayer (2008, S. 211f) hat ein Evaluierungskonzept mit vier Ebenen entwickelt. Er be-
zeichnet dabei die Ebenen als Levels. Im ersten Level geht es um die Veranderungen
durch den Prozess und auch bei dem Prozess, die die oder der Coachee erlebt. Im zwei-
ten Level sollen Peers der Person befragt werden. Mogliche Methoden dafir sind zum
Beispiel Interviews oder Fragebdgen. Im dritten Level werden andere Coaches heran-

gezogen, um die Entwicklungen und Ergebnisse zu beobachten und einzuschatzen.
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Diese Coaches konnen durchaus interne Coaches sein. Die vierte Ebene konzentriert
sich auf Zahlen, Daten und Fakten. Analysiert wird dabei, welche Messgréf3en durch ein

Coaching verandert wurden.

Ely et al. (2010, S. 593ff) verfassten eine Meta-Studie, die sich speziell mit der Anwend-
barkeit von Trainings-EvaluierungsmalRnahmen fir Coachings beschaftigt. Dabei wur-
den Empfehlungen abgeleitet. Die Evaluierung sollte, wie auch Bayer (2008, S. 211f)
empfiehlt, durch mehrere Personen erfolgen, die in der selben Organisation auf diversen
Hierarchie-Stufen tatig sind, aber ebenso durch Externe, beispielsweise durch Kundin-
nen und Kunden, in Form eines 360° Feedbacks. Zusatzlich wird die Berechnung eines

Returns on Invest flir Coachings empfohlen.

Die zweite Empfehlung beschreibt eine Evaluation, die die Aspekte Einstellung, Leistung
und Verweildauer berlcksichtigt. Das heif3t, es soll analysiert werden, wie sich die Ein-
stellung der oder des Coachees verandert hat. Die Verweildauer ist sowohl fur die oder
den Coachee zu beriucksichtigen als auch fur die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des

Coachees.

Die dritte Empfehlung bezieht sich auf Besonderheiten des Coachings. Die Auswirkun-
gen von Coachings kdnnen haufig erst lange Zeit nachdem das Coaching bereits been-
det wurde, erkennbar werden. Daher sollte eine Evaluierung langfristig ausgelegt sein
und nicht nur kurzfristige Erfolge erfassen. Stabile Beziehungen und eine gute Koopera-

tion zwischen allen Beteiligten einer Evaluation sind dafur unerlasslich.

2.7 Verbande und Zertifikate

Anders als bei vielen Produkten und Leistungen gibt es fiir Coachings kein Gltesiegel
und nur sparliche Kommentare von Verbraucherschutzzentralen. In diesem Bereich sind
Entwicklungen hin zu einer besseren Ubersicht fiir die Entscheiderinnen und Entschei-
der in Unternehmen und fir Private, die Coachings in Anspruch nehmen méchten, wiin-
schenswert. Diesen besseren Uberblick kénnte eine klarere Gesetzeslage mit sich brin-
gen. Eine genauere Schilderung der rechtlichen Lage in Osterreich gibt das Kapitel 2.8.
Ein Weg, mehr Klarheit Gber die vielen Angebote und Schulen zu erhalten, sind Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter, die selbst Coaching-Ausbildungen absolviert haben oder die
Expertinnen oder Experten in diesem Feld sind. (Webers, 2013, S. 486)

Das Angebot der Ausbildungen ist mit Gber dreihundert Anbieterinnen und Anbietern in
Deutschland sehr grof3. Diese konnen sich tiber zwanzig Coaching-Verbanden anschlie-
Ren, die wiederum Ausbildungen nach den Kriterien des jeweiligen Verbandes zertifizie-
ren. Eine gewisse Qualitat sicherzustellen ist nicht immer das Primarziel dieser Zertifi-

kate. Es geht in erster Linie um Marktanteile am Coaching-Markt. Die diversen Verbande
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konnten sich zum Beispiel bis dato nicht auf eine Mindestdauer der Ausbildung einigen.
(Schwertfeger, 2014, S. 1) Zertifikate bringen daher oft wenig Klarheit Gber die Fahigkei-
ten und Kenntnisse der Person. Was hinter den Zertifikaten steckt, ist nicht immer gut
erkennbar und noch schwerer vergleichbar. (Rauen, 2011, S. 83; Schreydgg, 2013, S.
234)

Der Osterreichische Markt ist kleiner als der Deutsche. Dennoch gibt es bereits einige
Anbieterinnen und Anbieter fur Zertifizierungen. Genannt seien an dieser Stelle bei-
spielsweise die ICF Zertifizierung der International Coach Federation im Chapter Austria
(www.coachfederation.at, 12.03.2016) oder die Zertifizierung zum Certified Business
Coach (Qualitatsakademie incite, 2016, S. 1ff). Ein erster Schritt in die richtige Richtung
kénnte die ISO Zertifizierung des Osterreichischen Coaching Dachverbandes sein. Bis-
her haben sich diesem flnf Anbieterinnen und Anbieter angeschlossen. (www.coaching-
dachverband.at, 12.3.2016). Hier gilt es abzuwarten, ob es zu einer dhnlichen Zunahme

von Zertifizierungen kommt wie in Deutschland.

2.8 Rechtsaspekte

In Kapitel 2.7 wurden bereits Verbande und Zertifikate diskutiert. Diese Zertifizierungen
und Mitgliedschaften sind freiwillig. Gesetzlich ist die Lage in diesem Feld ahnlich ver-
wirrend und unkonkret. Ein Titelschutz fur Coaches ist sowohl in Deutschland als auch
in Osterreich noch nicht gesetzlich verankert (Béning & Strikker, 2014, S. 484). Mangels
genauerer Definition beanspruchen derzeit zwei Gewerbe in Osterreich Coaching fir
sich - einerseits die Lebens- und Sozialberaterinnen und Sozialberater und andererseits
die Unternehmensberaterinnen und Unternehmensberater. Ausdricklich geregelt ist es
in der Gewerbeordnung nicht. Fir noch mehr Unklarheit sorgt der Vollzug der Gewerbe-
ordnung. Dieser kann je nach Bundesland anders sein. Das kommt daher, dass es sich
bei der Gewerbeordnung zwar um ein Bundesgesetz handelt, dieses jedoch im Ubertra-

genen Wirkungsbereich umgesetzt wird. (Lurzer, 2013, S. 30)

Lebens- und Sozialberaterinnen und Sozialberater beraten und betreuen Menschen im
Kontext von diversen Problemen und dirfen das auch im Rahmen von psychologischer
Beratung tun, mit Ausnahme von Psychotherapie (§ 119 GewO). Unternehmensberate-
rinnen und Unternehmensberater werden durch die Gewerbeordnung reglementiert (§
136 GewO). Harl (2009, S. 3ff) beschreibt als Kernbereiche der Unternehmensberatung
Strategieentwicklung, Prozessmanagement, Konflikimanagement, Projektmanagement
und Coaching. Auf Anfrage bei der Wirtschaftskammer Osterreich am 24. Janner 2016
wurde ein Statement Ubermittelt. In diesem ist angefiihrt, dass Coaching frei verwendet

werden darf, nicht aber in Bezug auf eine Aktion oder Tatigkeit, die im Gesetz geregelt
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ist. Als Beispiele werden das Coaching im Fitnessbereich oder im Beruf oder Coaching
fur die Personlichkeitsentwicklung genannt. Fir Coaching im Unternehmensbereich ist
demnach nur eine oder ein Lebens- und Sozialberaterin oder Sozialberater oder eine
Unternehmensberaterin oder ein Unternehmensberater befahigt. Zum Coaching im Be-
reich der Personlichkeit sind ausschlieRlich Lebens- und Sozialberaterinnen und Sozial-
berater sowie Personen, die in die Liste der Psychotherapeuten oder der klinischen
Psychologen eingetragen sind, ermachtigt. (Kirchner, 2010, S. 3) Es kann festgehalten
werden, dass ein Titelschutz flr eine weitere Professionalisierung von Coaching und vor

allem zum Schutz der Klientinnen und Klienten notwendig ist (Béning et al., 2011, S. 65).

3 Dienstleistungsmarketing

Dienstleistungsmarketing beschreibt eine Auspragung des Marketings. Zuerst wird in
diesem Kapitel auf die Entstehung dieses Feldes eingegangen, gefolgt von der Definition
von Dienstleistungen. Danach folgt die Beschreibung des gewahlten Modells aus dem
Marketing fur diese Arbeit sowie die Betrachtung der Kritikpunkte dazu. Abschliel3end

wird auf alternative Modelle eingegangen und das gewahlte Modell begrindet.

3.1 Entstehung

Betrachtet man die Entwicklung des Marketings auf Basis von Produkten, nahm diese
ihren Anfang bei den Konsumgutern. Danach wurden auch Verbrauchsguter, zum Bei-
spiel Lebensmittel, und Gebrauchsguter, wie Autos, im Marketing bearbeitet. Erst da-
nach, in den 1980er Jahren, wurde das Marketing fir Dienstleistungen relevant (Meffert
& Bruhn, 2009, S. 3). Das Interesse fir Dienstleistungsmarketing hat sich in den letzten
Jahren stark gesteigert, dadurch soll die Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden er-
héht werden, eine langfristige Beziehung mit den Kundinnen und Kunden soll entstehen.
Unternehmen erhoffen sich dadurch vor allem, konkurrenzfahig zu bleiben. (Kushwaha
& Agrawal, 2015, S. 85) Die Kundinnen- und Kundenbeziehung sehen auch Kotler und
Armstrong (2012, S. 4f) im Zentrum von Marketing im Allgemeinen. Neue Kundinnen
und Kunden sollen angesprochen und bestehende durch gute Produkte und Leistungen
gehalten werden. Das geschieht durch das Abholen der Kundinnen und Kunden und das

Verstandnis inrer Winsche und Bedurfnisse.

Um ein tieferes Verstandnis fur Dienstleistungsmarketing erlangen zu kénnen, ist die

Definition von Dienstleistungen relevant.
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3.2 Definition von Dienstleistung

Die Definition einer Dienstleistung wurde und wird immer noch haufig mit einer Abgren-
zung zu Gutern erzeugt. Diese Negativdefinition ist einfach und pragmatisch. Dienstleis-
tungen sind demnach alle Produkte, die nicht materielle Guter sind. Um Dienstleistungen
gut erforschen zu kénnen, reicht das nicht aus. (Vargo & Lusch, 2004, S. 325) Genauer
betrachtet wurde die Definition von Dienstleistungen bereits in den Sechzigerjahren des
letzten Jahrhunderts. Rathmell (1966, S. 33) beschrieb Giiter als Objekte, Materialien
oder Apparate. Dem gegenuber stellte er Dienstleistungen, die er als Aktion oder Bemu-

hen beschreibt.

Eine weitere Mdglichkeit der Differenzierung Iasst sich buchhalterisch ableiten und findet
sich somit in der Bilanz. Das heil3t, dass man bei einem Gut tatsachliches Vermdgen
erwirbt, das in den Aktiva einer Bilanz aufscheinen kann, in Abhangigkeit von der Be-
schaffenheit des Gutes. Bei einer Dienstleistung ist es hingegen ein reiner Aufwand.
Kotler und Armstrong (2012, S. 224) beschreiben es ahnlich und definieren Dienstleis-

tung als Form von Produkt, bei dem nach Erwerb kein Besitz entstehen muss.

Eine Besonderheit des Dienstleistungsbereichs ist, dass die Entstehung der Leistung
und der Gebrauch dieser oft gleichzeitig passiert (Meffert & Bruhn, 2009, S. 32f). Haufig
muss die Kauferin oder der Kaufer, die Gruppe oder Person, fir die die Dienstleistung
erworben wird, prasent oder bei der Erbringung der Dienstleistung involviert sein (Meffert
& Bruhn, 2009, S. 42).

Ebenso vielfaltig wie die Definitionen fir Dienstleistungen sind die Untersuchungen in
diesem Bereich. Dabei ist auffallig, dass es zahlreiche branchenspezifische Studien gibt
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985, S. 44). Es gibt sehr geringe Anstrengungen all-
gemeingultige Aussagen zu treffen. Das kommt daher, dass diese Vielfalt schwer auf
eine klare, universalgultige Antwort reduziert werden kann (Meffert & Bruhn, 2009, S. 3).
Auch die Anbieterinnen und Anbieter von Dienstleistungen sind divers. Zahlen einerseits
Regierungsorganisationen durch die Schaffung von Krankenhdusern oder Schulen zu
Dienstleistern, gehdren andererseits ebenso Kirchen, gemeinnitzige Organisationen o-
der gewinnorientierte Unternehmen zu dieser Gruppe. (Kotler & Armstrong, 2012, S.
236)

Dienstleistungen kénnen sowohl von Privatpersonen als auch von Unternehmen erwor-
ben werden. Hier gibt es auch eine Differenzierung im Marketing fir Dienstleistungen.
Das Dienstleistungsmarketing lasst sich in zwei Dimensionen unterteilen — die marktge-

richtete und die unternehmensgerichtete Dimension. Die marktgerichtete Dimension gibt
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Aufschluss dariber, ob die Kundinnen und Kunden Endverbraucherinnen und Endver-
braucher sind oder ein Unternehmen. Die unternehmensgerichtete Dimension informiert,
ob es sich um eine Kernleistung handelt oder nur eine Zusatzleistung. Bei einer Kern-
leistung erwirbt man ausschlielich die Dienstleistung. Bei einer Zusatzleistung wird zu
einem Produkt oder zu einer Dienstleistung eine (weitere) Dienstleistung mit erworben.
(Meffert & Bruhn, 2009, S. 14) Beim Erwerb einer Kiiche wiirde die inkludierte Montage

eine Zusatzleistung darstellen.

Diese Arbeit befasst sich mit der marktgerichteten Dimension mit Unternehmen als Kun-
dinnen und Kunden und bei der unternehmensgerichteten mit der Kernleistung
Coaching. Innerhalb der marktgerichteten Dimension auf Unternehmen kann zwischen
Instandhaltungsservices und Beratungsservices unterschieden werden. Coaching zahlt

ihn zu Beratungsservices. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 228)

Auch diese Aufteilung zeigt die Heterogenitat innerhalb der Dienstleistungsbranche. So
kann man Banken nur schwer mit dem Ausbildungswesen vergleichen. Auch Fluglinien
und Coaches haben unwahrscheinlich ahnliche Marketingplane. (Meffert & Bruhn, 2009,
S. 4) Rathmell (1966, S. 34) gibt zu bedenken, dass auch das Marketing von physischen
Gutern sehr unterschiedlich sein kann. Er sieht eine noch viel starkere Heterogenitat

innerhalb der Vermarktung von Dienstleistungen.

Eine starke Kundinnen- und Kundenorientierung ist fir Dienstleistungsanbieterinnen und
Dienstleistungsanbieter relevant. Eine zielgerichtete Leistungserstellung kann nur dann
gelingen, wenn Kundenbedurfnisse adressiert werden. AuRerdem ist es fur Dienstleiste-
rinnen und Dienstleister notwendig, Marktinformationen zu erhalten, Strategien zur Be-
arbeitung des Marktes abzuleiten und Marketinginstrumente zu nutzen, um durch ein
hohes Mal} an Kreativitat und Konzeption Erfolg zu haben. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 3)
Diese Tatigkeiten finden sich ebenso im klassischen Marketing. Das Dienstleistungs-
marketing weist jedoch so viele Besonderheiten auf, dass eine detaillierte Betrachtung

des Themas Dienstleistungsmarketing unumganglich ist (Meffert & Bruhn, 2009, S. 4).

3.3 Der Marketing-Mix im Dienstleistungsmarketing

Bei der strategischen Marketingplanung von Dienstleisterinnen und Dienstleistern gibt
es einige Instrumente zu Marktbeeinflussung, beispielsweise die Preispolitik. Fir diese
Instrumente sollen Strategien gefunden werden, mit denen die Ziele erfolgreich realisiert
werden kénnen. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 179) Marketing-Management beschreibt ein
vielfaltiges Aufgabengebiet mit dem Ziel, Kundinnen und Kunden einen Mehrwert zu bie-

ten (Kotler & Keller, 2012, S. 5). Dieser Mehrwert soll zu einer guten Kundinnen- und
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Kundenbeziehung flihren. Die Umsetzung der Marketingstrategien und Marketingpro-

gramme kann durch den Marketing-Mix erfolgen. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 12)

Im Dienstleistungsmarketing gibt es fir Kundinnen und Kunden oft Unsicherheiten, da
relevante Attribute des Anbieters nicht ganzlich beurteilbar oder beobachtbar sind.
Dadurch kann ein gewisses Risiko beim Kauf wahrgenommen werden. Die Nutzung des
Marketing-Mix im Dienstleistungsmarketing kann dieses geflihlte Risiko reduzieren.
(Meffert & Bruhn, 2009, S. 43)

Diese Instrumente gibt es auch im Marketing fiir Guter und werden haufig als ,4 P* zu-
sammengefasst. Dazu gehoren product (Produkt, Leistung), price (Preis), place (Ort,
Distribution) und promotion (Promotion, Kommunikation) (Kotler & Armstrong, 2012, S.
48). Diese Instrumente kénnen auch fir Dienstleistungsmarketing verwendet werden.
Daflir sollte jedoch eine Modifizierung erfolgen. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 179). Bei
Dienstleistungen werden daher die Leistungspolitik, Kommunikationspolitik, Distributi-
onspolitik und Preispolitik betrachtet (Meffert & Bruhn, 2009, S. 243). Auch fur Coaching
ist dieses Modell passend (Boning, 2014, S. 26). Kotler und Armstrong (2012, S. 5) fas-
sen den Marketing-Mix zusammen und sagen, dass die Anbieterin oder der Anbieter die
Bedurfnisse und Wunsche der Kundinnen und Kunden kennen muss, um Produkte zu
entwickeln und diese anbieten zu kdnnen, die deren Erwartungen entsprechen. Diese
Produkte missen Mehrwert bieten und sollen optimal vertrieben und beworben werden.
Die Produkte sollen zu einem effizienten Preis angeboten werden, um sie gut zu verkau-

fen.

Innerhalb dieser einzelnen Bereiche gibt es wiederum verschiedene Auspragungen und
Wege, um diese zu definieren und zu bearbeiten, zum Beispiel innerhalb der Leistungs-
politik, die Leistungsdifferenzierung oder Leistungsinnovation (Meffert & Bruhn, 2009, S.
249). Fur Coaches bieten sich zum Beispiel die folgenden Auspragungen innerhalb der
Kommunikationspolitik des Modells an: Artikel in Fachzeitschriften, Workshops und Ver-
anstaltungen oder eine professionelle Internet-Prasenz (Boning, 2014, S. 26f). Auch die
klassische Werbung ist nach wie vor einer der relevantesten Aspekte innerhalb der Kom-
munikationspolitik (Sethuraman, Tellis & Briesch, 2011, S. 457ff).

Unterschiede in der Marketing-Orientierung wurden insofern festgestellt, als dass
Dienstleisterinnen und Dienstleister, die hauptsachlich mit Unternehmen als Kunden zu
tun haben, mehr Wert auf Marketing legen, als solche, die mit Privaten arbeiten (Zeithaml
et al., 1985, S. 44). Diese Erkenntnis ist durch diese Arbeit nicht Uberprifbar, da nur

Coaches im Unternehmenskontext in der Erhebung eine Rolle spielten.
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3.3.1 Die Produkt- und Leistungspolitik

Neben physischen Produkten und Ideen kénnten auch Services beziehungsweise
Dienstleistungen angeboten werden. Der Begriff Produkt kann durchaus irrefiihrend
sein, da eben primar physische Glter umgangssprachlich oft als Produkte bezeichnet
werden. Doch Services oder die Kombination aus physischem Produkt und Service kén-
nen ebenso als Produkt bezeichnet werden. Auch Veranstaltungen, Orte oder Organi-

sationen koénnen ein Produkt sein. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 7ff)

Die Dimension des Produktes kann bei Dienstleistungen als Leistung beschrieben wer-
den. Daraus ergibt sich eine Leistungsstrategie. In dieser Leistungsstrategie wird fest-
gehalten, welche Dienstleistungen angeboten werden sollen und zu welcher Qualitat
diese bereitgestellt werden, um die festgesetzten Ziele der Unternehmung zu erfillen.
Die Ziele kdnnen beispielsweise eine gute Kundinnen- und Kundenbindung sein oder
die Abgrenzung zu Konkurrentinnen und Konkurrenten unter einem sinnvollen Einsatz
von verfugbaren Ressourcen. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 179ff)

Erst durch die Bestimmung des Produktes oder der Leistung kann das Bedurfnis der
Kundin oder des Kunden befriedigt werden. Das bedeutet: Der Marketing-Mix bringt erst
mit einem Produkt oder einer Leistung einen Mehrwert fur die Kundin oder den Kunden.
Auf diesen Produkten oder Leistungen kdnnen Unternehmen beginnen, Kundinnen- und

Kundenbeziehungen zu etablieren. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 224)

Es gibt unterschiedliche Ansatze zur Bestimmung und Definition einer Leistung. In die
Uberlegungen einbeziehen sollte man die materielle Ausstattung, die Prozesse sowie
die Planung der rdumlichen und zeitlichen Kapazitaten. Moglichkeiten, diese Uberlegun-
gen umzusetzen, gibt es viele. Genannt seien die Programminnovationen und Pro-
grammvariationen, die Eliminierung von Elementen des Programms oder eine klare Mar-
kenpolitik. Alle diese Aspekte sind Teile der Leistungsprogrammpolitik. (Meffert & Bruhn,
2009, S. 248) Die Innovation neuer Leistungen ist im Dienstleistungsbereich besonders
herausfordernd. Patente oder rechtliche Grundlagen sind in diesem Feld oft schwer
durchzufiihren. Die Konkurrenz kann schnell zu Nachahmungen tendieren. (Oke, 2004,
S. 39)

Bei Uberlegungen zur Schaffung einer neuen oder zur Adaption einer bestehenden Leis-

tung, sollten die folgenden funf EinflussgroRen bertcksichtigt werden:
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Abbildung 5: Determinanten der Qualitiat von Services nach Kotler & Keller
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Quelle: Eigene Abbildung nach Kotler & Keller (2012, S. 374)

Materialien: Sofern fir eine Dienstleistung Materialien, Raumlichkeiten oder Ausristung

notwendig sind, sollten diese adaquat gestaltet sein.

Verlasslichkeit: Die Anbieterin oder der Anbieter fiihrt die Dienstleistung so aus, dass

sich die Kundinnen und Kunden auf ein gutes und korrektes Ergebnis verlassen konnen.

Empathie: Dienstleisterinnen und Dienstleister sollen sich auf jedes Individuum einstel-

len und das Service ideal auf die jeweilige Person anpassen kénnen.

Reaktionsbereitschaft: Die Kundinnen und Kunden sollen die Dienstleistung rasch erhal-

ten.

Sicherheit und Gewissheit: Die Anbieterin oder der Anbieter soll die fur die Dienstleistung
notwendigen Fahigkeiten mitbringen. Die Kundinnen und Kunden sollen sich auf geistige
und kérperliche Eignung der Person, die fiir die Erbringung der Leistung notwendig ist,
verlassen kdonnen. (Kotler & Keller, 2012, S. 374)

3.3.2 Die Preispolitik

Der Preis ist die Menge an Geld, die fur eine Leistung oder ein Produkt entrichtet wird
(Kotler & Armstrong, 2012, S. 52). Die Entscheidung einer Kundin oder eines Kunden
fur ein Produkt oder eine Leistung wurde friher noch deutlich starker vom Preis gepragt.
Erst in den letzten Jahren nehmen andere Perspektiven fur die Kaufentscheidung eine
zusehends wichtigere Rolle ein. Gleich geblieben ist die Bedeutung der Auswirkung des
Preises fur die Profitabilitét einer Unternehmung. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 290) Nur
der Preis im Marketing Mix bringt Umsatz. Die anderen drei Seiten reprasentieren Kos-
ten. AuRerdem ist dieses Element eines der flexibelsten. Die Ausgestaltung von Produk-
ten oder die Kommunikationsstrategie kann nicht so schnell adaptiert werden wie die
Preisgestaltung. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 290) Dazu zahlt Borden (1964, S. 9) unter
anderem spezifische Preisdefinitionen, Preis-Richtlinien oder Listenpreise. Preisfixierun-

gen durch Behoérden sind auch eine Form der Preisgestaltung (Rathmell, 1966, S. 35).
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Der Preis wird von Kundinnen und Kunden haufig als Indikator fur Qualitat wahrgenom-
men. Von Anbieterinnen und Anbietern wird der Preis auch zur Abgrenzung von Mitbe-
werberinnen und Mitbewerbern herangezogen. (Yoo, Donthu & Lee, 2000, S. 206) Bei
Dienstleistungen ist der Preis eine der wichtigsten MaRnahmen um kurzfristiger Nach-
frage zu begegnen (Meffert & Bruhn, 2009, S. 45) und wird meistens von den Dienstleis-
terinnen oder Dienstleistern festgelegt (Meffert & Bruhn, 2009, S. 180).

3.3.3 Die Kommunikationspolitik

Unter Kommunikationspolitik sind alle Handlungen zusammengefasst, die den Wert ei-
ner Leistung oder eines Produktes zum Ausdruck bringen sowie Interessentinnen und
Interessenten davon Uberzeugen, diese Leistung oder dieses Produkt zu erwerben. Eine
konkrete Handlung kann beispielsweise Werbung sein (Kotler & Armstrong, 2012, S. 52).
Bei Dienstleistungen ist die emotionale Bindung von Kundinnen und Kunden maf3geblich
fur die Kommunikationspolitik. Dabei soll die Kommunikation so gestaltet sein, dass sich
die Kundinnen und Kunden mit der Anbieterin oder dem Anbieter verbunden fuhlen. Mit-
tel dafur kénnen Kundinnen- und Kundenevents oder Kundinnen- und Kundenzeitungen
sein. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 181) Die Mund-zu-Mund-Kommunikation bzw. das Wei-
terempfehlungsverhalten werden gerade im Dienstleistungsmarketing als entscheidend

dargestellt, da die Leistung selbst sehr heterogen sein kein (Zeithaml et al., 1985, S. 44).

Bruhn (2008, S. 199) beschreibt die Kommunikationspolitik als Summe aller Tatigkeiten,
Interaktionen und Instrumente der Markt gerichteten Kommunikation, zum Beispiel in
Form von Anzeigen, der innerbetrieblichen Kommunikation, etwa in Form von Mitarbei-
terzeitschriften und der interaktiven Kommunikation, die zwischen Dienstleisterin oder

Dienstleister und der Kundin oder dem Kunden entsteht.

Kotler und Keller (2012, S. 478) fassen acht Kommunikationsarten zusammen: Wer-
bung, Verkaufsférderung, Veranstaltungen, Public Relations, Direktmarketing, Online-
Marketing, Empfehlungen und persénlicher Verkauf. Bevor man mit der Gestaltung der
Kommunikationsmittel oder Ziele beginnt, sollten Zielgruppen definiert werden, die mit
der Kommunikation angesprochen werden sollen (Bruhn, 2007, S. 77ff). Fur Dienstleis-
tungen die an Unternehmen erbracht werden, erachten Zeithaml et al (1985, S. 43) Wer-

bung als weniger relevant als im privaten Bereich.

Kommunikation bei Dienstleistungen kann auch wahrend der Erstellung oder kurz davor
eine Rolle spielen, zum Beispiel bei der Absage oder beim Verschieben eines Termins.

Eine Interaktion wahrend der Erbringung der Dienstleistung kann zu einer besseren Be-
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ziehung mit den Kundinnen und Kunden fiihren und die Erbringung der Leistung erleich-
tern, durch unmittelbares Feedback und relevantes Wissen der Kundin oder des Kun-
den. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 281)

Im Dienstleistungsbereich kdnnen bei fahigkeitsintensiven Leistungen die Dokumenta-
tion von Kompetenzen und davon abgeleitete Vorteile betont werden. Die Ausstattung
soll dann betont werden, wenn diese herausragend oder nicht allgemein verfligbar ist.
Der Beleg besonderer Kompetenzen kann zum Beispiel durch die Darstellung von Zer-
tifikaten, Urkunden oder Zeugnissen passieren. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 41)

3.3.4 Die Distributionspolitik

Die Distributionspolitik beschreibt den Ort, an dem Guter oder Dienstleistungen angebo-
ten werden (Kotler & Armstrong, 2012, S. 52). Darunter lassen sich auch Distributions-
strategien zusammenfassen. Diese beschreiben, welche Vertriebswege und Absatzmitt-
ler angewandt werden (Meffert & Bruhn, 2009, S. 180). Damit verbunden wird haufig der
Begriff Channel erwahnt. Dieser Terminus beschreibt, wie Produkte von den Anbieterin-
nen und Anbietern zu den Konsumentinnen und Konsumenten gelangen. Dieser Weg
schliel3t zum Beispiel die Zeit oder Zwischenhandler mit ein. (Kotler & Keller, 2012, S.
418)

Bei Dienstleistungen besteht die Besonderheit, dass es sich um Tatigkeiten oder Pro-
zesse handelt und diese verbraucht werden. Das heif3t, man kann sie nicht aufheben, in
ein Regal stellen oder einer Inventur unterziehen. Man kann Dienstleistungen nur selten
Uber Mittelsmanner erwerben. (Rathmell, 1966, S. 34) Daher hat die Distributionspolitik

fur diese Arbeit nur eine eingeschrankte Bedeutung.

3.3.5 Kritik am Marketing-Mix

Dieses Modell, das schon nach dem Zweiten Weltkrieg angewendet wurde, hat nicht nur
Anhangerinnen und Anhanger (Kuf3, 2011, S. 5f). Kritisiert wird, dass bei der Zusam-
menfassung zu sehr simplifiziert wird, es flr den Dienstleistungsbereich nicht geeignet
ist oder die Perspektive, die dieses Modell einnimmt, nicht korrekt ist. Eine genauere

Betrachtung der Kritikpunkte findet sich in den nachsten Absatzen.

Ein Argument gegen den Marketing-Mix findet sich in der Abklirzung 4 P. Es wird kriti-
siert, dass durch den Fokus auf den Buchstaben P wertvolle, andere Aspekte aulder Acht
gelassen werden, die nicht mit diesem Buchstaben beginnen. Ein sehr relevanter Aspekt
fur diese Arbeit ist der Begriff ,Services”. Jedoch werden Services, wie zum Beispiel im
Bankensektor oder bei Fluggesellschaften, auch als Produkte ausgestaltet. Beispiele da-

fur sind Bausparvertrage oder Business-Class-Tickets. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 52)
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Obwohl Verpackung im Englischen auch mit einem P beginnt (packing), findet dieser
Begriff keinen Platz im Konzept der 4 P. Argumentiert wird das dahingegen, dass die
Verpackung eine Entscheidung zum Produkt ist und daher unter diesem Begriff einge-
ordnet werden kann. Subsummiert werden auch viele andere Begriffe, die relevant fur
den Marketing-Mix sind. Durch die Zusammenfassung auf die 4 P wird ein gutes Regel-
werk beziehungsweise ein guter Rahmen fir Marketing Programme gegeben und eine
breite Perspektive ermoéglicht. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 52; Rafiq & Ahmed, 1995,
S. 13)

Ein weiterer Kritikpunkt ist der Fokus, mit dem der Marketing-Mix arbeitet. Er liegt auf
den Verkauferinnen und Verkaufern, nicht auf den Kauferinnen und Kaufern bzw. Kun-
dinnen und Kunden. Anstelle der bereits erwahnten 4 P sollten daher eher Kundeninnen-
und Kundenlésung, Kundeninnen- und Kundenkosten, Komfort und Kommunikation
sein. Also eher 4 K denn 4 P, die betrachtet werden sollen. Auch hier kann auf das
Regelwerk verwiesen werden, das vereinfachen und dennoch einen guten Uberblick ge-
ben soll. So kann zum Beispiel die Kundeninnen- und Kundenlésung auch durch ein sehr
gutes Produkt dargestellt werden. (Kotler & Armstrong, 2012, S. 52)

Kritisiert wird auch, dass der Dienstleistungssektor nicht so leicht zu beschreiben ist. Es
wurden Begriffe wie Personalpolitik oder Prozesspolitik vernachlassigt (Kushwaha & Ag-
rawal, 2015, S. 85). Dagegen spricht, dass diese Begriffe nicht mehr zur klassischen
Aufgabe des Marketings gehdren (Meffert & Bruhn, 2009, S. 243).

Zusatzliche P analysierten Rafiq & Ahmed (1995, S. 13) und kamen zum Schluss, dass
fur Forscherinnen und Forscher im Bereich des Marketings vier P teilweise zu wenig
umfangreich sind, sieben P und somit sieben Dimensionen hingegen als zu komplex
wahrgenommen wurden. Eine weitere Begrundung gegen die Betrachtung von weiteren
Ps, insbesondere bei dieser Arbeit, wie Prozesspolitik oder Personalpolitik (Kushwaha
& Agrawal, 2015, S. 85), ist die Organisationsform von Coaches. Mehr als drei Viertel
der Coaches am deutschen Markt bieten ihre Leistungen als selbststandige Freiberufle-
rinnen und Freiberufler, Selbststandige mit eigenem Unternehmen oder als vernetzte
Einzelanbieterinnen und Einzelanbieter an. (Stephan & Gross, 2011a, S. 10) Personal-
und Prozesspolitik werden daher auf Grund der Unternehmensgréfie kaum bis keine
Bedeutung fiir diese Anbieterinnen und Anbietern haben. Ahnlich sehen es Mc Cartan-
Quinn und Carson (2003, S. 210). Sie halten viele Marketingtheorien in ihrem Umfang
fur kleine Unternehmen flr zu wenig praktikabel. Der Marketing-Mix stellt ein einfaches
und gut anwendbares Tool dar. Zeitgleich bietet dieses Modell eine groe Vielfalt an
Médglichkeiten. (Constantinides, 2006, S. 432) Es ist ein Modell, das gerade fir die Kon-
zeption von Marketing-MalRnahmen geeignet ist (Rafig & Ahmed, 1995, S. 13).

31



Obwohl das Modell schon sehr lange besteht, wird es in zahlreichen aktuellen wissen-
schaftlichen Publikationen verwendet. (Huang & Sarigélll, 2012, S. 92ff; Mintz & Currim,
2013, S. 17ff.). Constantinides (2006, S. 432) beschaftigte sich mit diversen wissen-
schaftlichen Arbeiten Uber die 4 P. Er kam dabei zum Schluss, dass das Modell des
Marketing-Mix‘ beziehungsweise der 4 P schon Uber 40 Jahren geschatzt und ange-
wandt wird. Dabei stillt es sowohl die Management- als auch Planungsbedurfnisse der
Marketerinnen und Marketers. Es ist ein einfaches und praktisches Modell. Solange kein
anderes Modell alle diese Parameter erflillen kann, werden die 4 P wahrscheinlich so

popular bleiben.

4 Einsatz von Marketing im Coaching

In diesem Kapitel wird eingangs erortert, aus welchen Griinden Marketing bei Coaches
teilweise ein unbeliebtes Thema ist und warum es dennoch notwendig ware, diesem
Bereich mehr Beachtung zu schenken. Danach wird auf die Besonderheiten der Dienst-
leistung Coaching eingegangen. Mogliche Methoden und Instrumente des Marketings
setzen den Abschluss dieses Kapitels und schaffen die Verbindung der beiden grof3en

Bereiche Coaching und Dienstleistungsmarketing.

4.1 Grunde fur wenig Einsatz von Marketing im Coaching

Marketing ist nicht fir alle Coaches ein angesagtes Thema (Boning et al., 2011, S. 50).
Wenn Coaches Marketing betreiben, handelt es sich oft um dezente Versuche, derer sie
sich bedienen. Beispielsweise kdnnen Homepages, die ohne vorhandenem Wissen oder
professioneller Beratung selbst erstellt werden, schnell unprofessionell wirken. (Béning
et al., 2011, S. 74) Dabei spielt Marketing gerade in kleinen Unternehmen eine wesent-
liche Rolle. Mc Cartan-Quinn und Carson (2003, S. 201) sehen einen Zusammenhang
zwischen dem Scheitern von kleinen Unternehmen und einem schlechten Management
der finanziellen Aspekte sowie einer zu geringen Bedeutung von Marketing. Die Aversion

gegenlber der Vermarktung kann an den folgenden Griinden liegen:

Eine gewisse Abneigung kdnnte in den Werten liegen, die fur viele Coaches zent-
ral in ihrer Tatigkeit und in ihrem Auftritt nach aufen sind. Zurickhaltung und Empathie
sehen viele als essentiell fir den Beruf der bzw. des Coaches an. Au3erdem haben viele
Coaches die Idee, dass gute Arbeit ohne weiteres Zutun erfolgreich sein wird. (Bdning
et al,, 2011, S. 50) Darin zeigt sich ein gewisses Dilemma. Laut Béning et al. (2011, S.
51) ist Zurtickhaltung eine der wesentlichen Haltungen von Coaches. Ohne eine gewisse
Form der Selbstdarstellung ist es meist schwer méglich, sich selbst zu vermarkten. Wei-

tere Werte neben Zuriickhaltung und Empathie, die als essentiell fir Coaches dargestellt
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werden, sind Humanitat, das Kimmern um Mitmenschen, und ein hohes Mal} an Refle-
xionsfahigkeit. Auch hier sehen viele Coaches einen Widerspruch zu einer klaren und
langfristigen, also bewussten Positionierung am Markt in Form von facettenreicher Kom-

munikation.

Ebenso kénnte ein Mangel an Wissen im Bereich des Marketings fir die Ableh-
nung von Marketingaktivitaten sprechen. Mit Marktforschung oder der Verwendung des
Marketing-Mix sind viele Coaches nicht vertraut. (Boning et al., 2011, S. 51) Eine Erhe-
bung auf dem 6&sterreichischen Markt kommt zu einem ahnlichen Ergebnis (comm:uni-
cations - Agentur fir PR, Events & Marketing 10.09.2013).

Nicht nur den Mangel an Marketing-Know-how sondern auch die mangelnde Er-
fahrung nennt Boning (2014, S. 27) als Problem. Das Aneignen dieses Wissens Uber
den Markt kann durchaus herausfordernd sein. Derzeit gibt es nur eingeschrankt brauch-
bare Forschung im Bereich des Marketings fur das Feld des Coachings. (Boning et al.,
2011, S. 52)

Zu geringe finanzielle Mittel und nur eingeschrankte zeitliche Mdglichkeiten sind
fur Béning (2011, S. 80) weitere Grinde warum Marketing wenig eingesetzt wird. In der
Coaching-Umfrage von Middendorf (2015, S. 9) wurde auch das Thema Jahresarbeits-
zeit beleuchtet. Wie nutzen Coaches ihre Zeit? Fast 90 % ihrer Jahresarbeitszeit im Rah-
men der Coaching-Tatigkeit verwenden Coaches fur Coachings, Trainings, Aus- und
Weiterbildungen und die Supervision der eigenen Tatigkeit. Nur zirka 11 % der Zeit wird
von Coaches flur sonstige Tatigkeiten genutzt. Die genauen Ergebnisse sind in der nach-

folgenden Grafik ersichtlich.
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Abbildung 6: Prozentuelle Anteile der Coaching-Tatigkeit
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Quelle: Eigene Darstellung nach Middendorf (2015, S. 9)

4.2 Besonderheiten im Marketing fur Coaches

Entscheidend fir den Einsatz von Marketing ist zudem die jeweilige Unternehmensform.
Bei den Befragten der Marburger Coaching Studie waren tber 75 % der Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer freiberuflich tatig oder selbstandig. (Middendorf, 2015, S. 10) Auf
Grund dessen wird der Fokus auf freiberuflich tatige Coaches und Einpersonenunter-

nehmen gelegt.

Neben der Besonderheit der zahlreichen freiberuflichen Coaches und Einpersonenun-
ternehmen ist auch die Dienstleistung des Coachings eine spezielle. Diese zahlt zu den
Vertrauensgitern. Das bedeutet, dass der tatsachliche Nutzen nicht vollends bestimm-
bar ist (Stephan & Gross, 2011a, S. 16). Die Konsequenzen aus der Leistung Coaching
treten moglicherweise erst deutlich zeitversetzt ein (Ely et al., 2010, S. 593ff). Aulerdem
zahlt Coaching zu den Erfahrungsgutern. Erfahrungsguter werden davon charakterisiert,
dass eine Einschatzung der Leistung erst durch die wiederholte Durchfihrung oder den
wiederholten Bezug moglich wird. Die Gestaltung von Coaching kann sehr verschieden
sein. Kontextfaktoren, die relevant flr den Erfolg sind, sind zum Beispiel die konkrete

Leistung, der Anlass oder die Persdnlichkeitsmerkmale. (Stephan & Gross, 2011a, S.
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16) Diese Faktoren zeigen, dass es relevant ist, einen nachhaltigen Marktauftritt und
eine gute Reputation aufzubauen. Insbesondere, um mit anderen Faktoren, als durch
die sofort merkbare Qualitat der Leistung, zu Uberzeugen, die in dem Fall nicht immer

maoglich ist.

4.3 Der Marketing-Mix fur Coaching

Coaching als hdchst individuelle Leistung sollte im Marktauftritt vor allem zielgruppenori-
entiert aufbereitet werden. Die diversen Bereiche des Coachings und damit die Zielgrup-
pen dieser wurden bereits erwahnt. Flihrungskrafte, die ihre Kommunikation scharfen
oder ihre Fihrungskompetenz verbessern mdochten, sollten anders adressiert werden,
als Personen, die ein Gesundheits-Coaching suchen. Diese Prasenz sollte ehrlich und

transparent gestaltet sein. (Béning et al., 2011, S. 57-58)

Es gibt nicht nur die Coaches am Markt, die, unter anderem wegen der im Kapitel 4.1
erwahnten Argumente, auf Marketing verzichten. Es haben sich durchaus Coaches etab-
liert, die genau diese zielgruppenorientierte Kommunikation am Markt durchfiihren und
durch einen passgenauen Einsatz des Marketing-Mix‘ fur sich gefunden haben. (Boning
etal.,, 2011, S. 50) Die Wege, sich als Coach zu positionieren, sind vielfaltig und kénnen
durch einen geschickten Einsatz von Marketing-Instrumenten zu einer Steigerung des
Umsatzes fuhren. (Boning, 2014, S. 26)

4.3.1 Produkt- & Leistungsgestaltung

Das Produkt bzw. die Leistung einer oder eines Coaches ist das Coaching. Doch eigent-
lich ist es nicht ,das eine Coaching®, sondern eine grofte Bandbreite an moglichen Aus-
gestaltungen von Coaching. (Béning et al., 2011, S. 64) Diese grof3e Vielfalt an Moglich-
keiten und die immer grofer werdende Zahl von Coaches am Markt unterstreichen die
Bedeutung der Differenzierung der einzelnen Anbieterinnen und Anbieter sowie deren
Leistungen. Diese Leistungsdifferenzierung kann am Markt gezielt die Kundinnen und
Kunden ansprechen oder die Entscheiderinnen und Entscheider adressieren und eine

Interaktion stattfinden lassen. (Boning et al., 2011, S. 68)

Dafiir notwendig ist ein klares Profil der oder des Coaches. Es soll klar erkennbar sein,
was die Schwerpunkte und Starken der oder des Coaches sind. (Boning et al., 2011, S.
70) Die beschriebene Spezialisierung inklusive des Fokus' auf eine definierte Zielgruppe
wird nicht von allen Coaches angenommen. Oft spricht das Unbehagen dagegen, dass
durch dieses Einschranken auf eine Zielgruppe andere potenzielle Kunden aul3en vor-
gelassen werden. Durch dieses breite Bearbeiten des Marktes, also mit sehr allgemei-

nen Produkten, kann genau das Gegenteil eintreten. Kundinnen und Kunden kénnen in

35



der Vielfalt an Angeboten oft nicht mehr die oder den Coach finden, der genau ihren

Anliegen und Erwartungen entspricht. (Rauen, 2011, S. 82)

Das Festlegen einer Zielgruppe, die mit dem Produkt angesprochen werden soll, ist
durch die Reflexion Uber die eigene Person mdglich. Dabei soll die Person die eigene
Biographie, Starken und Charakterziige sowie Erfahrungen und Qualifikationen bertck-
sichtigen und daraus den Fokus der eigenen Arbeit ableiten. Die dann definierte Ziel-
gruppe wird erfolgreich adressiert, wenn die potenziellen Klientinnen und Klienten einen
Nutzen aus der Arbeit der oder des Coaches erfahren und die oder der Coach sich dabei
von anderen unterscheidet. (Rauen, 2011, S. 88) Zusatzlich kann beim Profilieren der
Produkte und der Person am Markt auf wissenschaftliche Erkenntnisse zurlickgegriffen
werden. Diese Erkenntnisse mussen nicht nur aus der Coaching-Forschung kommen,
sondern kénnen natirlich aus anderen Feldern stammen und auf die Bedurfnisse und
Besonderheiten der Branche umgemuinzt werden. (Greif, 2014, S. 309) Mogliche Spezi-
alisierungen wurden schon im Kapitel 2.6 beschrieben. Beispielsweise gibt es die Mog-
lichkeit, sich im Feld des Business-Coachings zu spezialisieren oder seinen Schwer-

punkt auf Gesundheits-Coachings zu legen. (Boning, 2014, S. 22)

Das orientieren an anderen Anbieterinnen und Anbietern ist eine weitere Moglichkeit.
Ein komplettes Ubernehmen der Leistungen und Produkte ist nicht zu empfehlen. Der
Erfolg vieler Anbieterinnen und Anbieter ist Uber eine langere zeitliche Periode entstan-
den. Daher macht ein breites Spektrum an Angeboten von etablierten Coaches fiir die
Kundinnen und Kunden oft mehr Sinn als ein Uberangebot einer Einzelperson, die neu
auf den Markt kommt. (Rauen, 2011, S. 82)

4.3.2 Preisgestaltung

Es gibt vielerlei Wege und Ansatze zur Fixierung von Preisen fir die Leistung Coaching.
Die Preisgestaltung von Coaches ist heterogen. Ein Karrierecoaching kann mit EUR 500
bis GUber EUR 1.000 zu Buche schlagen. (Kuntz, 2010, S. 219) Wie im Kapitel 2.6.4 be-
schrieben, werden Coaches mit einem Tages- oder Stundensatz Uber einer gewissen
Grenze haufig nicht in Coach-Pools berucksichtigt und fur Einzelfalle dennoch beauf-
tragt. (Vogelauer & Ruijs, 2012, S. 225) Middendorf (2015, S. 23f) hat sich auch mit der
Preisgestaltung von Coaches beschaftigt. Die Stundensatze, die Coaches im Business-
Kontext verlangen, unterscheiden sich teilweise von Coachings im privaten Bereich. Fir
Unternehmen kostet eine Coaching-Stunde bei zirka einem Viertel der Befragten Coa-
ches zwischen EUR 151 und EUR 200. Auch noch knapp ein Viertel verlangt zwischen
EUR 201 und EUR 300. Etwa ein Flnftel der befragten Coaches hat einen Stundensatz
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von EUR 101 bis EUR 150, wenn der Auftrag fir ein Unternehmen erfolgt. Die genauen
Ergebnisse finden sich in der nachfolgenden Grafik. (Middendorf, 2015, S. 23)

Abbildung 7: Stundenséatze von Coaches im Business-Kontext
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Quelle: Eigene Darstellung nach Middendorf (2015, S. 23)

Vogelauer und Ruijs (2012, S. 224) fassten die Preisspannen in ihrer Studie starker zu-
sammen. Ein zweiter Unterschied ist das Alter der Publikation von drei Jahren. Dieser
Erhebung zufolge gibt etwa die Halfte der Coaches an, fir eine Stunde zwischen EUR
100 und EUR 150 zu verlangen. Zwanzig Prozent der Befragten legten ihren Stunden-
satz unter EUR 100 fest und etwa ein Drittel bei EUR 150 bis EUR 200.

Der Stundensatz ist nur eine der relevanten MessgroRRen fur Unternehmen. Eine zweite
stellt der Umfang des Coaching-Prozesses dar. Mehr als ein Drittel der von Middendorf
(2015, S. 7) befragten Coaches gab an, zwischen sechs und zehn Stunden fir einen
Prozess zu bendtigen. Zirka ein Funftel der Befragten legte sich auf elf bis finfzehn
Stunden fest. Die drittgrofite Gruppe der Befragten, mit ungefahr vierzehn Prozent der

Grundgesamtheit, braucht drei bis flnf Einheiten.
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4.3.3 Kommunikation

Die Mdglichkeiten flir Coaches, am Markt aufzutreten und mit den Kundinnen und Kun-
den in Interaktion zu treten, sind mannigfaltig. Boning et al. (2011, S. 72) stellen zahlrei-

che davon dar, die sich, in der folgenden Grafik kumuliert, wiederfinden:

Abbildung 8: Moglichkeiten der Kommunikation von Coaches
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Publikationen Online Personliche Aussendungen
B Prasenz
- Bicher - Homepage - Vortrage - Mailings
- Beitrage in - Anzeigen - Workshops - Werbebriefe
Sammelbanden - Prasenz auf - Seminare - Newsletter
- Artikel in Plattformen - Kunden-
Magazinen prasentationen
- Prospekte - Veranstaltungen
- Kundenmagazine - Lehre an
- Studien Hochschulen
- Messeauftritte
- Networking

Quelle: Eigene Abbildung nach Boéning et al. (2011, S. 72)

In der Grafik wurden die Vorschlage in vier Bereiche zusammengefasst. Publikationen
kénnen sowohl wissenschaftlicher Art, in Form von Studien oder Blchern sein. Aber
auch Prospekte Uber die Leistungen und Angebote oder Kundenmagazine kénnen ver-
offentlicht werden. Die Bedeutung von Online-Kommunikation wird in den nachsten Ab-
satzen naher beschrieben. Mdgliche Wege sind eine eigene Homepage oder die Pra-

senz auf diversen Plattformen.

Die personliche Kommunikation mit potenziellen Kundinnen und Kunden kann durch den
Auftritt bei Messen oder Seminaren stattfinden. Networking-Events, ohne eine personli-
che Prasentation, kénnen fir die informelle Kommunikation genuitzt werden. Aussendun-

gen kénnen in digitaler Form oder als Hardcopy erfolgen. (Boning et al., 2011, S. 72)

Wichtig ist, dass die Spezialisierung der Produkte und Leistungen, die im Kapitel 4.3.1

beschrieben wurde, auch in der Kommunikation am Markt bertcksichtigt wird.
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Ein undifferenzierter Internetauftritt oder ein Prospekt, das eine klare Linie vermissen
I&sst, kann statt einem Zulauf an Kundinnen und Kunden zum Gegenteil fihren. (Rauen,
2011, S. 82) AuBerdem ist bei allen diesen Moglichkeiten der Kommunikation zu bertck-
sichtigen, dass es gerade bei Coaches weniger um ein reines Verteilen von Informatio-
nen geht, sondern im Endeffekt eine Interaktion mit dem Gegenuber entstehen soll. Das
passiert am einfachsten, wenn Coaches den Weg der Kommunikation fiir sich wahlen,
in dem sie ihre personlichen Starken sehen. Wenn die Ansprache mittels Prospekten
nicht zu den Vorlieben der jeweiligen Person zahlt, weil es am grafischen Feingeflhl
oder der werbesprachlichen Finesse mangelt, kann es rasch passieren, dass die Aus-
sendung nicht ausreichend von der Empfangerin oder dem Empfanger wahrgenommen
wird. (Boning et al., 2011, S. 71)

Im Bereich von Publikationen gibt es diverse Moglichkeiten in Umfang, Dichte an Infor-
mationen oder Ausgestaltung des Formates. Zum Beispiel kdnnen Coaches durch die
Publikation von Fachbichern ihre Kundinnen und Kunden erreichen. Die persénlichen
Fahigkeiten und Kenntnisse sollen bei derartigen Entscheidungen mit ausschlaggebend
sein. (Rauen, 2011, S. 81) Eine weitere Moglichkeit der Publikation ist in Printmedien.
Fraher hatten Journalisten haufig eine Gate-Keeper Funktion inne. Sie entschieden, wer
Prasenz bekommt und wer nicht. Diese Funktion schrumpft vor allem durch die immer
starker werdenden Social-Media-Kanale, die gleich beschrieben werden. (Webers,
2013, S. 485)

Unter dem Punkt ,Préasenz auf Plattformen® in der Abbildung 8 kdnnen zum Beispiel
Social-Media-Plattformen oder Diskussionsforen verstanden werden. Diese Mdglichkeit
der Kommunikation istim Vergleich zu bereits lange bestehenden Formen, wie beispiels-
weise die Publikation von Buchern, eine neue Art und Weise und wird moglicherweise
auch deshalb von vielen Coaches unterschatzt und nicht entsprechend eingesetzt. Lin-
kedIn oder Xing bieten sich zum Beispiel fir den Business Kontext an. Auch Blog-Bei-
trage konnen fir Aufmerksamkeit sorgen. Vor allem die Generation, die in wenigen Jah-
ren Fuhrungsaufgaben tbernehmen wird, nutzt verstarkt diese Kommunikationskanale.
Wenn diese Personen die Verantwortung fur die Auswahl der Coaches erhalten, werden
wahrscheinlich die Erfolge von Coaches belohnt, die bereits jetzt diese Kanale fiir sich
entdeckt haben und verwenden. Diese Kanale eigenen sich nicht nur fur die einseitige
Kommunikation, sondern auch fur den Aufbau von Netzwerken. Bei der Verwendung von
Social Media sollen die Besonderheiten der jeweiligen Plattformen berucksichtigt und
entsprechend bespielt werden. Umfangreiche Texte machen auf der Plattform Twitter
wenig Sinn. Das Posten von Fotos oder Dokumenten ist nicht auf jeder Plattform méglich

und erfolgsversprechend. (Rauen, 2011, S. 86f)
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Es bestehen auch Online-Portale, wie beispielsweise die Seite www.coaching.cc oder
www.coach-datenbank.de, die speziell auf das Angebot von Coaches ausgerichtet sind.
Diese stellen auch eine Moglichkeit zur Prasenz im Internet dar. Wie bei den Zertifikaten
und Verbanden, die in Kapitel 2.7 beschrieben wurden, ist hier eine gro3e Heterogenitat
vorhanden. Bieten manche Plattformen eine qualitativ hochwertige Datenbank Gber die
moglichen Coaches, stellen andere hauptsachlich bezahlte Werbungen dar. Auch die
Zugangsbeschrankungen zu derartigen Seiten sind nicht immer klar geregelt. Oft reicht
es, wenn die Person angibt, Coach zu sein. Viele dieser Plattformen bieten ausschliel3-
lich Coaches die Moglichkeit eines Auftrittes und keinen anderen Dienstleisterinnen und
Dienstleistern. Dadurch ist es noch relevanter, dass die jeweiligen Coaches eine klare
Abgrenzung ihrer Fahigkeiten, mdglicher Leistungen und Betatigungsfelder schaffen.
Nur ein klares Profil kann potenzielle Kauferinnen und Kaufer auf das Angebot aufmerk-
sam machen. (Rauen, 2011, S. 84)

Eine Symbiose von personlicher Prasenz und dem Online-Auftritt bieten Videos. Dieser
Form von Kommunikation flir Coaches raumt Rauen (2011, S. 88) eine immer groRRer
werdende Rolle ein. Erneut sind es die Entscheiderinnen und Entscheider von morgen
die diese Form der Prasentation konsumiert. Durch Videos ist es fur Kundinnen und
Kunden leichter, ein Gefluhl fir die Person zu bekommen und einen mdéglichen Fit fest-

zustellen.

Fur alle erwahnten Mittel und Kanale ist Einheitlichkeit essenziell. Einheitlichkeit in der
Kommunikation nach auf3en und im Auftritt der Person. Abhangig von den finanziellen
Mitteln der Coaches und von der verflgbaren Zeit sollte sich jede und jeder Coach flr
gewisse Schritte entscheiden und diese einheitlich setzen. Ein wiederkehrendes Logo
auf Visitenkarten, Website und Newsletter ist nur ein Beispiel dafiir. (Rauen, 2011, S.
89)

Die Kommunikation Gberhaupt anderen zu tberlassen ist eine weitere Variante. Insofern,
es die Mdglichkeit von Empfehlungsschreiben oder guter Mundpropaganda gibt. Gerade
bei diesen Varianten sind nur geringe finanzielle Mittel notwendig. Auch Netzwerkpart-
nerinnen und Netzwerkpartner oder die Mitgliedschaft in Verbanden kénnen fiir Prasenz
sorgen. Seewald (2015, S. 359) wagt die These, dass diese Wege die relevantesten sind
und speziell bei mittelstandischen Unternehmen die Kaltakquise selten zum Erfolg fuhrt.
Die erwahnten Mitgliedschaften in Verbanden kénnen eine Plattform zum Aufbau des
personlichen Netzwerks bieten. Dafur ist Uber die formale Mitgliedschaft hinaus ein Mit-
wirken innerhalb des Verbands, des Gremiums oder der Gemeinschaft wichtig. Diese
Mitarbeit in derartigen Gruppen tragt haufig nur beschrankt zum Marktauftritt bei, da

mehr die Kolleginnen und Kollegen die Aktivitat feststellen und weniger die mdglichen
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Auftraggeberinnen und Auftraggeber aulierhalb dieser Gruppen. Dieses Engagement
kann durch die Veroéffentlichung von Beitradgen in Fachzeitschriften an potenzielle Kun-
dinnen und Kunden dringen. (Rauen, 2011, S. 83)

4.3.4 AbschlieBRende Uberlegungen

Unabhangig mit welchen Instrumenten des Marketing-Mix‘ man den Marktauftritt plant,
empfiehlt es sich, eine Expertin oder einen Experten zu konsultieren. Ein gutgemeinter
aber nicht gut gestalteter Marktauftritt kann zu mehr Schaden fihren, als er Erfolg bringt.
(Boning et al., 2011, S. 71) Rauen (2011, S. 89) schliel’t seine Ausfliihrungen Gber Mar-
keting von Coaches damit ab, dass Marketing, so wichtig es auch ist, nur die eigenen
Fahigkeiten und die eigene Personlichkeit unterstreicht und in der Wahrnehmung ver-
starken kann. Im Zentrum stehen immer die Kundinnen und Kunden und die Qualitat,

die die oder der Coach diesen bieten kann.

Einen Ausblick geben Stephan & Gross (2011a, S. 32). Sie erwarten, dass das Angebot
und der Auftritt von Coaches professionalisiert wird und Standards implementiert wer-
den. Daher gehen sie davon aus, dass der Markt konsolidiert wird. Das heif3t, dass sich
nur die Anbieterinnen und Anbieter durchsetzen konnen, die diesem Trend der Profes-
sionalisierung folgen. Eine zweite Art von Konsolidierung erwarten sie infolge der Ent-
wicklung, die im Trainingsbereich bereits stattfand (Stenzel, 2010, S. 165). Sie gehen
davon aus, dass Dienstleistungsunternehmen entstehen werden, innerhalb derer meh-
rere Coaches arbeiten werden. Einerseits entstehen diese Coaching-Unternehmen mit
mehreren Coaches bereits durch einen Zusammenschluss von separaten Coaches zu
grolieren Unternehmen. Diese Grindungen erfolgen meist durch Zusammenschlisse
von einzelnen Dienstleisterinnen und Dienstleistern, die bereits vor Ort ansassig sind
und agieren. Obwohl diese Zusammenschliisse noch selten der Fall sind. Andererseits
wird erwartet, dass grofde Beratungsunternehmen den Coaching-Markt bearbeiten wer-
den. Diese kbnnen international tatig oder aus anderen Landern stammen. Tochterge-
sellschaften werden in den jeweiligen Landern speziell fur Coachings gegrindet, in de-
ren Rahmen die Dienstleistung Coaching angeboten werden wird. (Stephan & Gross,
2011a, S. 32)

Unabhangig Uber welche Wege diese Professionalisierung erfolgen wird, die wissen-
schaftliche Beantwortung von quantitativen sowie qualitativen Fragestellungen kann da-
bei helfen, diese noch weiter voran zu treiben. Mégliche Forschungsrichtungen sehen
Vogelauer und Ruijs (2012, S. 229) im Bereich der Methoden im Coaching. Aulerdem

sehen sie Potenzial in der Forschung tber die Kooperation von Coaches mit Kundinnen
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und Kunden. Genau darin soll der nachfolgende, empirische Teil ansetzen und einen

Beitrag zur Professionalisierung des Coachings leisten.

5 Empirie

Nach der Darstellung der relevanten Konzepte und Themen fir diese Arbeit, wird in die-
sem Teil der Arbeit die empirische Untersuchung erortert. Ziel der empirischen Erhebung
war es, herauszufinden, wie der Marktauftritt und die Marketingaktivitaten von den Ent-
scheiderinnen und Entscheidern, die in 6sterreichischen Unternehmen fiir die Beauftra-
gung von Coaches verantwortlich sind, wahrgenommen werden und welche Implikatio-

nen sich daraus fur die Kooperationen mit Coaches ableiten lassen.

Einleitend wird die Theorie zu den verwendeten, empirischen Modellen und Instrumen-
ten beschrieben. Danach folgt eine kurze Beschreibung des verwendeten Leitfadens,

bevor die Auswertung der erhobenen Daten Platz findet.

5.1 Forschungsdesign

In diesem Teil wird auf die Erhebung selbst, die Methodik dieser sowie die Auswertung

der Ergebnisse eingegangen.

5.1.1 Erhebungsinstrument

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden elf Personen, die in Unternehmen in
Osterreich fiir die Auswahl von Coaches verantwortlich sind, interviewt. Die Interviews

dauerten zirka zwischen einer dreiviertel Stunde und einer Stunde.

Es handelt sich um eine Form der qualitativen Erhebung. Die Befragung erfolgte mittels
eines Leitfadeninterviews. Der Leitfaden wurde eigens flr diese Erhebung aufgesetzt.
Die Befragung mittels Leitfadeninterview wurde deshalb gewahlt, weil Zugange zu
subjektiven Sichtweisen erforscht werden sollten. (Flick, Kardorff & Steinke, 2008, S. 19)

Es wurde ein semi-strukturierter Fragebogen daflr herangezogen. Strukturierte Fragen
geben sowohl die Frage wie auch die méglichen Antworten an (Reinders, 2012, S. 85).
Diese Art von Frage wird zum Beispiel dafir verwendet, um abzugrenzen, ob die Person
zur vordefinierten Zielgruppe gehdrt. Unstrukturierte Interviews lassen dem Interviewee
sehr viel Spielraum. Nachteil ist, dass bei dieser Form des Interviews die
Vergleichbarkeit haufig schwer méglich ist und eher Einzelfalle betrachtet werden. Semi-
strukturierte oder teil-strukturierte Befragungen, wie in dieser Arbeit verwendet, bilden
einen Mittelweg. Dabei sind einige Fragen vorformuliert und es bleibt Spielraum fur die

Erfahrungen und Sichtweisen des Interviewees. Dadurch werden die Themen mehr
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eingegrenzt als bei unstrukturierten Befragungen. Eine Kategorisierung der

Informationen ist in der Auswertung einfacher méglich. (Reinders, 2012, S. 86)

Der Leitfaden wurde auf Basis der relevanten Literatur eigenstandig erstellt. Er gliedert
sich in fiunf Themenblécke mit Unterfragen. Alle Fragen wurden auf Deutsch formuliert
und ebenso gestellt. Der erste Block befasst sich mit der Auswahl von Coaches fir eine
Organisation. Dabei geht es nicht um die Auswahl eines Coaches, der bereits im Coach-
Pool ist, fir einen konkreten Anlassfall, sondern um die Aufnahme in den Coach-Pool
bzw. die Auswahl eines Coaches, der noch nicht fur die Organisation tatig war und tatig
werden soll. Der zweite Punkt dreht sich um die Kooperation mit Coaches. Hier wird
erhoben, in welchen Bereichen, Teams, Abteilungen oder Programmen mit Coaches zu-
sammengearbeitet wird. Diese Frage und die jeweiligen Unterfragen sind so umfang-
reich formuliert, da die Organisationen heterogen zu einander sind und daher diese vie-
len Moglichkeiten gegeben sein sollten, um alle Interview-Partnerinnen und Interview-
Partner abholen zu kdnnen. In diesem Themenblock wurde auch erhoben, ob der Ein-
satz von Coaching, als Instrument zum Erreichen einer bestimmten Zielsetzung, wieder
beendet wurde. Nach diesen beiden Blocken kam der gréf3te und auch relevanteste Teil
der Fragen. In diesen geht es darum, wie die jeweiligen Befragten den Marktauftritt und
die Marketingaktivitdten von Coaches wahrnehmen. Die Befragung in diesem Teil be-
gann mit sehr offenen Fragen, um den Interview-Partnerinnen und Interview-Partnern
viel Spielraum zur Beantwortung zu geben und zu erfahren, was die Personen unter dem
Marktauftritt und Marketing von Coaches verstehen und subsummieren. Erst danach
wurde auf die jeweiligen Bereiche innerhalb des Marktauftritts bzw. Marketing-Mix ein-

gegangen.

Im vorletzten Block sind Fragen zum Coach-Pool und zur Verwaltung von diesem dar-
gestellt. Dabei wurde auch das Matching der Coaches mit den Coachees im Anlassfall
besprochen. Wann Coaches wieder aus dem Coach-Pool entfernt werden, wurde
ebenso erhoben, wie die Aufgaben und Rollen rund um die Verwaltung des Coach-
Pools. Den Abschluss der Interviews machten Fragen zur Evaluierung von Coaches
bzw. Coachings innerhalb der gegenstandlichen Organisation. Diskutiert wurden in die-
sem Block auch die Art der Evaluierung, die RegelmaRigkeit dieser und die Konsequen-
zen daraus. Bei den Konsequenzen ging es im Speziellen um die eventuellen Gesprache

mit den Coaches und die Zielsetzung und RegelmaRigkeit derer.

Die Rollen der Personen wurden bereits im Vorfeld abgeklart und mussten daher im

Rahmen der Befragung nicht mehr wiederholt werden.
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5.1.2 Ablauf der Interviews

Die Datenerhebung fand von Dezember 2015 bis Februar 2016 statt. Alle Interviews
wurden von der Verfasserin dieser Arbeit personlich geflihrt. Die Interviews fanden, bis
auf eine Ausnahme, in den jeweiligen Raumlichkeiten der betreffenden Organisation
statt. Eine Befragung war in einem offentlichen Lokal. Samtliche Interviews wurden im
1:1 Setting durchgefiihrt, das heilt, beim Gesprach war nur die Interviewerin sowie eine
Unternehmensvertreterin oder ein Unternehmensvertreter anwesend. Der Grofteil der
Befragungen fand in Wien statt. Zwei davon waren in Niederdsterreich und eine in Salz-
burg. Die Interviews wurden, nach Einholung des Einverstandnisses der befragten Per-
sonen, mittels zweier Smartphones und darauf vorhandener Aufzeichnungs-Applikatio-
nen aufgenommen und danach transkribiert. Bei mehreren Interviews kam es zu kurzen
Stérungen, durch das Lauten von Telefonen oder das Betreten des Raumes von ande-
ren Personen. Diese Stérungen waren jedoch nicht l&anger als eine Minute und wurden
in den Transkripten festgehalten. Das Interview, das in einem Lokal gefuihrt wurde, war
beim Transkribieren durch Hintergrundgerausche herausfordernder. Samtliche Fragen
und Antworten waren dennoch gut verstandlich. Daher konnten alle elf Interviews zur

Auswertung herangezogen werden.

Zu Beginn jedes Gesprachs wurde erneut Uberprift, ob die Interviewpartnerin oder der
Interviewpartner damit einverstanden ist, das Gesprachs aufzuzeichnen. Aufderdem wur-
den die Zielsetzungen der Arbeit und des Interviews erklart. Es wurde darauf hingewie-
sen, dass es kein richtig oder falsch gibt, sondern es um die Erfahrungen und Erlebnisse
der Person geht. Meist fand vor dem Beginn des Interviews auch Small-Talk statt, der
nicht aufgezeichnet wurde. Abgesehen vom Small-Talk kam es auch haufig zu einer
kurzen, Uber die erste, oft schriftliche, Korrespondenz hinausgehende, persdnliche Vor-
stellung. Auch ein Dankeschoén wurde vor Beginn des Interviews persdnlich an die Inter-
viewpartnerin oder den Interviewpartner gerichtet. Die Aufzeichnung wurde mit dem Stel-
len der ersten Frage des Leitfadens gestartet. Die Reihenfolge, in der die Fragen
abfolgten, war in Anlehnung an den Leitfaden. Teilweise wurde die Reihenfolge
angepasst, wenn die befragte Person einen anderen Teil des Leitfadends proaktiv
ansprach. Zusatzlich zur Aufzeichnung wurden durch die Interviewerin auch Notizen
angefertigt. Dadurch sollten Pausen fir beide Gesprachspartnerinnen und
Gesprachspartner nicht unangenehm werden und Zeit flir weitere Ergdnzungen

gegeben werden.
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5.1.3 Definition der Stichprobe

Nur Unternehmen die im organisationalen Kontext Coaching anwenden, waren fir die
Untersuchung relevant. Zirka ein Viertel der 17 angefragten Unternehmen gab an,
Coaching nicht zu verwenden. Uber den Einsatz von Coaching hinaus, wurde bei der
Auswahl der Interviewpartnerinnen und Interviewpartner auf eine Branchenvielfalt ge-
achtet. Die Unternehmensnamen werden im Rahmen dieser Arbeit nicht genannt. In der
folgenden Tabelle 2 findet sich ein Uberblick iber die Branchen, in denen die befragten

Unternehmen tatig sind, sowie eine Angabe Uber den Personalstamm.

Der Personalstamm wird in den Kategorien A, B, C und D dargestellt. Kategorie A be-
schreibt Unternehmen mit bis zu 100 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Kategorie B um-
fasst Unternehmen zwischen 101 und 1000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Kategorie
C stellt Unternehmen zwischen 1001 und 5000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern dar
und Kategorie D Unternehmen mit Gber 5000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern dar. Eine
Gemeinsamkeit aller Unternehmen ist, dass sie international tatig sind und auch in an-

deren Landern Standorte haben.

Tabelle 2: Ubersicht iiber die befragten Unternehmen

Personalbestand

N Branche in Osterreich (Kategorie)
1 Einzelhandel D
2 IT-Beratung A
3 Steuer- & Unternehmensberatung, B
Wirtschaftsprifung
4 Telekommunikation B
5 Immobilien B
6 Verkehr & Transport D
7 Automotive & Industrietechnik C
8 Haushaltsgerate B
9 Bank D
10 Stahlverarbeitung B
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11 Unterhaltungselektronik & IT B

Quelle: Eigene Darstellung

Die Kontaktaufnahme mit den Gesprachspartnerinnen und Gesprachspartnern erfolgte
teilweise in einem personlichen Gesprach, durch ein Telefonat oder E-Mail und auch
mittels Interaktion im sozialen Netzwerk Xing. Abgesehen von der Entscheidungsfrage,
ob das Unternehmen Coaching nutzt, wurden die Gesprachspartnerinnen und Ge-
sprachspartner bereits im Vorfeld gefragt, ob die jeweilige Person bei der Auswahl von
Coaches fiir die jeweilige Organisation involviert ist. War die Person das nicht, wurde
der Kontakt der entsprechenden Person innerhalb des Unternehmens an die Interviewe-
rin weitergegeben. In der folgenden Tabelle findet sich ein Uberblick Uber die befragten
Personen. Die Reihenfolge ergibt sich, wie auch in der vorigen Tabelle, durch die chro-

nologische Abfolge der Interviews.

Das Geschlecht wird durch die Abkurzung ,W* fur weiblich und ,M* fir mannlich darge-
stellt. Das Alter der Befragten wird, wie bereits in der vorhergehenden Tabelle, durch ein
Kategorien-System dargestellt. Kategorie A umfasst alle Personen zwischen 20 und 30
Jahren. B steht fur die Befragten zwischen 31 und 40 Jahren. Kategorie C beschreibt die

Befragten zwischen 41 und 50 Jahren und Kategorie D die Befragten Gber 51 Jahren.

Tabelle 3: Ubersicht iiber die befragten Personen

Nr. | Rolle Aufgaben im Unternehmen WI/M | Alter

1 Teamleiter — Personalent- | Erstellung von Konzepten flr M A
wicklung fir Mitarbeiterinnen | die Personalentwicklung, Lei-

und Mitarbeiter ohne Fuh- | tungsfunktion, Organisation von

rungsfunktion Personalentwicklungsmafinah-
men
2 HR Manager fiir Osterreich Recruiting, Beantwortung ar- M B

beitsrechtlicher Fragestellun-
gen, Personalentwicklung,
Employer Branding und diverse
weitere Aufgaben im Rahmen

der Personalabteilung

3 Leiterin HR in Osterreich Reprasentation innerhalb und w D

aullerhalb des Unternehmens,
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Verantwortliche fiir Recruiting,
Employer Branding, Compen-
sation & Benefits und alle wei-
teren Aufgaben der Personal-
abteilung mit Ausnahme von
Personalverrechnung und Zeit-

erfassung

Teamleiterin — Personalent-

wicklung

Erstellung von Konzepten flr
die Personalentwicklung, Lei-
tungsfunktion, Organisation von
Personalentwicklungsmafnah-

men

HR Managerin fir Osterreich

Recruiting, Personalentwick-
lung, Employer Branding und
diverse weitere Aufgaben im

Rahmen der Personalabteilung

Konzernpersonalentwicklerin

Verantwortliche fir den Coach-
Pool innerhalb eines Teilkon-
zerns, Erstellung und Durchfiih-
rung von Personalentwick-
lungsmalnahmen, Mitwirkung
beim Konzern-Traineepro-

gramm

Personalentwicklerin

Konzeption und Durchflhrung
von Aus- und Weiterbildungs-
malinahmen sowie Verantwort-

liche fiir den Coach-Pool

Mitarbeiterin in der Personal-

abteilung

Recruiting, Personalentwick-
lung, Employer Branding und
diverse weitere Aufgaben im

Rahmen der Personalabteilung

47




9 Personalentwicklerin Konzeption und Durchflihrung W D
von Personalentwicklungsmalf}-
nahmen sowie Verantwortliche

fir den Coach-Pool

10 | Leiterin HR in Osterreich Verantwortliche fiir Recruiting, W C
Employer Branding und alle

weiteren Aufgaben der Perso-
nalabteilung inklusive der Per-

sonalverrechnung

11 | Personalentwicklerin Konzeption und Durchfihrung w B
von Personalentwicklungsmalf-
nahmen sowie Verantwortliche

fir den Coach-Pool

Quelle: Eigene Darstellung

5.2 Methoden der Auswertung

In diesem Punkt wird zuerst die Aufbereitung des erhobenen Datenmaterials erklart und
danach die Auswertungsmethode in Form der Themenanalyse nach Lueger beschrie-

ben.

5.2.1 Aufbereitung des Datenmaterials

Samtliche Interviews wurden als mp3-Datei abgespeichert und in die Transkriptionssoft-
ware F4 eingespielt. Die Interviews wurden wortgetreu niedergeschrieben. Das heilt,
dass alle Worte und Gerausche zu Papier gebracht wurden. Die Gerausche, Uberschnei-
dungen, Pausen oder Fullworte wurden durch die, im Programm F4 hinterlegten, Zei-
chen nach Bohnsack, dargestellt. Durch die genaue Wiedergabe der Interviews sollen
keine relevanten Aussagen oder Gerdusche verloren gehen und dadurch auch Emotio-
nen, zum Beispiel in Form von Lachen, dargestellt werden. Nicht nur die Aussagen der
Befragten wurden transkribiert. Es wurden auch alle Wortmeldungen und Auerungen
der Interviewerin niedergeschrieben. Es wurde versucht Dialekte bestmoglich wiederzu-
geben. Daher kann es bei den Transkripten der Interviews sein, dass Worte, Phrasen
oder Satze nicht der deutschen Rechtschreibung und Grammatik entsprechen. Auf

Grund des Wunsches nach Anonymisierung der Interviews einiger Interviewpartnerinnen
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und Interviewpartner, werden alle Interviews anonymisiert verwendet. Unternehmensna-
men oder die Namen von Unternehmen innerhalb desselben Konzerns, die Rick-
schlisse auf die gegenstandliche Organisation ermdglichen wurden, wurden ebenso

anonymisiert, wie Aussagen zum Personalstamm oder konkreten Produkten.

5.2.2 Themenanalyse nach Lueger

Als Auswertungsverfahren wurde die Themenanalyse nach Lueger (2009, S. 206) ver-
wendet. Diese Form der Auswertung soll einen Uberblick geben, Themen in wesentliche
Bereiche zusammenfassen und auch der Kontext der Themen soll berlcksichtigt wer-

den.

Themen sollen mit ihren charakteristischen Elementen dargestellt werden, um dadurch
auch Unterschiede aufzeigen zu kdnnen. Angewendet wird diese Auswertungsmethode
vor allem dann, wenn Meinungen und Einschatzungen im Fokus stehen oder ein Uber-
blick Uber eine umfassende Menge an Text gegeben werden soll. Ebenso bei Verglei-
chen der Sichtweisen mehrerer Personen ist diese Methode geeignet. Deshalb wurde
sie fur diese Arbeit angewandt. Es geht um die Meinungen und Einschatzungen zu
Marktauftritten und zu Marketingaktivitdten von Coaches. Fur diese Form der Analyse
sind an sich keine exakt transkribierten Texte bzw. Interviews erforderlich. Fir eine bes-
sere Transparenz und Uberprifbarkeit wurden die erhobenen Daten dennoch so genau

wie moéglich niedergeschrieben.

Der erste Schritt ist die Identifikation von essenziellen Themen innerhalb des Datenma-
terials. Das Datenmaterial wird dabei geordnet und irrelevante Ausschnitte ausgeschie-
den. Es sollte bei jeder Aussage zu einem Thema der Kontext ersichtlich bleiben. Die
Themen werden abschlieend in ein vorlaufiges System eingeordnet. Die Bestimmung
der essenziellen Themen ist durch die vorgegebene Forschungsfrage und den darauf
aufbauenden Erhebungsinstrumenten gepragt und wird wahrend der Textanalyse durch-
gefuhrt. Das heif3t die Themen werden nicht davor bestimmt, sondern durch das Verar-
beiten des Textes identifiziert. Bei einer spateren Zusammenfassung von Themen Uber
die Interviews hinweg, soll der Kontext der Aussage immer ersichtlich bleiben. Auch wer
die Aussage getatigt hat, soll rekonstruierbar sein. Die gesammelten Aussagen finden

sich im Anhang der Arbeit.

Essenziell sind dabei alle die Themen, die es erméglichen die Forschungsfragen zu be-
antworten. Aussagen, die dabei unterstitzten eben diese Forschungsfragen zu beant-
worten, werden somit berticksichtigt. Diese Auswahl soll durch das folgende Beispiel

dargestellt werden:
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Ja, also jetzt als Beispiel, wenn jetzt herkommt und ((lacht)) das sag ich auch
gern auch fiir die Masterarbeit. Wenn jetzt jemand herkommt und ein Rassist
ist und es ersichtlich ist, dass er, dass er schon so, so Probleme hat mit
seiner Haltung /mhm// und mit sich selber nicht im Reinen ist, dann be-
kommt er nie einen Auftrag von uns, weil er mit sich selber nicht im Reinen ist
//mhm//. Das, ich kann niemanden in ein Coaching schicken, der einen far-
bigen Manager anders behandelt, zum Beispiel, als einen anderen. Das, das

widerspricht jeder Grundhaltung, die wir vertreten.

Nur der hervorgehobene Text wurde aus dem Interview Gbernommen. Der erste Satz ist
keine Aussage, die die Forschungsfrage beantworten konnte und teilweise ist er redun-
dant mit dem folgenden Satz. Der Satzteil in der Mitte der Aussage ist eine Wiederholung
und somit nicht essenziell. Die anderen Teile kénnen fiir die Beantwortung der Frage zur

Auswahl von Coaches relevant sein.

Im zweiten Schritt werden innerhalb der einzelnen Themen die wichtigsten Anteile dar-
gestellt. Dadurch soll ein Verstandnis fur das gesamte Thema entstehen. Dieses Ver-
standnis soll sowohl die diversen Facetten eines Themas umfassen, sowie die Abgren-
zung zu anderen Themen. Erneut sind der Kontext, in dem das Thema angesprochen

wurde, und angrenzende Themen, relevant.

Diese Zusammenhange mit anderen Themen werden im dritten Schritt untersucht. Hier
geht es auch erstmals um den Zusammenhang mit den Aussagen und Zitaten anderer
interviewter Personen. Die Themen sollen, unter anderem, in den folgenden drei Dimen-
sionen analysiert werden: sozialer, zeitlicher und sachlicher Kontext. Im sozialen Kontext
geht es um die Person, die die Aussage tatigt. Auch Personen oder Personengruppen,
die im Gesprach genannt werden, sollen in dieser Dimension analysiert werden. Die
zeitliche Struktur betrachtet die Abfolge von Aussagen und Themen. In diesem Fall ist
dieser Kontext nur beschrankt anwendbar, da es sich um semi-strukturierte Interviews
handelte und der Ablauf stark von der Interviewerin gepragt wurde. Bei der Durchflihrung
der sachlichen Analyse werden die Details innerhalb eines Themas betrachtet und die
innere Struktur eines Themas herausgearbeitet. Eine klare Abgrenzung der Dimensio-
nen ist nicht immer mdglich. Die Logik innerhalb der Themen ist in diesem Punkt die

Kernfrage.

Im vierten Schritt wird vergleichend analysiert, welche Unterschiede und Gemeinsam-
keiten es in den Themen und in der Art der Bearbeitung dieser gibt. Diese Analyse kann

auch durch ein erneutes Gruppieren der Themen passieren. Wieder geht es um die Lo-
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gik, die hinter den Themen stehen kénnte. Auch den Erklarungsmdglichkeiten der ein-
zelnen Themen soll Beachtung geschenkt werden. Dabei soll auch auf die Person, die

das Thema nannte, und den jeweiligen Kontext eingegangen werden.

Abschlie3end passiert im flinften Schritt die Beantwortung der Forschungsfrage. Dabei
sollen die Themen in deren Zusammenwirken dargestellt werden. Die Merkmale der
Themen sollen das Gesamtbild der Untersuchung vervollstandigen. Eine Vereinheitli-
chung ist nicht gefordert. Es soll darum gehen die Unterschiede herauszuarbeiten und

mdgliche Schllisse daraus zu ziehen. (Lueger, 2009, S. 206ff)

5.3 Auswertung der Befragung

Wie bereits im Kapitel 5.2.2 beschrieben, wurden Aussagen aus den transkribierten In-
terviews in das Tabellenkalkulationsprogramm MS Excel ibernommen, in dem sie ne-
ben einer Nummerierung auch zu Themen zugeordnet wurden. Zu jeder Aussage wurde
der Kontext beschrieben. Nach jedem Interview wurden samtliche Aussagen zu einem
Thema zusammengefasst und analysiert. Dadurch ergaben sich, nach der vollstandigen
Auswertung der Interviews, 27 Themen. Beim nachsten Schritt der Analyse wurde, wie
auch oben beschrieben, eine erneute Gruppierung vorgenommen. Die 27 Themen wur-
den durch das Verschmelzen von Themen weiter vermindert auf 18 Themen. 845 rele-
vante Aussagen wurden bestimmt. Teilweise werden Aussagen der Interviewpartnerin-
nen und Interviewpartner direkt zitiert. Fur die Zitation wurden die, durch das Tabellen-
kalkulationsprogramm dargestellten, Aussagen als Listen im Anhang dieser Arbeit ein-
geflgt. Die erste Zahl der Zitation nennt das Unternehmen, von 1-11, die zweite Zahl,

nach dem Schragstrich, definiert die konkrete Aussage.

Die Reihenfolge, in der die Themen in Folge bearbeitet werden, ergibt sich durch die
Quantitat der Aussagen zu einem Thema sowie der Brisanz des Themas flr die Beant-

wortung der Forschungsfragen. Folgende Themen wurden zusammengefasst:

Tabelle 4: Ubersicht iiber die Themen

Nr. | Thema

1 Kommunikation & Medien

2 Zielgruppe im Unternehmen & Kooperation

3 Evaluation

4 Preis & Verhandlungen

5 Anforderungen
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6 Auswahl, Beauftragung & Angebot

7 Werte, Haltung, Auftreten & Personlichkeit

8 Coach-Pool

9 Matching

10 | Coaching vs. Training & Dienstleister

11 Netzwerk

12 | Produkte

13 | Ende der Kooperation

14 | Interne vs. externe Coaches

15 | Rollen

16 | Qualitat

17 | Definitionen

18 | Ort

Beim Verfassen der Auswertung ergaben sich teilweise Ubergange oder logische Zu-
sammenhange zu oder mit anderen Themen. Fur eine bessere Lesbarkeit wurden daher

manche Themen gemeinsam mit anderen dargestellt.

5.3.1 Kommunikation von und mit Coaches

Das Thema Kommunikation umfasst samtliche Aussagen, die in Bezug auf die personli-
che Kommunikation mit Coaches getatigt wurden aber auch auf Werbeaktivitaten. Die
theoretischen Aspekte in dieser Arbeit finden sich in den Kapiteln 3.3.3 sowie 4.3.3. Be-
sonders relevant fur dieses Thema waren die Fragen 3, 4 und 7 sowie die zugehorigen

Unterfragen im Fragebogen.

Bevor auf die Details bzw. Kanale der Kommunikation eingegangen wird, sei erwahnt,
dass sich vier der Befragten einig dartiber waren, dass nur sehr wenig Werbung wahr-

genommen wird:

Ich seh’ keine Kommunikation oder Werbung von Coaches. Also wenn wer eine
Homepage hat, ist es schén fiir ihn. Aber das ist an sich keine Kommunikation.
(1/63)

[...] Zuriickhaltend. Also sie sind nicht so wahnsinnig prasent. [...] (2/27)
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Also ich find', dass sie kaum Werbung machen. (4/48)
Werbung nehme ich eigentlich gar keine wahr, muss ich sagen. (9/41)

Grunde fur diese Wahrnehmung kdnnten sein, dass es wirklich wenig Werbung gibt.
Argumente wurden im Kapitel 4.1 beschrieben, wie zum Beispiel ein Mangel an Wissen
(Boning et al., 2011, S. 51) oder, wie von Middendorf (2015, S. 9) dargestellt, ein sehr
geringer zeitlicher Spielraum. Ein anderer Grund, der sich durch diese Erhebung erge-
ben hat, ist, dass es flir dieses Feld keinen so grof3en Bedarf an Werbung gibt. Fast alle
befragten Personen gaben an, dass sie Uber das Netzwerk die Coaches auswahlen.
Aufgrund der groRen Anzahl an Aussagen Uber Netzwerke, gibt es ein eigenes Kapitel
dazu unter 5.3.2. Innerhalb dieser Netzwerke werden Coaches mittels Mundpropaganda

weiterempfohlen. Auf den Punkt bringt es die Interviewpartnerin in Unternehmen 5:

Also Werbung, Propaganda, Mund-Propaganda. Definitiv. Die wiinsch' ich mir.

Das ist auch das was am besten geht. Also mehr Mundpropaganda. (5/24)

Diese Aussagen decken sich mit der Einschatzung von Seewald (2015, S. 359). Wie im
theoretischen Teil dargestellt, meint sie, dass eben die Mundpropaganda und Empfeh-

lungen am wichtigsten sind fur die Berucksichtigung von Coaches.

Auf die Frage, worauf die Befragte im Unternehmen 10 beim Marktauftritt achtet, antwor-

tet sie:

Also wirklich Empfehlungen. Dann das persénliche Gesprédch. Aber ob der jetzt a
tolle Webseite hot oder a tolle Aussendungen, des, des is fiir mi ned relevant.
(10/27)

Dieses personliche Gesprach wird von vielen Befragten als sehr angenehm empfunden,
als vertrauensvoll, professionell und auch auf die guten rhetorischen Fahigkeiten wurde

von einer Befragten eingegangen (8/36).

Zahlreiche Kanale, die in der Grafik Abbildung 8 nach Boning et al. (2011, S. 72) darge-
stellt wurden, wurden auch von den Befragten proaktiv angesprochen. Kundenmagazine
oder Lehre an Hochschulen wurden von keiner der befragten Personen genannt. Das
kénnte auch daherkommen, dass es noch wenige groRe Coaching-Hauser in Osterreich
gibt, bzw. diese kaum wahrgenommen werden. Nur in Interview 8 ging die Befragte auf

diese Thematik ein.

Nach den allgemeinen Fragestellungen zum Marktauftritt wurden in den Interviews di-

verse Kommunikationskanale erortert, die in Folge kumuliert dargestellt werden:
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5.3.1.1 Telefonische Kommunikation

Besonders die Akquise via Telefon wurde von mehreren Befragten als nicht angenehm
wahrgenommen. Telefonakquise wird als ,anstrengend” oder ,nicht fruchtvoll* (4/49) be-
zeichnet. Konsequenzen aus diesen Anrufen kdnnen sein, dass sich die Befragten unter
Druck gesetzt oder genervt fiihlen. Ein Unterschied wurde von der Befragten in Unter-

nehmen 7 in der Person gemacht, die das Telefonat flhrt:

Es ist nicht zielflihrend, sagen wir so. Wenn der Trainer dann selbst anruft. Der hat
dann schon gleich den Schméh drauf, sag' ich mal, dich in ein Gesprédch zu verwi-
ckeln. Dann ist es etwas Anderes. Aber diese Call-Center-Tétigkeiten macht kei-
nen Sinn. Da sollte sich die Firma das Geld sparen, aus meiner Sicht. Das kommt
auch nicht gut an. (7/32)

Telefonischer Kontakt findet auch dann statt, wenn der Coach bereits innerhalb des
Coach-Pools ist oder wahrend eines Auftrages. Diese Form der Kommunikation wird
zum Beispiel zum Koordinieren von Terminen oder zur Abstimmung verwendet, wie zum
Beispiel auch in Unternehmen 11 (11/26). Uberwiegend positivere Aussagen als zur

Kommunikation via Telefon wurden zum Medium E-Mail gemacht.
5.3.1.2 Kommunikation durch E-Mail

Ein Weg, der als angenehmer wahrgenommen wurde als ein reiner Cold-Call, ist, wenn
Coaches vorab Informationen via E-Mail Gbermitteln und die Person vor einem Telefonat

bereits die Moglichkeit hat, sich damit auseinander zu setzen (4/51, 8/38).

Newsletter wurden mehrfach positiv empfunden. Mehrwert sehen die Befragten in den
Informationen, die man zum Markt bekommt und in dem Wissen, das sie dadurch fir
sich generieren kénnen (4/57). Die Quantitat spielt hierbei eine Rolle. Zu viele Newsletter
werden teilweise geldscht oder nur noch Uberflogen (6/38, 8/31), wenn auch andere
Branchen bzw. Produkte mit einer hdheren Frequenz an Newslettern assoziiert werden,
als Coaches (9/42).

Informationen zu Zeitungsartikel oder Veranstaltungen, die in Newslettern publiziert wer-
den, werden geschatzt im Gegensatz zu reinen Werbe-E-Mails. (7/30) Wenngleich Wer-
bung fur die eigene Person bzw. neue Leistungen als Erinnerung und fiir die Dokumen-
tation als nicht so stérend wahrgenommen wurde (8/39, 9/45). Dass nicht immer Zeit

bleibt, um alle Newsletter im Detail zu lesen, wurde angemerkt (11/21).

Die Beauftragung wird von Befragten neben der bereits beschriebenen Form via Telefon
auch per Mail abgewickelt (6/43). Ein Beispiel fur negative Kommunikation per E-Mail

legte der Befragte in Unternehmen 1 dar. Bei der Koordination einer Malinahme wurde
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sowohl die hohe Frequenz der E-Mails und der Empfangerkreis mit 10 Mitarbeiterinnen

und Mitarbeitern als nicht ideal empfunden (1/61).
5.3.1.3 Online-Auftritt

Bei Online-Medien wurden besonders eigene Homepages und Plattformen angespro-
chen. Eine Befragte hat auch auf eine neue Coach-Plattform des Anbieters Xing verwie-
sen. Einen direkten Mehrwert hat die Befragte auf dieser Seite fiir sich nicht erkannt
(5/39).

Die Verwendung von klassischen Suchmaschinen, wie Google, ist fir einige der Befrag-
ten fir die Suche nach Coaches nicht vorstellbar. Umso mehr Gberrascht war der Inter-
viewpartner in Unternehmen 1, dass sein Team auf diesem Weg einen passenden
Coach gefunden hat (1/86).

Coach-Suchmaschinen wurden von zwei der Befragten angesprochen. In einem Fall im
negativen Sinne, dass die Erfahrungen mit derartigen Suchmaschinen vor allem durch
schlechte Filtermoglichkeiten zu wenig Ergebnissen fuhrte (4/70). Im zweiten Kontext
wurde eine Plattform gewiinscht, die alle Coaches darstellt und auf der man schnell und
einfach eine oder einen passenden Coach finden kann (7/50). Einen Mehrwert durch
solche Plattformen wirde die Befragte in Unternehmen 4 vor allem darin sehen, zu er-

kennen, wer zu einem bestimmten Zeitpunkt verfugbar ware. (4/74).

Zur Gestaltung von Homepages wurde von mehreren Befragten als wichtig bezeichnet,
dass Texte und Bilder stimmig sind, die Person beschreiben und die Leserin oder den
Leser ansprechen. Auch die Werte und Haltung der oder des Coaches soll erkennbar
sein (1/87, 1/90, 5/43). Als konkrete Themen, die auf der Webseite ersichtlich sein soll-
ten, wurden Methoden, Referenzen, Produkte und der Werdegang von mehreren Be-
fragten genannt. Bei den Referenzen spezifizierte die Befragte in Unternehmen 7, dass
fur sie konkrete Projekte, die abgewickelt wurden relevanter sind als die Bekanntgabe

der Unternehmensnamen (7/48).

Der Online-Auftritt hat fir eine Befragte nicht zwangslaufig mit der Qualitat einer oder

eines Coaches zu tun:

Also wenn man sagt es gibt Coaches, die wirklich Top-Coaches sind, aber die
Homepage Vvéllig vernachlassigen und, und wo man sagt, das entspricht (iber-
haupt nicht meinem persénlichen Eindruck. Dann gibt's wieder welche, die wirk-

lich top ihre Homepage und ihre Informationen aufbereiten. (5/42)
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Auch fir den Befragten in Unternehmen 1 muss die Homepage nur durchschnittlich
sein (1/94). Dennoch sollte dieses Medium nicht unterschatzt werden, da fast alle Be-
fragten unabhangig vom Alter dieser bei der Recherche zu Coaches die Homepages
screenen und sich dadurch einen Eindruck bilden. Die Befragte in Unternehmen 7

bringt einen anderen Blickwinkel auf die Qualitat der Homepages ein, in dem sie sagt:

In der heutigen Zeit ist es nicht schwer eine gute Website zu machen. Also das
ist eigentlich dann — wenn'’s nicht gut ist, dann hat das auch schon eine Aus-
sage, muss ich ganz ehrlich sagen //mhm//. Weil fiir wenig Geld kann man da
tolle Sachen machen. (7/49)

Im theoretischen Teil wurden auch neue Medien wie Blogs oder Social Media disku-
tiert. Dabei wurde festgestellt, dass Coaches diese Mittel derzeit noch unterschatzen.
(Rauen, 2011, S. 86f) Diese Vermutung oder Bewertung kann teilweise durch die Be-
fragung relativiert werden: Blogs und Auftritte auf Social Media Plattformen wurden von
den Befragten nur sehr selten genannt, bei der Frage nach dem Marktauftritt von Coa-
ches. Die von Rauen (2011, S. 88) vorgeschlagenen Online-Videos als Kommunikati-

onsform, wurden nur von einer einzigen Befragten angesprochen (5/38).
5.3.1.4 Personliches Gesprach

Das personliche Gesprach wird von den Befragten zum Beispiel zum Kennenlernen
(1/68) oder zur genaueren Definition von Auftragen genutzt (11/26). Von einer anderen
Befragten wurde erganzt, dass im personlichen Gesprach vor allem wichtig ist, dass, die
oder der Coach auf den Punkt bringen kann, was die Person ausmacht und wofir sie
steht (11/19). AuRerdem sollte die oder der Coach in diesem ersten Gesprach vermitteln
kénnen, dass er die Situation versteht, um die es geht und weil3, aus welchem Grund
und mit welchem Ziel ein Coaching stattfindet (11/18). Wenn ein Coach bereits im
Coach-Pool ist, wird das persénliche Gesprach von einer Befragten ebenso fiir die Uber-
mittlung von neuen Produkten verwendet. Dieser Austausch passiert in diesem konkre-

ten Fall meist informell und ohne Terminvereinbarung. (4/50)

Die personliche Kommunikation wird von einer Befragten als unangenehm wahrgenom-
men, wenn Coaches ohne Voranmeldung in die Unternehmensraumlichkeiten kommen,

um sich vorzustellen. (7/33)
Der Befragte in Unternehmen 1 fasst das persdénliche Gesprach so zusammen:

Und dann weil3t du, was du machst und ob er dir taugt oder nicht. Und das per-

sénliche Gespréch kann nichts ersetzen. (1/71)
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5.3.1.5 Print-Medien

Kommunikation von Coaches als Print wird zum Beispiel tGber Publikationen wahrge-
nommen. Genannt wurden ,Der Personalmanager” oder ,ARD — Aktuelles Recht zum
Dienstvertrag®. (2/29) Blicher wurden ebenso als Informationsmedium angesprochen
(5/37). Als individuelle, gedruckte Formate wurden Beraterprofile genannt. Als Vorteil
dieser Profile wurde von der Befragten eine gute Vergleichbarkeit mit anderen Anbiete-
rinnen und Anbietern dargestellt. (4/47) Auch Prospekte, die Coaches verteilen, wurden
angesprochen (4/54, 8/32). Anlassbezogene Postkarten wurden von mehreren Perso-
nen als angenehm erlebt. Zum Beispiel konnen Weihnachtskarten Coaches wieder in

Erinnerung rufen. (4/55)
5.3.1.6 Veranstaltungen

Es wurden Messen, wie zum Beispiel der HR Summit (2/27, 10/28), Veranstaltungen zu
neuen Themen wie zum Beispiel Talent oder Performance Management (4/46, 7/30)

oder Netzwerk-Treffen (8/37) genannt.
5.3.1.7 Kombinationen aus mehreren Kanalen

Der Befragte des Unternehmen 1 schilderte eine fur ihn als gelungen wahrgenommene
Kombination von Medien. Nach einem ersten Telefonat mit den potenziellen Anbietern,
wurde eine Mappe postalisch Ubermittelt, die als kreativ und schén wahrgenommen
wurde. Aufmerksam wurde der Befragte durch die Homepage auf die Personen und im

letzten Schritt fand ein persdnliches Treffen statt. (1/67)
5.3.1.8 Ubergreifende Aussagen

Egal welches Kommunikationsmittel gewahlt wird, sollte, fir den Befragten in Unterneh-
men 1, die Kommunikation auf das Unternehmen, das adressiert wird, abgestimmt sein
(1/72). Von mehreren Befragten wurde festgestellt, dass eine Kommunikation, die mit
wenig Druck und Penetranz passiert, als angenehmer wahrgenommen wird (4/54, 5/25).
Eine einzige Befragte differenzierte bei der Kommunikation zwischen grofien Anbiete-
rinnen und Anbietern und kleinen. Die Kommunikation und Werbung von gréReren

Coaching-Hausern wird als gut betrachtet. (8/35)

5.3.2 Netzwerke

Da das Thema Netzwerk, insbesondere bei der Werbung bzw. Kommunikation von Coa-
ches, vermehrt angesprochen wurde, wird dieses im nachsten Schritt analysiert. Netz-
werke wurden als Antwort auf diverse Fragen aus dem Fragebogen gegeben. In allen

Interviews wurde dieses Thema aufgegriffen.
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Netzwerk verstanden die meisten Befragten als HR-Netzwerk. Das heif3t Kolleginnen
und Kollegen in Personalabteilungen in anderen oder in verbundenen Unternehmen wer-
den kontaktiert. Abgesehen vom HR-Netzwerk zahlen auch Beraterinnen und Berater,
Trainerinnen und Trainer oder Coaches, die bereits im Coach-Pool sind, zum Netzwerk.
Diese kdnnen fir einige der Befragten auch als Informationsquelle fur Coaches dienen.
Trainerinnen und Trainer wurden, wie auch in diesem Fall, in Zusammenhang mit
Coaching sehr oft genannt. Auch daher wurde dieser Aspekt in einem eigenen Kapitel
(5.3.12) beschrieben.

AuRerdem wurde das eigene Netzwerk im Unternehmen und Netzwerke von Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern angefihrt. Dieses (unternehmensinterne) Netzwerk kann auch
Uber die Landergrenzen hinaus, als Quelle fur Coaches dienen (3/49) oder onlineunter-
stitzt sein (10/37). Die Interaktion mit dem Netzwerk kann zum Beispiel bei Veranstal-
tungen passieren aber auch sehr informell, wie es der Befragte in Unternehmen 1 be-

schrieb:

Dann schreist du durchs Gro3raumbiiro und es kommt der Name vom anderen
Ende und du sagst: "Aja, stimmt!". (1/85)

Dieses Netzwerk kann auch andere Medien bzw. Quellen relativieren, wie es die Be-

fragte in Unternehmen 3 angab:

[...] wenn eine gute Empfehlung da ist, (...) ja, ist die Homepage dann pl6tzlich,

dann eigentlich nicht mehr, nicht mehr so relevant. (3/53)
Bei der Befragten in Unternehmen 5 fallt diese Relativierung noch starker aus:

Wenn ich nicht das Netzwerk anzapfe. (.) Mh. Ich (iberleg', ob das lberhaupt
schon vorgekommen ist. ((lacht)) (5/41)

Einen Vorteil in einer Empfehlung einer oder eines Coaches, die oder der bereits im
Unternehmen aktiv ist, fir eine Kollegin oder einen Kollegen, sieht die Befragte in Unter-
nehmen 4 im Insider-Wissen. Sie geht davon aus, dass diese bereits wissen, wer zu
welchem Thema passen kénnte (4/69). Diese Empfehlungen von Coaches flir Coaches
kénnen zugleich von Kolleginnen und Kollegen aus den HR-Teams sein, da zum Beispiel
in Unternehmen 6 sehr viele Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Personalabteilung
eine Coaching-Ausbildung absolviert haben und durch diese Ausbildungen ein Netzwerk
entstehen kann. (6/53) Ein allgemeiner Vorteil dieser Form von Informationsgewinnung
wird von der Befragten in Unternehmen 7 genannt, und liegt fur sie in der Einfachheit
dieser Methode (7/44).
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5.3.3 Preis & Verhandlungen

Orientiert man sich am Modell des Marketing-Mix, wurde nach der Kommunikation tber
den Preis und die damit verbundenen Verhandlungen in den Interviews am meisten ge-
sprochen. Diese Aussagen wurden haufig durch die Frage 5 und deren Unterfragen im
Fragebogen angestofl’en und finden eine theoretische Erganzung in den Kapiteln 3.3.2
und 4.3.2..

Die Wahrnehmung der Preise war bei den Befragten sehr unterschiedlich. Ahnlich findet
es sich auch in der Literatur (Kuntz, 2010, S. 219). Um einen besseren Uberblick zu
geben, finden sich in der folgenden Grafik die angesprochenen Themen, die im FlieRtext

genauer beschrieben werden.

Abbildung 9: Preiswahrnehmung der Befragten

Erlebte Preisunterschiede durch:
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Quelle: Eigene Abbildung

Eine der Befragten verglich Coaching-Preise bzw. die Qualitat von Coachings mit hoch-
preisigen Stereo-Anlagen und dass flir sie ab einem gewissen Preis, der Qualitatsunter-
schied nur noch von absoluten Experten erkannt werden kann. Fur sie macht in diesen
Fallen der Name der oder des Coaches diesen hohen Preis aus (5/46). Ahnlich nimmt
es die Befragte in Unternehmen 9 wahr. Sie erlebt Coaches, die als Berater in Instituten
tatig sind, als sehr teuer und sieht hdhere Preise als Bezahlung fir den Namen des

Instituts und nicht fur die Leistung der Person selbst. (9/58)

Gunstiger werden vom Befragten in Unternehmen 2 die Coaches gesehen, die diese

Tatigkeit nebenbei ausfuhren und nicht hauptberuflich (2/40).
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Als teuer wurden von der Befragten in Unternehmen 3 Coaches wahrgenommen, die

international tatig sind (3/58).

Ebenso teurer werden Coachings flr das Executive Level (4/77) oder flir Medien-
Coachings (4/78) erlebt. Héhere Preise flir Personen in hierarchisch héheren Positionen
kennt die Befragte in Unternehmen 6, kann sie jedoch nicht nachvollziehen. Fir sie ist
die oder der Coach ausschlieBlich fir den Prozess verantwortlich und dem entsprechend
sollte es ihrer Meinung nach irrelevant sein, wer der oder dem Coach gegenubersitzt
(6/57).

Gunstiger erlebt die Befragte in Unternehmen 3 Coaches, die noch in der Ausbildung

sind oder wenig Erfahrung vorweisen konnen (3/59).

In Unternehmen 1 werden zum Beispiel fir Coachings zum Kennenlernen der Coaches
andere Tagessatze vereinbart, als nach Beginn der Kooperation (1/119). In Unterneh-
men 3 ist es dhnlich. Hier werden glnstigere Preise fur Coachings, die im Rahmen von
Programmen in Anspruch genommen und haufig von den Trainerinnen und Trainern zu-
satzlich angeboten werden, vereinbart, als fur Coachings aufierhalb der jeweiligen Pro-
gramme, in denen eben oft Trainerinnen und Trainer auch Uber Coaching-Kompetenzen
verfugen (3/66).

Andere Preise werden zwischen dem Coaching im privaten Kontext und im Unterneh-
menskontext erlebt (3/62, 6/56). Diese Differenzierung findet sich auch in der Literatur
wieder (Middendorf, 2015, S. 23).

Eine Differenzierung kann auch durch Produkte bzw. Spezifikation von Coachings statt-
finden. Die Befragte in Unternehmen 3 nannte zum Beispiel Debriefings oder Profil-Ver-
fahren innerhalb eines Coachings als teurere Auftrdge als Coachings ohne diese Ele-
mente. (3/67) Als erganzende Kosten- bzw. Preiskomponente wurden von der Befragten

in Unternehmen 8 Reise- und Nachtigungskosten erwahnt (8/59).

Bei der Preisgestaltung wurden mehrmals Tagessatze und Stundensatze genannt
(1/113, 3/60, 11/40, 11/41). In Unternehmen 2 gibt es zwei Varianten. Einerseits werden
Stundensatze vereinbart und andererseits Fixpreise. Als Vorteil von Stundensatzen
nennt der Befragte, dass nur das bezahlt wird, was abgerufen wird und bei einem friihe-
ren Ende der Kooperation Kosten eingespart werden kénnen. (2/43) Dass diese Stun-
densatze nicht immer fur eine tatsachliche Stunde sein muissen, stort die Befragte in
Unternehmen 9. Sie kennt diverse Definitionen einer Einheit und erlebt diese Differen-
zierung teilweise als kleinlich. (9/60) Die Befragte in Unternehmen 5 hatte mit einem
Modell zu tun, in dem die Coachees so viel bezahlen, wie es ihnen wert ist (5/46). Dieses

wurde jedoch eher im privaten Kontext genannt. Eine weitere Form der Preisgestaltung
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hat die Befragte in Unternehmen 7 in Form von Paketen, zum Beispiel 10-Stunden-Pa-
kete, kennen gelernt. Durch diese Pakete wurden auch Mengenrabatte gewahrt (7/58).
Auch in Unternehmen 10 gibt es diese Pakete, die sich auf eine konkrete Person bezie-
hen und nicht auf eine Institution (10/43). Rahmenvertrage werden von mehreren der
Befragten verwendet. Diese haben fur die Befragte in Unternehmen 3 den Vorteil, dass
geringere Satze fixiert werden (3/64, 7/59, 9/56).

Nur eine Befragte erwahnte, dass fir die Finanzierung der Kosten bereits Férderungen

verwendet wurden (7/54).

Die konkreten Preise missen nicht unbedingt auf der Homepage ersichtlich sein (7/55).
Verhandlungen Uber diese finden nicht in allen Unternehmen statt. Wenn sie erfolgen,
nimmt der Uberwiegende Teil der Befragten diese als unkompliziert, produktiv oder an-
genehm wahr. (2/45, 6/99, 11/46). Die Befragte aus Unternehmen 5 fasste ihre Erfah-

rungen aus Verhandlungen mit Coaches so zusammen:
Mit ein wenig Seufzen aber noch ohne Zéhneknirschen. (6/58)

Verhandlungen, abgesehen vom Preis, kdnnen Uber den Leistungsumfang gefuhrt wer-

den, wie zum Beispiel in Unternehmen 4 (4/87).

5.3.4 Produkte

Als nachstes Instrument des Marketing-Mix, das fir die Beantwortung der Forschungs-
fragen relevant ist, werden Aussagen zu den Produkten von Coaches analysiert. Der
zugehdrige Fragenblock im Interviewleitfaden ist unter Punkt 6 zu finden. Die theoreti-

sche Herleitung findet sich im Kapitel 4.3.1 und wird im Kapitel 3.3.1 abstrahiert.

Die Aussagen zu den Produkten von Coaches waren teilweise sehr abstrakt. Mehrmals
genannt wurde, dass Coaching etwas sehr Individuelles sei (3/70, 4/83, 5/54, 6/63,
10/44). Diese individuelle Arbeit von Coaches sollte fiir einige der Befragten dennoch
innerhalb ihrer Schwerpunkte liegen bzw. soll die oder der Coach nicht mit einer zu brei-
ten Palette an Produkten auftreten (5/49, 7/62, 8/62). Ahnlich wurde es auch im theore-
tischen Teil dieser Arbeit besprochen. Ein klares Profil mit erkennbaren Schwerpunkten
ist relevant. (Boning et al., 2011, S. 70) Dieser fehlende Fokus von einigen Coaches wird
nicht nur in der Theorie (Rauen, 2011, S. 82), sondern auch in der gegenstandlichen
Erhebung evident. Die Befragte in Unternehmen 5 empfiehlt eine Spezialisierung und
meint, dass trotz dieser auch andere Themen in den Coaching-Einheiten bearbeitet wer-
den kénnen. (5/49) Diese Spezialisierung auf Starken wertet die Befragte 8 auch als

Qualitatsmerkmal eines Coaches. Wenig Spezialisierung erlebt sie bei Coaches, die erst
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am Anfang ihrer Karriere stehen. (8/62, 8/63) Sehr ahnlich wertet es die Befragte in Un-
ternehmen 9. Fir sie ist es auch ein Qualitatskriterium, wenn ein Coach einen Auftrag
ablehnt, der nicht seinen Starken und Spezialisierungen entspricht. Die Befragte in Un-
ternehmen 3 erwartet sich beim Coaching keine grof3e Palette an Produkten, eben auf
Grund der bereits angesprochenen Individualitat (3/68). Konkrete Produkte, die ange-

sprochen wurden, finden sich in der nachfolgenden Grafik wieder.

Abbildung 10: Genannte Produkte von Coaches

Quelle: Eigene Darstellung

Nicht Produkte, sondern Know-How zu gewissen Themen bietet eine oder ein Coach fur
die Befragte in Unternehmen 5 an (5/53). Die Person selbst und die Fahigkeit der Ge-
sprachsflhrung sieht die Befragte in Unternehmen 4 als relevant an, wenn es um Pro-
dukte von Coaches geht (4/82).

Méogliche Schwerpunkte kénnen sich durch die Einsatzfelder von Coaching innerhalb
eines Unternehmens ergeben. Theoretische Aspekte finden sich speziell im Kapitel

2.6.1. Die Frage 2 inklusive der Unterfragen im Fragebogen waren besonders relevant.

In allen elf befragten Unternehmen wird Coaching fiir Fihrungskrafte eingesetzt. Als
Grunde fur den Einsatz von Coaching, fur diese Zielgruppe, wurden zum Beispiel die

folgenden genannt:

[...] weils ein riesiger Multiplikator ist. (1/144)
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Und bei der Flihrungskréfteentwicklung, denke ich, hat diese externe Unterstiit-
zung auch Bedarf, wenn’s darum geht einmal vorhandene Strukturen auch intern
aufzubrechen (2/48)

Diese Fihrungskrafte-Coachings kénnen auch als Team-Coachings (2/51) oder auf
Englisch gestaltet (3/80) sein und Teile von Programmen darstellen (3/81). Auch Poten-

zialprogramme (4/92) oder Trainee-Programme (6/77) kénnen Coaching vorsehen.
Eine besondere Form von Flhrungskrafte-Coaching fand in Unternehmen 10 statt:

Und manchmal sind, ahm, heiBere Themen. Zum Beispiel auch ein Beispiel aus
der Vergangenheit. 2009 hat uns die Krise auch ziemlich erwischt. Und wir muss-
ten sehr viele Kiindigungen auch durchfiihren. Das heil3t wir haben wirklich allen
Fiihrungskréften Coaching zukommen lassen: Wie fiihre ich Trennungsgespré-
che? Worauf muss ich aufpassen? Das war was, was sehr punktuell war und
dann geendet hat, nachdem der Bedarf jetzt fiir das konkrete Thema erledigt war.
//mhm// Wie geh ich mit den Reaktionen um? Weil da rennt einfach ein Schema
ab, das vollig normal ist. Nur muss ich einfach wissen, was kommt da auf mich

zu und wie geh ich damit um? (10/56)

Ein weiterer Bereich fir Coaching im Business-Kontext sind Outplacements. Coaching
als ein Instrument, das die Austretende oder den Austretenden aus dem Unternehmen

unterstitzt und versucht in diesem

Prozess, der irgendwie nicht so erfreulich ist, dieses Austritts, trotzdem eine ge-

wisse Wertschétzung den Austretenden gegeniiber riiberzubringen (2/47).

Coachings werden fir den Verkauf und Vertrieb (3/82), bei Beférderungsprozessen und
als Erganzung vor oder nach einem Assessment Center (3/86), bei Performance Analy-
sen (10/54) oder 360° Feedback (3/89) eingesetzt. Auch in Stress-Situationen (3/87),
auf Burn-Out Gefahrdung (4/89) oder Konflikte zwischen Kolleginnen und Kollegen

(4/96) kann mit Coachings reagiert werden.

Im organisationalen Kontext waren Organisationsentwicklung (8/67) oder Reorganisati-
onen weitere Anlassfalle (4/89), bei denen dieses Instrument eingesetzt wird. Orientie-
rung fir neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter kann Coaching ebenso geben. Konkret
wird dieses Instrument fir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Unternehmen 11 genutzt,

wenn ein neues Dienstverhaltnis beginnt.

Weitere Anwendungsfelder sind: Projekt-Coaching (4/98, 6/78), Team-Entwicklung
(4/99), Kommunikations-Coaching (4/101), Prasentations- & Medien-Coachings (4/103),
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Sprach-Coaching (5/63) oder Coachings speziell fir Frauen im Rahmen von Diversity-
Programmen (6/80, 7/72).

Einen sehr allgemeinen Ansatz verfolgen Unternehmen 4 und 7:

Also wir haben (iberhaupt keine Einschrdnkung, was die Organisation betrifft. Da
werden alle Ebenen bespielt, die Bedarf haben. (4/94)

Es gibt fiir alle Mitarbeiter, unabhédngig welcher Abteilung, welcher Hierarchie-
ebene, was auch immer, die Mdglichkeit Coachings in Anspruch zu nehmen. [...]
(7/69)

5.3.5 Ort

Im Rahmen des Marketing-Mix wird auch der Ort (Kotler & Armstrong, 2012, S. 52) bzw.
die Distributionsstrategie beleuchtet. (Meffert & Bruhn, 2009, S. 180) Wie bereits im Ka-
pitel 3.3.4 beschrieben, ist dieses Instrument im konkreten Fall jedoch weniger relevant
und wurde daher auch nicht explizit erhoben. Dennoch gab es zwei Aussagen zu dem

Thema, die in Folge dargestellt werden:

Die organisieren sich das auch selber. Also wo sie es tun, wie sie es tun. Ob sie

es im Haus machen oder extern. Ob sie spazieren gehen. (4/76)

Dann, ah, gibt es ein Treffen zwischen Coachee und Coach. //mhm// Des ist ein
Kennenlern-Treffen. Des findet meistens in einem Café oder einem neutralen Ort
statt. Also nicht in der Firma. (8/57)

5.3.6 Anforderungen

Mit den bisherigen Inhalten der Auswertung wurde auf die konkreten Instrumente des
Marketing-Mix eingegangen und die besonders haufige Nennung von Netzwerken dar-
gestellt. Worauf es den Entscheiderinnen und Entscheidern in den befragten Unterneh-
men daruber hinaus noch ankommt, findet in diesem Teil Platz. Die Antworten entstan-
den bei diversen Fragen und Themenblécken. Besonders haufig wurden in Zusammen-
hang mit Anforderungen an die oder den Coach konkrete Werte oder Haltungen genannt.
Daher werden diese Aspekte in einem eigenen Kapitel, ndmlich Kapitel 5.3.7, aufgear-
beitet.

Ausbildung wurde am haufigsten als Anforderung genannt. Im Zusammenhang damit
wurden auch mangelnde Zertifizierungen angesprochen (9/1), die auch im theoretischen
Teil dieser Arbeit als groRes Entwicklungsfeld dargestellt werden. Sowohl im Kapitel 2.7,
das sich mit Verbanden und Zertifikaten beschéaftigt, als auch im Kapitel 2.8, das die

rechtlichen Rahmenbedingungen von Coaches in Osterreich beschreibt, wird dieses
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Problem detailliert betrachtet. Mangelnde Transparenz und Uberschaubarkeit bei Aus-
bildungen wurden von mehreren Befragten angesprochen (7/2, 9/16). Genauer einge-
gangen auf die Art der geforderten Ausbildungen ist die Befragte in Unternehmen 6. Eine
Coaching-Ausbildung ist fir sie das Minimum. (6/2) Coaching-Ausbildungen mit Schwer-
punkt NLP sieht sie und auch eine zweite Befragte eher kritisch (6/2, 10/4). Von drei
Befragten werden systemische Ausbildungen bevorzugt (3/10, 6/3, 9/3). Flr eine weitere
Befragte sollten die Ausbildungen nicht ausschliefdlich durch Kurse im AMS-Kontext er-
folgt sein (8/1). Coaching Ausbildungen im sozialen Kontext, wie die Ausbildung zur oder
zum Lebens- & Sozialberaterin bzw. Sozialberater werden teilweise genauso kritisch ge-
sehen (4/7, 9/11).

Uber die Ausbildung zur oder zum Coach hinaus, erwarten sich einige Befragte auch
Zusatzausbildungen. Als Beispiel wurden medizinische oder psychologische Weiterbil-

dungen genannt, wenn es sich um Gesundheits-Coachings handelt. (10/13)

Ersichtlich sein kdnnen diese Aus- und Weiterbildungen in einem CV. Vier der Befragten
nannten, dass sie sich den Lebenslauf der Coaches ansehen. Der Lebenslauf auf der

Homepage des Coaches ist teilweise ausreichend (9/5).

Abgesehen von Aus- und Weiterbildung sind in Lebenslaufen auch die beruflichen Er-
fahrungen ersichtlich, die fur einige der Befragten wesentlich sind. Eine langjahrige Er-
fahrung ist oft notwendig und somit auch eine Hurde fir junge Coaches (3/4). Geschatzt
wird, wenn Coaches Erfahrungen als Fihrungskraft sammeln konnten (3/2, 6/5, 10/1).
Die Erfahrungen als Coach sollten durch Referenzen erkennbar sein (2/2, 5/1, 9/10).
Referenzen werden nicht von allen Befragten gutgeheiflen. Sprechen diese doch, flr die
Befragte in Unternehmen 3, gegen die Vertraulichkeit, auf die eine oder ein Coach ach-
ten sollte. (3/77)

Eine Mitgliedschaft in Verbanden wurde von zwei Befragten als wichtig erachtet (2/2,
4/5). Ebenso wird von zwei Personen erwartet, dass die oder der Coach beim Erstkon-
takt bereits Wissen iber das Unternehmen mitbringt (4/1, 11/3) und ein professionelles
Gesamtbild vermittelt (8/4, 9/6).

Auferdem entscheidend sind ein gewisser Service-Gedanke (1/2) und eine Bedarfsori-
entierung (1/4) der oder des Coaches. Die oder der Coachee sollte bei der Arbeit im
Mittelpunkt stehen (5/4) und auch Emotionen sollen eine Rolle spielen (6/4). Fur eine
Befragte muss die oder der Coach Uber diese Rolle hinaus auch in anderen Bereichen
aktiv sein (9/14). Die Abgrenzung zu anderen Bereichen, wie zum Beispiel dem Training,
wurde im Theorieteil im Kapitel 2.5 beschrieben und wurde auch bei Interviews themati-

siert. Die Auswertung hierzu findet sich im Kapitel 5.3.12.
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5.3.7 Auftreten, Werte, Haltung & Personlichkeit

Viele Anforderungen an Coaches, die im Kapitel 5.3.6 noch nicht dargestellt wurden,
haben mit dem Auftreten der Person, den Werten, die sie vertritt oder der Personlichkeit

Zu tun.

Von Coaches wird ein kompetentes und professionelles Auftreten erwartet. Nicht immer
hat zum Beispiel der Befragte in Unternehmen 1 das erlebt (1/11). Dieses Auftreten sollte
nicht zu Ubertrieben, um die Glaubwurdigkeit nicht zu gefahrden (5/10), oder zu arrogant
sein (6/7). Es soll zu jedem Zeitpunkt der Coachee im Mittelpunkt stehen und so sollte
der Coach das auch vermitteln (6/6). Als grundsatzlich selbstbewusst wurde das Auftre-

ten von Coaches durch die Befragte in Unternehmen 5 beschrieben (5/6).

Vertrauen wurde am haufigsten artikuliert. Das bedeutete primar, dass erwartet wird,
dass die oder der Coach samtliche Informationen oder Inhalte aus anderen Coachings
oder von anderen Auftraggeberinnen oder Auftraggebern fur sich behalt (1/101, 3/77,
7/68).

Bodenstandigkeit ist eine weitere Eigenschaft die mehrmals genannt wurde —wenn auch
in verschiedenen Typen von Unternehmen. In einem Handelsunternehmen beschrieb
der Interviewpartner die oder den idealen Coach als Person, die nicht zu ,oberlehrerhaft’
(1/106) wirken soll und eine ,normale” Sprache verwendet (1/105). Bei der Befragten,
die in einem Produktionsbetrieb tatig ist, kann die oder der Coach auch ausgepragte
Umgangssprache sprechen (10/5). Zusammengefasst erklarte es der Befragte im Han-

delsunternehmen so:

[...] muss man halt dieses Auftreten haben, dass zum Unternehmen passt

//mhmy// oder sich auch drauf einstellen kénnen. (1/108)

Ehrlichkeit wurde im Kontext der wahrheitsgematen Kommunikation von Fahigkeiten

und Schwerpunkten genannt, wie im Kapitel 5.3.4 ndher beschrieben wurde (7/67).

Haltung war ein weiteres Schlagwort, das wiederholt fiel. Haltung wurde vom ersten Be-
fragten als ,mit sich nicht im Reinen sein® (1/135) beschrieben. Konkret zahlt fir ihn, zum

Beispiel, rassistisches Gedankengut als problematische Haltung:

[...] ich kann niemanden in ein Coaching schicken, der einen farbigen Manager
anders behandelt, zum Beispiel, als einen anderen. Das, das widerspricht jeder
Grundhaltung, die wir vertreten. (1/136)

Diese Haltung soll zum Unternehmen passen (1/139) und so liegt es eher an den Coa-
ches Unternehmen auszuwahlen bzw. von Unternehmen ausgewahlt zu werden, die zu

deren Haltung passen. Ein Wechsel dieser ist fir den Befragten in Unternehmen 1 nicht
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moglich (1/140). Auch die Befragte in Unternehmen 5 erwartet vom Coach ein Werte-
konzept, das zum Unternehmen passt und Authentizitat der Person (5/59). Eine andere

Definition von Haltung hatte die Befragte im Unternehmen 6:

[...] unter Haltung verstehe ich einfach das Coaching-Verstadndnis, was Personen
haben. /mhm// Ob das jetzt jemand ist, der sagt: "Ok, ich bin als Coach fiir den
Prozess verantwortlich und schlag' da Methoden vor, wie, wie dann die Coachee
oder die Interessentin, ahm, zu seinem Ziel kommt aber die Verantwortung liegt
immer beim Coachee selber". Und dann gibt's schon Coaches, die sagen: "Naja,
ahm, ich weil3' wie es geht und wenn der kommt, dann geb' ich ihm die Antwort!".

Das ist jetzt wirklich schwarz-weil3 gemalt.

Diesen Werten kann auch auf der Homepage Beachtung geschenkt werden (1/138).

5.3.8 Auswahl

Nach einer detaillierten Analyse der Wahrnehmungen und Erfahrungen der Auftragge-
berinnen und Auftraggeber mit Coaches und deren Marktauftritt, geht es in diesem Ka-
pitel um die konkrete Auswahl der Coaches. Die Schlisselpersonen werden dargestellt

und Prozesse werden beschrieben.

Im Rahmen dieses Kapitels werden auch die Unterlagen besprochen, die einer Auswahl
zu Grunde liegen kdnnen. Fir den Befragten in Unternehmen 1 sind diese Unterlagen
oft zu wenig individualisiert und er erlebte, dass Angebote offensichtlich recycelt wurden,

die urspringlich fur andere Organisationen erstellt wurden. (1/8)

Relevant fir die Auswahl ist haufig das persénliche Gesprach (1/24, 5/13, 6/8, 8/10).
Gute Erfahrungen gemacht wurden damit, dass zwei Personen aus dem Unternehmen
beim Gesprach teilnehmen, um auf mehrere Eindriicke und Meinungen zurlickgreifen zu
konnen (4/35). Genormte Prozesse gibt es selten (3/15, 5/12).

Die Anzahl an Angeboten, die eingeholt werden, sind sehr verschieden. Unternehmens-
seitige Anforderungen Uber eine gewisse Anzahl an Angeboten, die eingeholt werden

mussen, sind nicht immer vorhanden (3/11).

Wer die Auswahl fur eine oder einen Coache trifft ist unterschiedlich. Es kann eine ge-
meinsame Entscheidung zwischen Geschéaftsfuhrung und Personalabteilung sein (2/5)
oder eine Auswahl ausschlieRlich durch die Geschéaftsfuhrung (3/17, 5/14). Ebenso kann
das Team der Personalentwicklung (8/8) oder die Personalabteilung (10/8) eigenstandig

Uber die Auswahl der Coaches entscheidungsbefugt sein.
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Es werden ebenso Trainerinnen und Trainer oder Beraterinnen oder Berater, die bereits
im Unternehmen tatig sind, mit Coachings beauftragt (6/10, 10/7). Die Befragte in Unter-

nehmen 9 meint dazu:

Also wenn wir Coaches auswéhlen, dann kommen die immer, sag' ich jetzt ganz

provokant als Abfallprodukt //mhm// von anderen Kooperationen. //mhm// (9/18)

Durch die haufige Nennung von Trainerinnen und Trainern wahrend der Interviews findet

sich ein eigenes Kapitel im empirischen Teil dieser Arbeit unter Punkt 5.3.12.

5.3.9 Beauftragung

Fir eine Beauftragung kann es der Freigabe einer bzw. der Fuhrungskraft (4/16) bedur-
fen. Wurde eine oder ein Coach ausgewahlt und die Freigabe erteilt, kommt es zur Be-
auftragung. Diese kann telefonisch passieren (1/30). Die Beauftragung selbst wird als
LUberhaupt nicht kompliziert (1/31) bezeichnet. Dabei kann es auch zu einer ungefahren

Klarung des Ziels kommen (4/19).

Die Auftragsklarung im konkreten Fall findet vielfach zwischen Coach und Coachee statt
(1/26). Es kann auch vorkommen, dass die Fuhrungskraft des Coachees die Auftrags-
klarung mit dem Coach durchfihrt (1/27). Die befragte Person hinterfragt in diesem Fall
wie sauber diese Methode ist und ob man unter diesen Umstanden noch von Coaching

sprechen kann (1/28).
Fur einen Auftrag kann ein gewisser Rahmen an Stunden vorgegeben werden (4/18).

Dass diese Beauftragung nicht immer so transparent flir die Coaching-Verantwortlichen

in einem Unternehmen sein muss, beschreibt die Befragte 7:

Und generell ist es schon so und es wird in jedem Unternehmen so sein, dass
die Dunkelziffer von Coaching viel héher ist, als ich hier mitbekomme. Vor allem
Vorstandsebene. Kein Vorstand wird sich bei mir melden und sagen: "Ich hatt'
gern ein Coaching!", sondern die machen sich das. Also die kennen ihre Leute,
machen sich das aus, nehmen Coaching in Anspruch. Und vielleicht kriegt's die
Buchhaltung mit ((lacht)), wenn sie die Rechnung zahlt. (6/75)

5.3.10 Coach-Pool

Die Auswahl von Coaches kann fir einen konkreten Anlassfall passieren aber auch flr
den Coach-Pool sein. Coach-Pools wurden im Kapitel 2.6.3 theoretisch umrissen. Im
Fragebogen bezog sich die Frage 8 inklusive der Unterfragen auf dieses Thema. Die
Aufnahme von Coach-Profilen in den Coach-Pool ohne Anlassfall wird teilweise kritisch

gesehen, auch mangels einer unternehmensinternen Referenzerfahrung (4/31).
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Offizielle Coach-Pools in Form von Datenbanken wurden nur selten genannt. In einem
verbundenen Unternehmen von Unternehmen 1 gibt es zwar eine derartige Datenbank,
doch wird diese nur sehr selten genutzt (1/37). Ein Coach-Pool tber die verbundenen
Unternehmen hinweg, wurde in Unternehmen 6 implementiert und wird auch verwendet
(6/16). Im Unternehmen 1 gibt es eine Excel-Liste mit einigen Schlagworten. Auch diese
findet nur selten Verwendung (1/38). Meistens befindet sich das Wissen zu den Coaches
in den Kopfen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (1/39) — nicht nur im Unternehmen 1
(5/16). Der Bedarf nach einer derartigen Datenbank ist auf Grund einer Gberschaubaren

Menge von Coaches auch nicht immer gegeben (1/41, 2/10, 5/17).

Eine andere Mdoglichkeit, die angesprochen wurde, ist ein Coach-Pool gegliedert in ein-
zelne Ordner pro Coach (6/21) oder als Word-Datei (9/27). In diesem Pool kdnnen auch
Namen von Coaches sein, mit denen es keine Kooperation mehr geben wird und die
Grunde dafur (2/9).

Unterteilt sein kann dieser Pool auch nach Zielgruppen innerhalb des Unternehmens.
So gibt es im Unternehmen 2 zirka finf bis sechs Coaches fir Outplacements und
ebenso viele fur Fihrungskrafte-Coachings (2/11). Eine weitere Unterteilung kann durch
die Zuordnung der Coaches zu den Budget-Verantwortlichen, die die Auftrage freigeben,
sein. In Unternehmen 6 gibt es beispielsweise ein eigenes Budget fiur Coachings von
Frauen, das von der Diversity-Beauftragten des Unternehmens verwaltet wird. (6/17)
Eine dritte Form ist eine Zuteilung der Coaches zu Geschaftsbereichen, wie es in Unter-
nehmen 7 passiert (7/6). Nicht unterteilt, sondern verbunden ist der Coach-Pool mit dem

Pool an Trainerinnen und Trainern in Unternehmen 8 (8/16).

Die Verwaltung dieser Pools wird als ,hemdsédrmelig und unaufwendig“ (2/13), ,unkom-
pliziert* (9/28) oder ,unproblematisch” (6/22), beschrieben. Als vorteilhaft werden Filter-

moglichkeiten wahrgenommen (4/36).

Durchgefiihrt wird diese Verwaltung von HR-Leitungsfunktionen oder Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern aus Personalentwicklungsteams (3/25) oder der Personalabteilung all-
gemein (4/34).

Diese Pools kdnnen auch aus zusatzlichen Dokumenten bestehen. Eine der Befragten
nimmt Abstand von Verbalbeschreibungen, die dann an die Coachees Ubermittelt wer-
den, da sie nicht davon ausgeht, dass diese in der Form genutzt werden (4/29). Eine
Coach-Liste, die in einer Trainings-Broschire abgedruckt ist, macht die einzelnen Coa-

ches fur die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Unternehmen 7 erkennbar (7/7).

Inhaltlich wurden folgende Fragestellungen aufgeworfen, die durch den Coach-Pool zu

beantworten sein sollen:
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Wie heil3t die Person? (4/33)

Welche Kontaktdaten hat eine Person? (9/27)

Welchen fachlichen Background bringt die Person mit? (4/33)

Was hat die Person schon im Berufsleben gesehen und erlebt? (4/32)
Was sind die Schwerpunkte und Ausbildungen? (4/32)

Welche Erfahrungen hat die Person innerhalb des Unternehmens bereits gemacht und

zu welchen Themen? (4/33)

Wird die Person weiterempfohlen und aus welchen Griinden? (4/33, 4/34)
Wie lange dauert eine Einheit? (6/21)

Was kostet eine Einheit? (6/21)

Was kostet ein Erstgesprach? (6/21)

Wie sieht die Person aus? (6/22)

Wo ist sie bereit ihre Leistung zu erbringen? (8/18)

5.3.11 Matching

Das Zusammenbringen von Coach und Coachee wird in den elf befragten Unternehmen
sehr unterschiedlich gehandhabt. Abweichungen gibt es bei der Anzahl der Coaches,
die den Coachees vorgeschlagen werden oder den Unterlagen beziehungsweise Infor-

mationen, die sowohl Coaches als auch Coachees erhalten.

So werden in Unternehmen 2 drei Coaches vorgeschlagen, mit denen die oder der Coa-
chee meist telefonisch in Kontakt tritt, bevor es zu einer Entscheidung kommt. Fir den
Befragten ist die Entscheidung durch Sympathie begriindet. (2/30) Informationen Uber
die Kosten erhalt die oder der Coachee nicht (2/32). Bei Team-Coachings findet das
Matching der Teams mit der oder dem Coach durch die Geschéftsfiihrung und die Per-
sonalabteilung statt (2/33). Die Auswahl kann auch nur durch die Personalabteilung ge-
troffen werden (7/38).

Dieses erste Kennenlernen ist auch bei anderen Unternehmen ein Teil des Matching-
Prozesses (3/42, 4/59). Vor diesem ersten Treffen oder Telefonat werden die Coaches

teilweise Uber eine Kontaktaufnahme von potenziellen Coachees informiert (3/45).

Eine Besonderheit stellt der Auswahlprozess im Unternehmen 8 dar. Hier entscheidet

die jeweilige Fuhrungskraft Gber die oder den Coach fir die oder den Coachee. (8/48)
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Die oder der Coachee trifft im nachsten Schritt jedoch die endgultige Entscheidung fur

oder gegen die oder den Coach (8/49).

Die Daten, die an die Coachees oder Flhrungskrafte Ubermittelt werden, sind vielfaltig
und umfassen zum Beispiel nur den Link zur Homepage (3/46) oder auch die persénliche
Erfahrung der Person mit der oder dem Coach (5/35). Eine Ubergabe von Informationen
ist nicht notwendig, wenn die Person die oder den Coach bereits durch Trainings kennt
(7/40).

Auch bei den Informationen, die an die oder den Coachee Ubermittelt werden, hat Un-
ternehmen 8 einen besonderen Ansatz gewahlt. Die oder der Coachee bekommt keine
Unterlagen, um zu vermeiden, dass sich die Person zu sehr mit dem Gegenliber be-

schaftigt. Es soll ausschlie3lich um die oder den Coachee selbst gehen. (8/50)

Die Befragte in Unternehmen 4 macht, ahnlich wie der Befragte in Unternehmen 2, das
,Gut-Feeling® fur die finale Auswahl der Coachees verantwortlich und beschreibt das mit
dem Gefuhl des Verstanden-Werdens vom Coach. (4/62) ,Gut* bedeutet auf Englisch
Bauch und beschreibt so direkt Ubersetzt das Bauchgefuhl. Die Befragte 6 benennt es
als ,mégen oder nicht mégen“ (6/49). Die Personen mussen sich ,riechen kénnen“, so
bezeichnet es Befragte 8. (8/47) Dass die Befragten Uberwiegend derartige Entschei-
dungsparameter nannten und nie finanzielle Aspekte, kann zum einen deshalb sein, da
nur Coaches vorgeschlagen werden, die bereits innerhalb der Budgetgrenze liegen, oder
daran, dass es den Befragten in erster Linie wirklich um dieses Geflhl geht, das zwi-

schen Coach und Coachee passen muss.

Uberlegungen, die bei der Auswahl der Short-List fir die oder den Coachee angestrengt

werden, sind:

Worum geht es? (4/14)

In welcher Situation befindet sich die Person gerade? (4/14)

Was hat sie bis jetzt schon ausprobiert und gemacht? (4/14)

Welche Funktionsebene ist das? (4/14)

Gibt es eine thematische Passung mit dem Angebot der oder des Coaches? (5/34)

Ist die Einstellung von Coach und Coachee ahnlich — im Sinne von konservativ, liberal,
etc.? (5/34)

Was ist das Ziel der oder des Coachees? (6/48)
Wer kénnte am ehesten den Zugang schaffen? (10/32)
Wer braucht einen tafferen Coach und wer braucht eher den sanfteren? (10/32)
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Dass es nicht immer derart vieler Uberlegungen braucht, bringt die Befragte in Unter-

nehmen 8 auf den Punkt:

Des is bei uns alles so automatisch (8/46)

5.3.12 Abgrenzung zum Training und anderen angrenzenden Felder

Klare Unterschiede in der Theorie zwischen Coaching und dem Training, wurden in Ka-
pitel 2.5.5 beschrieben. Bei Trainings prasentiert die Trainerin oder der Trainer Inhalte
und unterstitzt bei der Ubung bzw. Anwendung dieser. Coaches hingegen geben keine
inhaltlichen Inputs und helfen der oder dem Coachee bei der selbststandigen Orientie-
rung. (Fietze, 2014, S. 285)

Dass es diese klare Abgrenzung im betrieblichen Kontext nicht immer gibt, wurde bei
fast allen Interviews bemerkbar. Hier finden sich Beispiele flr dieses Thema in den be-

fragten Unternehmen:

Wir haben ein, ein Pferde-Seminar zum Beispiel. Also Fiihren im Spiegel der
Pferde. Und da haben wir, und das ist ja auch in Richtung Coaching eigentlich
muss man sagen (...) Wo du deine Fiihrung reflektierst und driiber redest in der

Gruppe und so weiter und mit dem Trainer gemeinsam (1/34)

Fiir sonstige Themen, ja, wie gesagt die Grenze zwischen Coach und Tra- und
Trainer ist ja sehr marginal, weil viele beides sind. Von dem her ist das ganz

schwierig, muss ich ehrlich zugeben. (8/11)

Also ich denke jetzt an, wir haben schon Spezial-Themen, wenn es um Gesund-
heits-Coaching geht, Burn-Out Geschichten, so ganz spezielle. Oder, das ist im-

mer die Frage, ist das ein Trainer oder ein Coach? (9/22)

Einerseits ist die Abgrenzung, wie dargestellt, nicht immer klar. Andererseits passiert sie
schon, jedoch bieten viele Trainerinnen und Trainer auch Coachings an und nutzen
diese Rolle als Einstiegsmdglichkeit in die unternehmensinternen Coaching-Pools. In ei-
nigen befragten Unternehmen ist dieser Weg sogar der einzige, wie zum Beispiel in Un-

ternehmen 3 oder in Unternehmen 7:

Wir haben niemanden im Pool, der nicht Coach und Trainer zugleich ist //mhm//.
(7/5)

Ja, sind fast eigentlich fast alle Coaches sind bei uns, &hm (...) ja, sind bei uns

eigentlich zuerst im Trainingsbereich //mhm// ja. (3/22)

72



Dieser Einstieg wird durch die bereits vorhandene Erfahrung, auch in Form von Evalua-
tionsergebnissen, aus den Trainings erleichtert. (4/26). Auf das Thema Evaluation von

Coachings wird im Kapitel 5.3.16 eingegangen.

Abgesehen von Trainerinnen und Trainern, die auch als Coaches agieren, wurden auch
andere Berufsgruppen angesprochen. Der Befragte in Unternehmen 2 ist beispielsweise
skeptisch bei Personalberatungsagenturen, die nebenbei auch Coachings anbieten
(2/14). Fur ihn ist es wichtig, dass Coachings nicht nur ,mitgemacht* werden sondern
der volle Fokus der Unternehmung auf diesem Bereich liegt (2/15). Dass es fir diese
Coaches schwer wird in manchen Unternehmen Ful zu fassen, wie beispielsweise in

den befragten Unternehmen 3 und 7, kann zu einem Dilemma fihren.

In Unternehmen 6 sind einige der Coaches auch Psychotherapeutinnen oder -therapeu-
ten. Fur die Befragte ist in diesen Fallen besonders wichtig, dass die Personen diese
Abgrenzung zum Coaching auch ziehen kdénnen (6/26). Die theoretische Abgrenzung
findet sich im Kapitel 2.5.3 dieser Arbeit.

Die Abgrenzung zum Training wurde von mehreren Befragten dargelegt. Training wird
als weniger kritisch beschrieben als Coaching (4/25) und Coaching als deutlich effizien-
ter als Training (6/14). Coachings werden eingesetzt, wenn davon ausgegangen wird,
dass schon samtliche Trainings zu einem Thema besucht worden sind und das Wissen
da ist (4/27, 6/13).

Das Verstandnis von Training ist ein Skill-Setup. Wohin gegen Coaching mit Selbster-
fahrung in Verbindung gebracht wird (4/28). AulRer Selbsterfahrung wurde auch persén-
liche Weiterentwicklung und Prozessbegleitung genannt (7/4). Die oder der Coach soll
~Prozessbegleiter* sein und dabei helfen ,den Blickwinkel zu 6ffnen und lber den Tel-

lerrand hinaus zu schauen® (6/24).

Fur die Befragte 8 arbeitet eine Trainerin oder ein Trainer oberflachlicher, wahrend eine
oder ein Coach mehr in die Tiefe geht (8/13). In diesem Unternehmen gibt es auch eine
Differenzierung in der zeitlichen Dimension. Trainerinnen und Trainer werden punktuell
eingesetzt, wahrend Coaches langfristig kooperieren (8/14). Das gegenteilige Verstand-

nis gibt es beim Befragten 2. Hier sollen Coachings nur kurze Interventionen sein (9/29).

5.3.13 Interne und externe Coaches

Eine weitere Abgrenzung bzw. Unterteilung, die auch im theoretischen Teil bei Kapitel
2.6.2 berucksichtigt wurde, ist die zwischen internen und externen Coaches. Explizit da-
nach gefragt wurde im Leitfaden nicht. Dennoch wurden einige Aussagen im Rahmen

dieses Themas gemacht.
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In Unternehmen 1 gibt es seit einem Jahr auch einen internen Coach (1/59). Dieser
wurde jedoch als ,schwieriges Thema“ (1/60) bezeichnet, weshalb es auch weiterhin
Kooperationen mit externen Coaches gibt. In Unternehmen 4 haben einige Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter Coaching-Ausbildungen und kénnten daher in Aktion treten. Das
kommt jedoch nicht oft vor, da es auch haufig als ,schwierig“ oder ,eskalierend” erlebt
wird. (4/45) Im Unternehmen 6 haben mehrere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
Coaching-Ausbildungen. Diese werden implizit bei Fihrung durch Coaching genutzt
(6/34).

Als verschwimmend sieht die Befragte in Unternehmen 8 diese Grenze. Sie bezeichnet

externe Coaches wie folgt:

Das ist zwar ein Externer aber er ist trotzdem Herrinnen //mhm//. Es ist sehr wert-
voll externe Blicke /mhm// zu haben auf gewisse Dinge nattirlich, weil man wird

dann oft betriebsblind, wie man so schén sagt. (8/30)

Vorteile von externen Coaches werden in eben diesem Blick von aufen auf das Unter-
nehmen gesehen und in der Rolle des Sparring-Partners, die ein externer Coach fur
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter einnehmen kann (11/17). Fur die Befragte 10 sind ex-
terne Coaches auch eine gute Quelle, um die Stimmung im Unternehmen mitzubekom-
men. Fir sie schwingt diese Stimmung in Coachings oft mit und so kdnnen Themen sehr

frihzeitig durch Gesprache mit den Coaches erkannt und bearbeitet werden. (10/26)

5.3.14 Rollen im Coaching

In den bisherigen Themenbldocken wurden mehrmals Personalabteilungen oder Fuh-
rungskrafte erwahnt. Bei den theoretischen Aspekten gab es eine Aufzahlung tiber mog-
liche Rollen und deren Aufgaben. Diese findet sich im Kapitel 2.4. Im Unternehmens-
Kontext kénnen, neben Coach und Coachee, weitere Rollen involviert sein. Beispiels-
weise konnen die Coaches durch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Personalabteilun-

gen oder des Einkaufs ausgewahlt und beauftragt werden. (Boning, 2014, S. 28).

Im Unternehmen 4 werden auch Fuhrungskrafte miteinbezogen. Diese agieren als Feed-
backgeberinnen und Feedbackgeber (4/84) und als direkte Ansprechperson fiir die Per-
sonalabteilung, zum Beispiel zur Reflexion der eingesetzten Coaching-Mallnahme
(4/85). Im Unternehmen 6 geben Fuhrungskrafte auch das Budget fiir das Coaching frei
(6/67) und kdnnen zu den Vorgesprachen hinzugezogen werden (6/68). Die FUhrungs-
kraft des Coachees kann ihre Sicht der Dinge schildern oder Themen einbringen. Der

Inhalt des Coachings wird jedoch ausschlieRlich vom Coachee beeinflusst (6/69).
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Der Einkauf spielte in den gefiihrten Interviews kaum eine Rolle. Lediglich in Unterneh-
men 7 kommt der Einkauf ins Spiel, wenn es um die Verhandlungen geht. Ein Grund
daflir kdnnten die Betrage sein. Die Befragte in Unternehmen 9 meinte, dass die Ein-
kaufsabteilung erst ab einer gewissen Betragsgrenze interveniert und diese bei

Coachings selten tberschritten wird. (9/65)

5.3.15 Ende von Kooperationen

Den letzten Teil der Auswertung stellen zwei Inhalte dar, die auch in Coachings am Ende
kommen, namlich das Ende von Kooperationen und die Evaluation der Malnahmen. Im
ersten Schritt, wird das Ende von Kooperationen analysiert. Im Leitfaden finden sich

dazu die Fragen 2c sowie 8a.

Die beiden Fragen beziehen sich auf zwei verschiedene Arten von Abschlissen. Einer-
seits geht es um die Beendigung einer Kooperation mit einer oder einem konkreten
Coach, andererseits um das Entfernen von Coaching als Teil von Programmen oder als
Instrument der Personalentwicklung. Da teilweise Uibergreifend geantwortet wurde, wer-

den diese beiden zusammengefasst.

Grinde fiir das Ende einer Zusammenarbeit mit einer oder einem Coach waren Vertrau-
ensbruch oder mangelnde Vertrauenswirdigkeit (3/26, 7/13). Weitere Grinde waren ein
zu schlechtes Service (1/43, 2/19) oder zu hohe Preise der Coaches (1/42). Schlechte
Rickmeldungen waren ein weiterer Grund (2/19, 3/27). Wie diese Riickmeldungen ein-
geholt werden, wird im nachsten Kapitel, dem Kapitel 5.3.16, gezeigt. Nicht immer reicht
eine Rickmeldung und auch die Art der Rickmeldung ist von Bedeutung (6/29, 8/24).
Werte wurden ebenso in Kontext mit dieser Fragestellung angesprochen. Konkret ware
ein Grund fir das Ende einer Kooperation mit einer oder einem Coach, wenn von dieser
oder diesem Handlungen gesetzt werden wirden, die den Werten der Organisation wi-
dersprechen. (5/18) Die Befragte 11 nannte hierzu Gleichberechtigung oder Diversity
(11/10).

In mehreren der befragten Unternehmen wurde Coaching bis jetzt noch nicht aus Pro-
grammen gestrichten oder als Instrument in gewissen Bereichen nicht mehr eingesetzt
(2/18, 4/37, 8/23).

Als Grund daflur nannte eine Befragte:
Coaching macht immer Sinn. (6/27)

Eine Anderung innerhalb eines Programms gab es in diesem Unternehmen einmal. Aus-
schlaggebend war, dass das Programm fir Wissensweitergabe ausgelegt war und we-

niger auf Personlichkeitsentwicklung. Daher wurde Coaching nicht mehr angeboten, da
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die Zielsetzung fur die Verantwortlichen nicht mehr ideal mit Coaching zu erreichen war
(6/28). Ein ahnlicher Grund war in Unternehmen 11 der einzige Fall bisher, dass
Coaching wieder beendet wurde (11/9). In Unternehmen 9 wurden ganze Programme
abgeschlossen und nicht Coaching-Elemente gestrichen (9/31). Vor einem Einsatz von
Coaching in Programmen und auch ganz allgemein, sollte daher vorab tGberlegt werden,
was das Ziel ist. Befindet sich dieses Ziel in einer Sphare, die mit Personlichkeitsent-
wicklung oder anderen Elementen zu tun hat, die in Kapitel 2.6.1 beschrieben werden,
dann bietet sich Coaching an. Fir Wissensweitergabe oder Skill-Setup ist Training ge-

eigneter.

5.3.16 Evaluierung

Das letzte Kapitel dieser Auswertung dreht sich um die Evaluierung von Coaching. Hier-
mit beschaftigte sich der Fragenblock 8 im Leitfaden und das Kapitel 2.6.5 innerhalb der
theoretischen Aspekte dieser Arbeit. Die Evaluierung von Coachings ist wichtig, um die
Erfolge und Konsequenzen aus dem Einsatz davon messbar zu machen (Ely et al., 2010,
S. 593ff). Die Wege, wie diese Evaluierung passiert, sind vielfaltig — auch in den befrag-

ten Unternehmen.

Die Evaluierung von Coachings wird als nicht so einfach, wie zum Beispiel die Erhebung

bei Trainingsmalnahmen, wahrgenommen (1/47).

Ein indirekter Weg zur Evaluierung wurde vom Befragten 1 erwahnt. Er misst zum Bei-
spiel die Veranderung der Fluktuation innerhalb eines Teams nach Coachings der Team-
fuhrung (1/52). Diese Form der Evaluierung entspricht dem vierten Level, das Bayer
(2008, S. 211f) beschreibt. Es werden Zahlen als Messgréle fur den Erfolg herangezo-
gen. Als zweite Variante beschrieb der Befragte die Uberpriifung der zu evaluierenden

Maflnahme oder Person durch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter seines Teams (1/55).

Evaluierungen wurden mehrmals als unkompliziert bzw. informell in Form eines Ge-
sprachs mit den Coachees und im nachsten Schritt mit den Coaches beschrieben (2/20,
3/37, 7/17, 8/28, 10/24). Bei diesen Gesprachen kann auch eine FlUhrungskraft dabei
sein (5/19).

Es werden Feedback-Bogen eingesetzt (2/20, 11/11). Diese Evaluierung kann am Ende
aller Coaching-Einheiten gemacht werden oder wiederkehrend zwischen einzelnen Ein-
heiten (2/22). Auch in der Theorie wird diese Form der nicht abschlieBenden Evaluierung
beschrieben (Vogelauer & Ruijs, 2012, S. 217). Feedback-Bdgen beinhalten in Unter-
nehmen 2 Multiple-Choice-Fragen und offene Fragen (2/21, 8/25). Den direkten Weg
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des Feedbacks an die oder den Coach wahlen Coachees im Unternehmen 2, ohne die

Personalabteilung zu involvieren (2/25).

Ziele der Evaluierungen sind eine Verbesserung der Qualitat (2/26) oder eine gute Zu-
sammenarbeit (8/29). Dargestellt werden kénnen die Ergebnisse aus Evaluierungsge-
sprachen oder -bdgen innerhalb des Coach-Pools (4/42). Bewusst gegen die formale
Evaluierung hat sich Unternehmen 6 entschieden, vor allem um diesen Rahmen der

Vertraulichkeit zu gewahrleisten (6/32).

6 Diskussion

In diesem Teil der Arbeit sollen Implikationen flir die Praxis abgeleitet werden. Auch die

Beantwortung der Forschungsfragen passiert hier.

6.1 Implikationen fur die Praxis

Implikationen fur die Praxis ergeben sich bei dieser Arbeit fur zwei Gruppen. Zum einen
gibt es Hinweise und Beispiele fiir die Arbeit mit Coaches auf der Unternehmensseite,
zum Beispiel wie Coaches ausgewahlt werden kénnen oder Coach-Pools aufgesetzt
sind. Auf der anderen Seite kénnen die Erkenntnisse dieser Arbeit auch fir Coaches
hilfreich sein, um zu erfahren, wie die befragten Personen Coaches im Unternehmens-
kontext wahrnehmen und was ihnen bei Kooperationen wichtig ist. Diese Uberlegungen

geben auch Antworten auf die Forschungsfragen.

6.1.1 Marketing-Mix

Die erste Forschungsfrage beschaftigt sich mit dem Marktauftritt und den Marketingakti-
vitdten von Coaches in Osterreich. Als theoretisches Modell diente der Marketing-Mix.
Die Fragen im Leitfaden orientierten sich daran und auch die Auswertung. Innerhalb der
vier Bereiche, namlich Preisgestaltung, Produktgestaltung, Ort und Kommunikation, lie-

Ren sich die meisten Aussagen dem Bereich der Kommunikation zuordnen.
6.1.1.1  Kommunikation

Unabhangig vom Kommunikationskanal sollte die Kommunikation auf das jeweilige Un-
ternehmen zugeschnitten und nicht zu aufdringlich sein. Es empfiehlt sich, dass sich
Coaches vor einer erstmaligen Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen beschaftigen.
Das kann in Form von Recherche im Internet, zum Beispiel auf der Unternehmenshome-

page oder Karriere-Portalen, wie Xing oder LinkedIn sein, oder durch Kontakte innerhalb
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des Unternehmens. Diese Kontakte konnen besonders flr den ersten Schritt ins Unter-
nehmen wertvoll sein: Werbung selber wird ndmlich nur wenig wahrgenommen, Mund-

propaganda hingegen als umso wichtiger eingeschatzt.

Diese Mundpropaganda passiert meist im Netzwerk. Dieses Netzwerk kann das unter-
nehmensibergreifende Netzwerk der Personen sein, die die Coaches auswahlen oder
das Netzwerk von Dienstleisterinnen und Dienstleistern, die bereits mit dem Unterneh-
men kooperieren. Wenn sich eine oder ein Coach innerhalb eines Unternehmens be-
weist, kann das zu Folgeauftragen, innerhalb dieses Unternehmens und dartber hinaus,
fuhren. Abgesehen von einer guten Arbeit, die ohnehin im Sinne jeder oder jedes Coa-
ches sein sollte, kann es ein groRer Vorteil sein durch andere Dienstleistungen auf sich
aufmerksam zu machen. Trainings wurden beispielsweise als weniger kritisch gesehen
und kénnen nach erfolgreichen Projekten zu Coaching-Auftragen fihren. Empfehlungen
von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wurden als Netzwerk bezeichnet. Hier empfiehlt es
sich, dass Coaches auch im Bekanntenkreis hellhdrig sind und sich gegebenenfalls po-
sitionieren. Ein weiterer Weg sein Coaching-Netzwerk aufzubauen ist durch Weiterbil-
dungen oder Zusatzausbildungen. So kann man einerseits Gleichgesinnte finden und
kann sich auf Augenhdhe mit eventuellen Entscheiderinnen und Entscheidern unterhal-
ten, ohne dem Gegeniber sofort das Geflihl zu geben, ihn in ein Verkaufsgesprach in-
volvieren zu wollen. Sofern sich ein Coach flr eine NLP-Ausbildung entscheidet, sollte
sie oder er auf Rickfragen vorbereitet sein. Systemische Ausbildungen werden beson-

ders gerne gesehen.

Innerhalb der Kommunikationskanale wurde die telefonische Akquise als nicht so positiv
wahrgenommen. Dem entgegenwirken kann zum Beispiel die Kontaktaufnahme zuerst
per E-Mail und die Ubersendung von Unterlagen, um im néchsten Schritt einen Termin
fur ein Telefonat vorzuschlagen. Dadurch hat die Person am anderen Ende der Telefon-

leitung vorab geniigend Zeit sich mit der Materie zu beschaftigen.

Newsletter wurden mehrfach als positiv dargestellt. Bei der Versendung eines Newslet-
ters sollte auf eine nicht zu hohe Frequenz geachtet werden. Beim Inhalt empfiehlt es
sich eine gute Mischung aus Leistungen der Person und Wissensmehrwert fiir die Lese-
rin oder den Leser zu generieren. Beispiele dafir kénnen Links zu Zeitungsartikeln sein,
die die oder der Coach selbst verfasst hat oder die zu den Produkten und Angeboten
passen. Zahlreiche Zeitungen publizieren ihre Artikel auch online und das auf einem
hohen Niveau. Mogliche Quellen dafur kdnnen folgende Adressen sein: www.zeit.de,

www.faz.net, www.nzz.ch, www.psychologie-heute.de, www.gehirn-und-geist.de.
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Auch Veranstaltungshinweise konnen platziert werden, um die Leserin oder den Leser
zeitnah persdnlich kennen zu lernen oder wiederzusehen. Veranstaltungen, die sich an-
bieten, sind zum Beispiel der HR Inside Summit, der derzeit jahrlich in der Wiener Hof-
burg stattfindet, oder das HR BarCamp das fir das Jahr 2016 im T-Center geplant ist.
Beide Veranstaltungen wurden im Rahmen der Interviews genannt. Messen, wie zum
Beispiel die Personal Austria, die im November in den Messe Wien ausgerichtet wird,
sind weitere interessante Moglichkeiten. Auch kleinere Netzwerktreffen sind Formate fur

ein Kennenlernen von potenziellen Kundinnen oder Kunden bzw. Coaches.

Bei der Online-Kommunikation wurden Coach-Suchmaschinen und die neue Xing
Coach-Plattform angesprochen. Erfolgsgeschichten gab es zu keiner der beiden zu be-
richten. Vor allem wegen wenig Ubersichtlichkeit und schlechten Filtern werden diese
kaum verwendet. Eine einheitliche Plattform fiir alle Coaches in Osterreich, die nicht nur
den Zweck hat, den Betreibern zu Einnahmen zu helfen, kdnnte eine Losung hierfur sein.
Um diese Plattform etablieren zu kdnnen, sollte davor jedoch noch ein Titelschutz oder

Ausbildungsrichtlinien etabliert werden. Und dabei ist der Gesetzgeber gefragt.

Die Homepages von Coaches sollten stimmig sein und die Leser ansprechen. Werte und
Haltung der Person sollten erkennbar sein. Wie konkret das aussehen kann, wurde
mehrfach genannt. Es wurde eine Check-Liste flr die Homepage erstellt. Folgende Fra-

gen sollten durch die Homepage zu beantworten sein:

o Welche Methoden werden bei Coachings verwendet?

o Welche Referenzprojekte wurden bereits realisiert?

o Mit welchen Unternehmen wird bereits kooperiert?

o Welche Produkte werden angeboten?

o Um wen handelt es sich bei der anbietenden Person und wie sieht ihr Lebenslauf

aus?

Bei den Referenz-Angaben sollte beachtet werden, dass die genannten Projekte, Per-
sonen oder Unternehmen von dieser Nennung wissen und sich damit einverstanden er-
klaren. Eine schriftliche Bestatigung ist zu empfehlen. Zu sehr in Details zu gehen kann
auch negative Effekte haben. Von vielen Befragten wurde Vertraulichkeit als essenzielle
Eigenschaft von Coaches bezeichnet. Durch zu viele Details kénnte ein gegenteiliger

Eindruck erweckt werden.

Ganz auf eine Homepage zu verzichten oder diese nur lieblos zu gestalten kann ebenso
negativ wahrgenommen werden, da durch einfache und glnstige Anbieter gute Auftritte

entstehen konnen.
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Es wurden nur sehr selten neue Medien, Online-Videos oder soziale Netzwerke erwahnt.
Ein Auftritt in diesen Kanalen, der den Besucherinnen und Besuchern auffallt und Mehr-
wert bringt, konnte ein Differenzierungsmerkmal in dem grof3en und teils unibersichtli-

chen Coach-Markt Osterreichs sein!

Die persénliche Kommunikation von Coaches ist ein essenzieller Faktor in der Koopera-
tion mit Coaches fiir die Auftraggeberinnen und Auftraggeber. Als Vorbereitung fir ein
Verkaufsgesprach mit diesen Personen sollte sich die oder der Coach Uberlegen, was
die Person ausmacht und wie sie es auf den Punkt bringen kann, wofir sie steht, und
was sie anbietet. Nur beschrankte zeitliche Ressourcen und individuelle Fragestellungen
der potenziellen Kundinnen und Kunden widersprechen einer Bauchladenmentalitat und
ausufernden Prasentationen. In wenigen Minuten oder Punkten soll das Gegentber er-

kennen, was die oder der Coach beitragen kann.

Als Print-Medien wurden beispielsweise ,Der Personalmanager oder ,ARD*“ angespro-
chen. Das Platzieren von Anzeigen in diesen Magazinen ist eine Moglichkeit. Eine an-
dere Mdglichkeit, die noch weniger aufdringlich ist und mehr die eigene Kompetenz un-
terstreicht, sind Beitrdge Uber ein Thema der oder des Coaches. Bei einzigartigen oder
neuartigen Produkten und wichtigen, wissenschaftlichen Erkenntnissen einer oder eines
Coaches, empfiehlt es sich, entsprechende Verlage zu kontaktieren. Deutlich weniger
aufwendig und glnstiger kann der Versand von Postkarten sein. Die — trotz ihrer Ein-
fachheit — mehrmals erwahnt wurden. Zum Beispiel durch eine Applikation der Osterrei-
chischen Post kdnnen diese Postkarten einfach online gestaltet und an diverse Kontakte

versandt werden.
6.1.1.2 Preise

Méglichkeiten um bei Coaching-Preisen zu differenzieren finden sich in der Auswertung.
Erganzend soll festgehalten werden, dass es bei der Angebotslegung zu empfehlen ist,
die Preise detailliert zu spezifizieren. Das heifit, folgende Fragen sollten zu beantworten

sein;

o Um welche Art von Honorar handelt es sich — Tagsatz, Stundensatz, etc.?

o Wie lange dauerte eine ,Stunde” bzw. Einheit?

o Gibt es Rabatte oder Preisreduktionen?

o Miussen Reise- oder Nachtigungskosten bezahlt werden und wenn ja, in welchem
Umfang?

o Welche Stornobedingungen gibt es?

o Welche Leistungen sind teurer, als ,klassische Coachings® (Beispiele in Abbil-
dung 9)?
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o Gibt es Forderungen, die flir das entsprechende Coaching beantragt werden

konnen?

Forderungen kdnnen den Preis von Coaches etwas relativieren und den Servicegedan-
ken unterstreichen, wenn sie oder er das Gegenulber auf Unternehmensseite Uber diese
Méglichkeiten informiert. Rahmenvertrage kénnen ein guter Weg sein um Fragen zu

Preisen flur eine langer wahrende Kooperation umfassend zu beantworten.

Die Beantwortung dieser Fragen bzw. die Kommunikation der Preise muss nicht notwen-
digerweise auf einer Homepage publiziert werden. Verhandlungen werden von den
meisten Auftraggeberinnen und Auftraggebern erwartet. Diese Uberlegung sollte auch

in die Angebotspreisgestaltung einflieen.
6.1.1.3 Produkte

Die Aussagen zu diesem Bereich des Marketing-Mix waren am wenigsten konkret. Auch
wenn fur viele der Befragten Coaching etwas sehr Individuelles und daher nicht gut mit
konkreten Produkten zu beantworten ist, sollten doch Schwerpunkte oder Wissen in ei-
nem gewissen Bereich erkennbar sein. Schwerpunkte in geringerer Quantitat und dafur
hoher Qualitat werden bevorzugt. Zu viele Schwerpunkte fihren zur Bauchladenmenta-
litdt, die mehrfach als negativ wahrgenommen wurde. Diese Schwerpunkte kénnen und

sollten kommuniziert werden.

Die Produkte, die die Befragten kennen und genannt haben, sind deutlich weniger als
die Felder und Bereiche, in denen Coachings eingesetzt werden. Das heil}t, es gibt
durchaus noch Spielraum in der Gestaltung von Produkten und Schwerpunkten. Dabei
sollte beachtet werden, dass die Kundin oder der Kunde versteht, was die oder der
Coach anbietet und welchen Mehrwert sie oder er flir das Unternehmen bringen kann.
Es soll nicht noch mehr Verwirrung im Dickicht der Ausbildungen, Verbande und Zertifi-

kate geschaffen werden.

Als Anregungen fir mogliche Vertiefungen oder Zusatzausbildungen, hier eine kom-

pakte Ubersicht, Gber die genannten Themen und Produkte:
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Abbildung 11: Mégliche Einsatzgebiete von Coaching
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6.1.2 Anforderungen an Coaches

Vor der Erstellung einer Homepage oder dem Druck von Werbematerialien sollte sich
jede und jeder Coach dariiber Gedanken machen, wofiir sie oder er steht. Das ergaben
vor allem zahlreiche Aussagen zu den Themen Werte und Haltung. Den Entscheiderin-
nen und Entscheidern ist es wichtig, dass die Coaches Uber eine entsprechende Ausbil-
dung verfliigen. Es empfiehlt sich schon bei ersten Uberlegungen in Richtung selbststan-
diger Tatigkeit als Coach, eine gute Recherche Uber die verfligbaren Ausbildungen an-
zustellen und gut abzuwagen. Konkrete Institute wurden nicht genannt, systemische
Ausbildungen aber mehrmals als positiv angesprochen. Genannt wurde, dass sehr kurze
Ausbildungen als nicht vertrauenswurdig wahrgenommen werden. Ausbildungen die
NLP beinhalten wurden mehrmals kritisch gesehen. Bei derartigen Erfahrungen sollte
man bei einem persdnlichen Gesprach darauf vorbereitet sein, mit Fragen zu diesem
Feld konfrontiert zu werden. Sofern daher die Entscheidung fur eine Ausbildung noch
nicht gefallen ist, bieten sich systemische Ausbildungen an, die langer dauern und nicht
zwangsweise ausschlieRlich auf NLP beruhen. Die Ausbildung als LSB, also Lebens-
und Sozialberaterin bzw. Lebens- und Sozialberater wurde auch kritisch gesehen. Hier

kann keine Empfehlung gegeben werden, da aktuell zumindest die Wirtschaftskammer
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behauptet, dass diese eine der beiden Mdglichkeiten ist, um sich legal als Coach be-
zeichnen zu darfen. Um mdglichst transparent zu sein, kénnen die Aus- & Weiterbildun-
gen auf der Homepage oder in Prospekten genannt und am besten auch beschrieben
werden. Als weiteren Weg diese darzustellen, bietet sich ein Lebenslauf an. Auch wenn
dieser oft erst im zweiten Schritt angesehen wird, solle dieser ansprechend formatiert
und fehlerfrei sein, um ein professionelles Bild zu vermitteln. Es empfiehlt sich samtliche
Unterlagen personlich aufmerksam zu kontrollieren und auch von anderen korrigieren
zu lassen und Expertinnen oder Experten bei der Formatierung zu Rate zu ziehen. Bei
weiteren Details zu Drucksorten der Darstellung von Referenzen im Lebenslauf sei auf

Kapitel 6.1.1.1 verwiesen.

Vertrauen und Vertraulichkeit das sind die Werte, die am haufigsten bei Anforderungen
an Coaches erwahnt wurden. Vertrauen sollte langfristig aufgebaut werden. Kurzfristige
Uberlegungen und Nachlassigkeit in diesem Feld kénnen besonders durch die erhebli-
che Bedeutung der Netzwerke fur die Auswahl von Coaches nachhaltig schadlich sein.
Weitere Werte, die fur die Befragten wichtig waren, sind Ehrlichkeit und Authentizitat.
Die oder der Coach und ihre oder seine Wertehaltung muss zu der, des Unternehmens
passen. Es empfiehlt sich daher vor einer Kooperation einerseits einige handelnde Per-
sonen kennen zu lernen, um ein Gefuhl fir das Unternehmen zu bekommen. Anderer-
seits publizieren bereits zahlreiche Unternehmen ihre Leitbilder auf der Homepage. Ar-
tikel in Printmedien oder online kbnnen zu Recherchezwecken dienen, um festzustellen,

ob man mit den Werten und Handlungen der Organisation konformgeht.

6.1.3 Auswahl und Beauftragung

Die ersten beiden Kapitel, namlich 6.1.1 und 6.1.2, befassten sich mit Implikationen und
Empfehlungen fir Coaches. Die nachsten behandeln Implikationen fir die Entscheide-
rinnen und Entscheider in 6sterreichischen Unternehmen und die Personen, die Koope-

rationen mit Coaches involviert sind.

Eine Empfehlung fur die Auswahl ergibt sich durch die Befragte in Unternehmen 4. Wenn
zwei Personen bei einem Kennenlern-Gesprach mit der oder dem potenziellen Coach
teilnehmen, kénnen einerseits differenziertere Sichtweisen dargestellt werden und an-
dererseits Details wahrgenommen werden, die nur einer Person eventuell nicht aufge-
fallen waren. Es kdnnte von Vorteil sein, wenn sowohl jemand aus der Personalabteilung
teilnimmt als auch Personen auflerhalb der Personalabteilung, um noch unterschiedli-

chere Hintergriinde und Erfahrungen der teilnehmenden Personen einzubringen.

Ein persénliches Gesprach vor einem Auftrag wird von beinahe allen Befragten geflihrt

und empfiehlt sich.
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Die Entscheiderinnen und Entscheider rund um die Coach-Pools sind sehr unterschied-
lich. Um Klarheit zu haben und die Auswahl mdéglichst transparent und effizient abzuwi-
ckeln, ware eine klare Bestimmung der entscheidenden Personen hilfreich. Das kann
informell passieren oder durch Prozesse und Rollendefinitionen, die schriftlich festgehal-

ten werden.

Die Auftragsklarung sollte zwischen Coach und Coachee passieren. Die Fuhrungskraft
sollte sich nicht zu stark involvieren. Hier kann es auch in der Verantwortung der betreu-
enden Personen in den Personalabteilungen liegen, das Verstandnis von Coaching als
hdchst individuelles, persdnliches und vertrauliches Instrument, mit den entsprechenden

Fuhrungskraften zu teilen.

6.1.4 Coach-Pool

Der Coach-Pool sollte fiir die jeweils damit arbeitenden Personen einfach zu handhaben
und gut verstandlich sein, dass bei Ubergaben keine Wissensverluste entstehen. Die
Programme, die hinter diesen Pools liegen sind vielfaltig. Richtige Datenbanken machen
wohl in den wenigsten Fallen Sinn, da Coaching in vielen Organisationen nur verhaltnis-
maRig wenig verwendet wird und die Wartung dieser in keiner Relation mit dem Output
stehen wiirde. Microsoft Excel empfiehlt sich fiir einen Uberblick tiber die Coaches. Auch
fur den Einsatz von Filterfunktionen bietet sich Excel an. Details kénnen in Coach-Profi-
len, die als Word-Dokumente oder PDF-Unterlagen ausgestaltet sind, als Erganzung
dienen. Welche Fragen in einigen der befragten Unternehmen mit diesen Listen und
Profilen zu beantworten sind, finden sich im Kapitel 5.3.10 und kann eine gute Inspiration

fur die Implementierung oder Adaptierung von Coach-Pools sein.

Das Wissen zu Coaches ausschliel3lich im Kopf zu haben und nicht zu verschriftlichen

istim Sinne eines guten Wissensmanagements nicht empfehlenswert.

6.1.5 Matching

Die endgultige Auswahl der oder des Coaches sollte durch die oder den Coachee pas-
sieren. Ob diese oder dieser Informationen dafur erhalt wurde sehr differenziert gesehen
und hat verschiedene Vor- und Nachteile. Vor dieser Auswahl sollte die oder der Coa-
chee die Mdglichkeit haben die oder den Coach kennen zu lernen — in einem persoénli-
chen Gesprach oder telefonisch. Da es, wie auch viele Befragte bestatigt haben, in erster
Linie darum geht, ob sich die beiden Personen verstehen und gerne miteinander intera-
gieren. Auch ob die oder der Coach Unterlagen oder Details zur oder zum Coachee

erhalt, wurde verschieden gesehen und unterschiedlich gehandhabt. Auch hier gibt es
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sowohl vor als auch Nachteile in der Ubergabe von Informationen und sollte im Einzelfall

entschieden werden.

6.1.6 Abgrenzung zum Training und anderen angrenzenden Feldern

Die Uberschneidungen von Training und Coaching und die teilweise undifferenzierte
Verwendung dieser Begriffe waren in der Befragung evident. Einerseits kann eine Ver-
wendung der beiden Instrumente beispielsweise in Programmen eine effiziente Moglich-
keit sein, sowohl Wissen zu vermitteln, als auch zur Reflexion anzuleiten. Andererseits
birgt diese Ahnlichkeit die Gefahr, die falschen Instrumente fiir ein gewisses Ziel einzu-
setzen. Daher sollte vor jeder Entscheidung fir ein Training oder Coaching tberlegt wer-
den, was die Zielsetzung ist. Geht es um Wissensvermittlung oder Skill-Setup, bietet sich
Training an. Soll die Person zur Reflexion angeleitet werden oder in der Personlichkeits-

entwicklung unterstiitzt werden, kann Coaching ein passendes Instrument sein.

Die Bereiche fir den Einsatz von Training und Coaching finden sich in dieser Arbeit in

den Kapiteln 2.5.5 Training und 2.6.1 Anwendungsfelder.

Ein Einsatz von Trainerinnen und Trainern, die auch als Coaches aktiv sind, ist nattrlich
mdglich und kann den Vorteil haben, die Person bereits im Trainingskontext kennenge-

lernt zu haben.

6.1.7 Evaluierung

Es empfiehlt sich Coachings zu evaluieren. Dadurch kann die Qualitat gesichert werden
und Effekte aus diesem, oft sehr kostenintensiven Instrument, gemessen werden.
Dadurch kommen zum einen die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu Coaches, bei denen
konsequent deren Performance evaluiert wird und somit ein gewisser Standard erwartet
werden kann. Andererseits kann diese Evaluierung eine gute Argumentationsgrundlage

fur unternehmensinterne Entscheidungen oder Freigaben sein.

Die Evaluierung selber wurde in dieser Arbeit nur am Rande betrachtet. Fur tiefere Ein-
blicke und umfassendere Uberlegungen bieten sich wissenschaftliche Studien an, mit
dem Fokus auf dieses Feld, wie zum Beispiel die Metastudie von Ely et al., 2010, S.
593ff.

Bei Evaluierungen sollte unbedingt darauf geachtet werden, dass die Vertraulichkeit be-
ricksichtigt wird und die Verschwiegenheit gewahrt bleibt. Persénliche Gesprache mit
den Coachees und Coaches zum Prozess sind geeignet und sehr unkompliziert. Fur

eine nachhaltige Dokumentation sollten diese Gesprache zumindest in groben Zigen
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schriftlich festgehalten werden. Ein Einpflegen in den Coach-Pool ist auch eine Mdglich-
keit.

6.2 Kritische Reflexion

Nach elf Interviews, intensiver Literaturrecherche und zahlreichen Stunden der Ver-
schriftlichung von Uberlegungen und Aussagen, soll auch Platz sein, fir die Dinge, die

bei Arbeiten in diesem Feld in Zukunft besser oder effizienter gestaltet werden kénnen.

Die Beantwortung der ersten Forschungsfrage lie sehr viel Spielraum. Das ist im Rah-
men einer qualitativen Arbeit einerseits gut, um mdglichst viele Sichtweisen zu erfassen.
Andererseits war ein klarer Fokus mehrfach nicht so einfach herzustellen. Eine bessere

Abgrenzung kdnnte hier vorgenommen werden.

Die Dimension Ort im Marketing-Mix wurde nicht naher betrachtet — weder in der Theorie
noch in der Praxis durch den Leitfaden. Im Sinne einer vollstandigen Analyse kénnte

dieser bei weiteren Arbeiten in diesem Bereich berlcksichtigt werden.

Der Marketing-Mix wird nicht von allen als zeitgemal} betrachtet. Hier konnten andere

Modelle tberlegt werden, an Hand derer Analysen durchgefihrt werden.

Als weiterfihrende Arbeiten wirden sich Untersuchungen tGber den rechtlichen Rahmen

des Coachings in Osterreich anbieten.

Es wurden Unternehmen aus diversen Branchen und Sektoren befragt, um einen mog-
lichst breiten Blick auf Coaching in Osterreich zu gewinnen. Im Sinne einer besseren
Vergleichbarkeit konnten sich zukinftige Erhebungen auf eine konkrete Branche oder

einen Sektor festlegen.

Die Entwicklungen, die sich durch das Internet ergeben haben, sind enorm. Diese wur-
den nicht im Detail betrachtet. Interessant ware zu erforschen, wie Entscheiderinnen und

Entscheider diverse Online-Medien wahrnehmen und einschatzen.

6.3 Fazit und Ausblick

Die drei Forschungsfragen wurden bereits ausfihrlich in den vergangenen Kapiteln be-
antwortet. Komprimiert Iasst sich folgendes feststellen: Den Marktauftritt erleben die Be-
fragten groRteils zurlickhaltend. Die Marketingaktivitdten im Sinne der Kommunikation
nach auflen nehmen sie ebenso eher dezent wahr — mit Ausnahme von telefonischer
Kaltakquise. Diese wurde vermehrt als unangenehm bezeichnet. Die personliche Kom-

munikation wird professionell und sehr persénlich wahrgenommen. Bei den Produkten
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gab es wenige klare Aussagen. Eine Positionierung von konkreten Produkten wurde wie-
derholt als nicht notwendig betrachtet, da Coaching als etwas sehr Individuelles gesehen
wird. Eine Schwerpunktsetzung oder inhaltliche Vertiefung hingegen wird erwartet und
sollte verbessert werden. Die Preisgestaltung wird sehr unterschiedlich erlebt. Verhand-

lungen finden meistens statt.

Implikationen auf die Entscheidungsfindung ergeben sich nur reduziert. Das Netzwerk
und die Mundpropaganda sind wohl die beiden Saulen auf denen die meisten Entschei-
dungen beruhen. Ein rundes Gesamtbild sollte dennoch nicht auRer Acht gelassen wer-

den.

Die Zusammenarbeit mit Coaches erlebten die meisten als unkompliziert und professio-
nell. Eine Berlcksichtigung des Marktauftrittes ist, sobald die oder der Coach im Coach-

Pool ist, nur noch reduziert relevant.

Auch wenn der Marktauftritt nicht hauptausschlaggebend fir die Entscheidung fiir oder
gegen eine oder einen Coach ist, sollte dieser professionell gestaltet sein, um das teil-
weise intransparente Bild von Coaches in Osterreich positiver zu gestalten. Einen we-
sentlichen Beitrag wird in diesem Fall auch der Staat Osterreich leisten missen. Eine
klarere rechtliche Regelung rund um die Ausbildungsstandards und Definitionen von
Coaching sollte sowohl im Sinne der redlichen Coaches als auch im Sinne der Auftrag-

geberinnen und Auftraggeber und besonders in dem der Coachees passieren.

Der Einsatz von Coaching in den befragten Unternehmen wurde von vielen als etwas
Selbstverstandliches gesehen und als kaum kritisiertes Instrument beschrieben sowie
mit guten Erfolgen assoziiert. Dieser Trend ist ein sehr erfreulicher, im Sinne von
Coaching als Instrument, das auf die Personlichkeitsentwicklung und Reflexion der Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter abzielt. Besonders bei Einzel-Coachings, die am haufigs-
ten genannt wurden, steht das Individuum im Zentrum der Aufmerksamkeit, im Vergleich
zu Trainings die meistens in Gruppen stattfinden. Es ware wiinschenswert, dass diese
Entwicklung weiter in der Form passiert und Coachings fiir viele Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer in Osterreich angeboten werden, um die personliche Entwicklung und Ent-

faltung zu férdern.
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Anhang

Interviewleitfaden zur Master-These:

Auswahl

1. Wie werden in lhrer Organisation Coaches ausgewahit?
a. Wie viele und welche Personen bzw. Funktionen sind bei der Entschei-
dungsfindung involviert?
b. Wie sieht der diesbezigliche Prozess aus und welche Rolle haben Sie
dabei?
c. Auf Basis welcher Informationen/Unterlagen/Daten wird eine Entschei-
dung getroffen?

Kooperation

2. In welchen Bereichen/Teams/Abteilungen/Programmen arbeiten Sie mit
Coaches zusammen?

a. Was war ausschlaggebend, dass in diesen Bereichen/Teams/Abteilun-
gen/Programmen mit Coaches gearbeitet wird?

b. Wie wird die Entscheidung fir ein Coaching in den jeweiligen Berei-
chen/Teams/Abteilungen/Programmen getroffen?

c. In welchen Bereichen/Teams/Abteilungen/Programmen hat eine Zusam-
menarbeit mit Coaches wieder geendet und aus welchen Griinden?

Wahrnehmung

3. Worauf achten Sie beim Marktauftritt von Coaches? Bzw. wie sollte der
Marktauftritt eines Coaches gestaltet sein, dass Sie sich angesprochen fiih-
len?

4. Wie nehmen Sie den Marktauftritt von Coaches in Osterreich wahr?

a. Wie informieren Sie sich am Markt Uber Coaches?
b. Wo sehen Sie die Verbesserungspotenziale beim Marktauftritt von Coa-
ches?

5. Wie empfinden Sie die Preisgestaltung von Coaches?

a. Welche Arten von Preisgestaltung bei Coaches haben Sie kennen gelernt
und wie nehmen Sie diese wahr?
b. Finden Verhandlungen Uber den Preis statt?
c. Wenn ja, wie erleben Sie diese?
6. Wie empfinden Sie die Services/Produkte/Leistungen/Angebote von Coa-

ches?
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Welche Services/Produkte/Leistungen von Coaches werden von |hrer Or-
ganisation beauftragt?

Definieren Sie die Services/Produkte/Leistungen gemeinsam mit dem
Coach?

7. Wie empfinden Sie die Kommunikation/Werbung von Coaches?

a.
b.

Coach-Pool

Welche Kommunikationskanale von Coaches nehmen Sie verstarkt war?

Welche Art von Kommunikation/Werbung wiinschen Sie sich?

8. Verfiigen Sie iiber einen organisationsinternen Coach-Pool? Wenn ja, wie

wiirden Sie lhren organisationsinternen Coach-Pool beschreiben?

a.

e.

Evaluation

Was ist lhre Rolle im Zusammenhang mit diesem Coach-Pool und welche
Aufgaben haben Sie?

Wie empfinden Sie die Verwaltung dieses Pools?

Wie passiert ein Matching aus dem Coach Pool mit den Klientinnen und
Klienten?

Welche Informationen werden den Coachees bzw. den Personen, die die
das Matching eines Coachees mit einem Coach durchflhren, zur Aus-
wahl des Coaches zur Verfugung gestellt?

Wann werden Coaches aus dem Coach Pool entfernt?

9. Werden die Coaches aus diesem Pool evaluiert? Wenn ja, wie nehmen Sie

diese Evaluation wahr?

a.

b
c.
d

@

In welcher Form passiert diese Evaluation?

. Wie regelmalig passiert die Evaluation?

Welche Konsequenzen werden aus diesem Instrument abgeleitet?

. Wie regelmalig gibt es Gesprache mit den Coaches, in denen die Evalu-

ations-Ergebnisse besprochen werden?
Wenn es derartige Gesprache gibt, wer flhrt diese Gesprache?

Was ist die Zielsetzung dieser Gesprache?
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Aussagen geordnet nach befragten Unternehmen

Bei Zahlen in der Spalte Kontext handelt es sich um die Nummer der Frage innerhalb
des Leitfadens. ,U“ bezeichnet die Nummer des Unternehmens und ,#* die jeweiligen
Aussagen. Die Aussagen wurden versucht mdglichst getreu der mindlichen Aussagen

zu transkribieren. Daher kann die Schreibung oder die Verwendung der Grammatik teil-

weise der Norm abweichen.

Unternehmen 1

U# Aussage Kontext

11 Wir haben echtes Coaching und wir haben auch Zielgruppen, die
Sachen, die sind halt adaptiert. So Coaching-light | Coaching erhalten
Systeme, wenn wir auch Uber andere Zielgruppen
reden

112 Also dieser Service-Gedanke ist auch Arbeit abzu- | Anforderungen an

nehmen. Coaches
113 Es geht gar nicht so um das Konzept. Sei' flexibel | Anforderungen an
und bedarfsorientiert /mhm// und nimm Arbeit ab | Coaches im Bezug auf
//mhm//. Das ist eigentlich das was wichtig ist. Service-Gedanken

114 Schon, ja. Wobei kommt immer auf den Coach an. | Gemeinsame Defini-
Also wir beauftragen Coaches, denen wir einfach | tion des Angebots?
vertrauen

115 das Problem ist wirklich zu beurteilen, anzuneh- Wissen Coaches mit

men und flexibel sein beim Anbieten des Produkts |der Zeit worauf es an-
oder der Dienstleistung. kommt?

116 Ich will das wissen, was ich brauch. Frage zur Auswahl
und den Unterlagen
und Informationen die-
ser zu Grunde liegend

117 Die Flexibilitat ist das was mehr sein kdnnte. Frage zu den Produk-
ten/Leistungen/Ser-
vices

118 Viele kommen mit einem Portfolio und haben sich | Beschreibung des ne-

etwas Uberlegt. Und haben irgendwo einmal ir- gativen Beispiels flr
gendwas gemacht und deshalb ist das super. Und |die gewlinschte Flexi-
die probieren mir dann das zu verkaufen. bilitdt von Coaches

119 Und es gibt die guten, die komplett flexibel oder Flexibilitat der Coa-

trotzdem auch pragmatisch darauf eingehen ches in Bezug auf die
Leistung
1110 und dann gibts halt diejenigen, die daran Uberfor- | Flexibilitat der Coa-
dert sind, darauf einzugehen ches in Bezug auf die
Leistung
1111 Es gibt bei uns oft, oder bei mir oft Ausschreibun- | Frage zum Prozess
gen, wo dann drei, vier Leute kommen und drei der Auswahl und den
wirken einfach komplett inkompetent und einer notwendigen Angebo-
kompetent, dann vergleichst du auch nicht groRar- |ten
tig Preise. Dann schaust du einfach, dass es halb-
wegs in einem Rahmen ist, was du immer zahlst
und nimmst den.
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12

wenn man da einfach halbwegs eine schéne
Homepage bastelt und halbwegs schon seine
Werte reinbringt und halbwegs gutes Auftreten hat,
dann muss man eigentlich auf die Dauer erfolg-
reich werden

Verbesserungspoten-
ziale beim Marktauftritt

13 es gibt auch Coaches, wo du weildt, dass sie viel | Verbesserungspoten-
plaudern. ziale beim Marktauftritt
14 des is' halt auch schwierig, wenn du, wenn du er- | Verbesserungspoten-
sichtlich eine Tratschtantn vor dir hast. Dann ziale beim Marktauftritt
kannst du's ja auch nicht einsetzen. Und das gibt's
sehr, sehr oft muss ich sagen
15 Alleine vom Auftreten her und ich hab den immer | Grund flr das Been-
sehr einschlafernd gefunden und ich brauch aber |den einer Kooperation
was peppiges fur meinen Nachwuchsflihrungskraf-
tekader. Ich brauch' so einen Spirit, der irgendwie
da reingeht. Und ich kann das nicht ganz verste-
hen, wie jemand mit dieser Einschlaferungstaktik
irgendwie erfolgreich war friiher. Und da haben wir
auch gesagt: "Es tut uns leid, aber wir sehen
keine, keine Zukunft!".
16 Die meisten, die wir jetzt haben, muss man sagen, |Frage zur Auswahl
sind seit ewig einfach
17 Es gibt bei uns oft, oder bei mir oft Ausschreibun- | Frage zum Prozess
gen, wo dann drei, vier Leute kommen und drei der Auswahl und den
wirken einfach komplett inkompetent und einer notwendigen Angebo-
kompetent, dann vergleichst du auch nicht groRar- |ten
tig Preise. Dann schaust du einfach, dass es halb-
wegs in einem Rahmen ist, was du immer zahlst
und nimmst den.
18 Ich, ich setz' mich hier in den Besprechungsraum | Wie passiert das ken-
auf einen Kaffee und plauder ein bisschen nenlernen und die
Auswahl von Coaches
im Konkreten?
19 Es ist nicht Sympathie. Es ist, es ist mir schon - Worum geht es bei der
das wichtigste ist mir Haltung. Auswahl?
20 Also ich brauch, um mich zu entscheiden, in Wirk- | Frage zur Auswahl
lichkeit glaub ich funf bis zehn Minuten.
21 Die waren sympathisch. Die waren locker, waren | Coaches die via
aber sehr kompetent, haben viele Erfahrungswerte | Google gefunden wur-
gehabt - auch auf die Zielgruppe hin bezogen. Und | den - erstes Zusam-
deswegen habe ich sie dann engagiert - trotz mentreffen
Budget-Problematik
22 Ich wird die Leute immer gern kennen lernen und | Personliches Kennen-
mit denen plaudern. lernen bei der Auswahl
bevorzugt ggu. diver-
sen Medien
23 Du kannst in einem Gesprach ziemlich viel filtern, | Persénliches Kennen-
wenn du analytisch geschult wurdest. lernen bei der Auswahl
bevorzugt ggu. diver-
sen Medien
24 Und dann weif3t du, was du machst und ob er dir | Konsequenz aus per-

taugt oder nicht. Und das persénliche Gesprach
kann nichts ersetzen.

soénlichem Gesprach
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25

Du musstest eigentlich drei Anbote einholen bei
uns, von der Revision aus und du musstest
schauen

Frage zum Prozess
der Auswahl und den
notwendigen Angebo-
ten

26 Also das besprechen meistens auch nicht wir, son- | Welche Infos bekommt
dern die Fihrungskraft, die betroffene, mit dem der Coach?
Coach zum Beispiel

27 Ich weil} nicht, wie sauber das ist, aber, ahm, Zweite Methode der
wenn, wenn eine Flhrungskraft anruft und sagt: Auftragsklarung bzw.
"Ich brauch' einen Coach flir den, weil das ist das | Informationen an
Thema bei ihm", ja das gibt's auch. Und dann wird | Coach
der Coach auch gebrieft was das Ziel des Ge-
sprachs ist oder was das Ziel des Coachings ist.

28 Ja, dann weil3 man einfach im Vorhinein wohin die | Konsequenz daraus,
Reise gehen soll. Dann ist das kein echtes wenn Fuhrungskraft
Coaching mehr, wenn man so will, vom Begriff. und PE gemeinsam

den Coach Uber Coa-
chee brieft

29 Aber, ich mein, das wird schon dann mit der Filh- | Nachster Schritt, wenn
rungskraft und der unterstellten Fihrungskraft Flhrungskraft bei der
dann schon besprochen. Es ist nicht so, dass das | Auftragsklarung invol-
ein Geheimnis ist dann, also. Dann reden die mit- | viert ist
einander

30 Also wir haben unsre Coaches. Wir haben welche | Antwort auf Frage
die machen das seit ewig //mhm// und die machen |nach Coach-Pool
das ganz gut. Und meistens ruf ma die an, wenn
ma was brauchen.

31 Entweder man kennt sie oder, also man muss sich | Wie werden Coaches
das viel einfacher vorstellen. Das ist Gberhaupt im Bedarfsfall kontak-
nicht kompliziert. tiert?

32 Und dann schaust du ob du irgendwo ein Mail von | Beauftragung, wenn
ihm hast und dann rufst du ihn an. der Name von jeman-

dem aus Organisation
genannt wurde, wen
Person ihn vergessen
hat

33 es ist Richtung Training aber es hat fir mich was | Beschreibung von
mit Coaching zu tun. Coaching-light

34 Wir haben ein, ein Pferde-Seminar zum Beispiel. Marktauftritt von Coa-
Also Flhren im Spiegel der Pferde. Und da haben |ches
wir, und das ist ja auch in Richtung Coaching ei-
gentlich muss man sagen (...) Wo du deine Fih-
rung reflektierst und driber redest in der Gruppe
und so weiter und mit dem Trainer gemeinsam

35 Es gibt eben so Programme, die wir machen Programme beim Un-
//mhm//, auch eine Mischung aus Training und ternehmen die Trai-
Coaching sind. ning und Coaching

verbinden als Antwort
auf Produkt-Frage

36 beim echten Coaching an sich sind es meistens Einsatz von Einzel-

Einzelcoachings oder auch ahm, Gruppen, also
Train-the-Trainer eher.

coachings und Grup-
pencoachings
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37

Ja, es gibt sogar bei *Firmenname eines verbun-
denen Unternehmens* eine Datenbank, wobei
man muss sagen, dass nicht so verwendet wird.

Antwort auf Frage
nach Coach-Pool

38 eine Excel-Liste in der ein paar Notizen drinstehen | Antwort auf Frage
und Daten. Ahm und manchmal wird die verwen- | nach Coach-Pool
det

39 Dann schreist du durchs GrofRraumbiiro und es Antwort auf Frage, wie
kommt der Name vom anderen Ende und du Coaches im Bedarfs-
sagst: "Aja, stimmt!". fall ausgewahlt wer-

den, wenn er gerade
nicht einfallt

40 wir kdnnten eigentlich mal eine Datenbank auf- Problem von unterneh-
bauen ((lacht)), irgendwann im ersten Quartal die- | mensubergreifenden
ses Jahr. Und haben das dann probiert und dann | Coach-Pools
aber das ist ein irrsinniges Problem dieses vernet-
zen. Weil du machst dann einen Termin dann zum
Austausch und es miussen dann wieder zehn Leut
kénnen und wann kénnen zehn Leut gleichzeitig,
die vielbeschéftigt sind?

41 Es gibt ja nicht so die Masse an echten Coaches | Erganzung zu Evaluie-
//mhm// jetzt an Einzel-Coaches. rungsfrage

42 Das kann, da kann der Preis ein Grund sein. Grund fir das Been-

den einer Kooperation

43 Da kann das Service ein Grund sein. Grund fir das Been-

den einer Kooperation

44 Alleine vom Auftreten her und ich hab den immer | Grund fur das Been-
sehr einschlafernd gefunden und ich brauch aber |den einer Kooperation
was peppiges flur meinen Nachwuchsflihrungskraf-
tekader. Ich brauch so einen Spirit, der irgendwie
da reingeht. Und ich kann das nicht ganz verste-
hen, wie jemand mit dieser Einschlaferungstaktik
irgendwie erfolgreich war friiher. Und da haben wir
auch gesagt: "Es tut uns leid, aber wir sehen
keine, keine Zukunft!".

45 Und wir wissen auch vom Feedback von Teilneh- | Motivations- & Haltung
mern, dass das was gebracht hast. Coaching/Training

46 Also wir wollen nur héren, dass jemand anruft und | Aussage bei nervigen
sagt: "Wah, es war unglaublich super dieses Pro- | Coaches und dass
jekt. Vielen Dank daftr!" gute Coaches mog-

lichst wenig mit Auf-
traggeber zu tun ha-
ben

47 Coaches ein bisschen schwieriger. Werden Coaches eva-

luiert?

48 Das merkst du eh durch Gesprache. Werden Coaches eva-

luiert?

49 Und das bekommst du dann eh mit. Dann siehst Evaluierung durch un-
du den Manager wieder und fragst: "Wie wars?" mittelbare persoénliche
und dann sagt der: "Ja, er hat mir weitergeholfen", | Ruickmeldung
oder: "Er war der grofite Dreck." Und dann kann
man daruber reden.

50 Du weildt ja, wer immer kritisch ist oder wer immer | Beurteilung der Evalu-

harmoniebeddrftig ist. Und wenn der kritische dann
sagt. "Wow, das war das erste Mal, dass, dass,

ierung abhangig von
der Personlichkeit
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dass mir das was gebracht hat." //mhm// Dann
kann man das schon als Feedback gelten lassen

51 Bei den Trainings oder, oder Mischformen ist es Unterschied zu reinem
ein bisschen anders. Also ich evaluier sehr viel. Coaching bei der Eva-
Und ich mécht immer Zahlen sehen, muss ich sa- | luierung
gen.

52 Und sogar, wenn sie ihn hassen und die Fluktua- | Sympathie bei Evaluie-
tion zurlickgegangen ist, ist mir das vollkommen rung weniger wichtig
recht und ich beauftrag' ihn wieder. Es muss nur | als Ergebnisse und
dann das Ziel vorgegeben sein. Zahlen

53 Ja, also, wenn etwas nicht hinhaut. Also wir haben | Konsequenzen aus
auch Evaluierungen, wo dann rauskommt: Dieser |der Evaluierung
Punkt hat sich massiv verbessert, die anderen
Punkte nicht. Dann schauen wir's uns an. Eventu-
ell wo ist das Konzept? Was hama da vielleicht ir-
gendwo nicht bertcksichtigt? /mhm// Wo kdmma
irgendwo vielleicht was berucksichtigen?

54 Wenn sich's ergibt. Also am Anfang schon regel- | Konsequenz aus der
maRig. Am Anfang machst du ein Projekt und Evaluierung
dann setzt dich nach dem Projekt mit ihm zusam-
men, das erste Mal wenn du ihn kennen lernst.

/Imhm// Aber wenn du ihn schon kennst, dann
plauderst du so. Und ich mein, man sieht sich ja
dauernd.

55 Das Pferdeseminar, zum Beispiel, wollt absetzen, |Andere Arte der Evalu-
weil ich mir gedacht hab, langsam ist's unnétig und |ierung durch Mitarbei-
der Bedarf ist nicht mehr da. Und dann hab ich terinnen im PE
meine Mitarbeiter hingeschickt, dass sie dieses
Seminar besuchen, also nicht gemeinsam, son-
dern auch unabhangig voneinander, und mir nach-
her sagen, objektiv, was sie, was sie dariber den-
ken. Und sie sind beide zurlickgekommen und ge-
sagt, das war eines der besten Seminare, das sie
je gemacht haben fir die Personlichkeitsentwick-
lung

56 Also, bei mir nicht. Ich probier immer da auch flexi- | Zielsetzung bei Evalu-
bel zu bleiben. //mhm// Du musst es dir auch so ationsgesprachen?
vorstellen, manchmal machst dann eine Maf3-
nahme und dann kommst auf andere Probleme
drauf. Weil du hast dann ein Problem behoben und
eine Herausforderung und das Ziel ist klar definiert
und es funktioniert aber bei dieser Malinahme, bist
du auf funf andere Sachen draufgekommen,

//mhm// die nicht so funktionieren.

57 Es liegt zum Beispiel auch an der Finanzierbarkeit. | Absetzen von Coa-
Was wir beim Lehrlingsbereich machen ist sehr ches
stark auch Férderungen einzuholen

58 Und Lehrlinge kdnnen wir halt zwingen Warum werden Lehr-

linge gecoacht?

59 Wir haben angefangen letztes Jahr auch einen fir- | Einstiegsfrage tber
meninternen Coach auszubilden Beauftragung

60 Ein firmeninterner Coach ist ein schwieriges Einstiegsfrage Uber
Thema. Und wir haben eben deswegen auch ex- | Beauftragung

terne
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61 hab ich dann zehn Mails bekommen, was jetzt los | Beispiel fiir nervige
ist und das war immer im CC an zehn Mitarbeiter | Coaches

62 Und Leute die das gut machen, sag' ich am Tele- | Positives Beispiel fiir
fon: "Schauen Sie, ich bin im Stress. Melden Sie Coaches die sich re-
sich in zwei Wochen, wenn Sie nichts von mir ge- | gelmaRig melden
hort haben".

63 Ich seh keine Kommunikation oder Werbung von | Einschatzung von
Coaches. Also wenn wer eine Homepage hat, ist | Kommunikation und
es schon fur ihn. Aber das ist an sich keine Kom- | Werbung der Coaches
munikation.

64 Auler du machst es wirklich auf einem hohen Ni- | Aussage zu Home-
veau. page ist keine Wer-

bung

65 Und dann gibts Leute, die rufen halt auch direkt Zweite Methode der
an. Und die lad ma teilweise auch ein, wenns inte- | Kommunikation, die
ressant ist, neben Homepage an-

gesprochen wurde

66 aber mehr gibts dann auch eigentlich nicht. Homepage & Telefon

an Kommunikation und
Werbung

67 zum Beispiel, die haben wir angerufen und die ha- |Beispiel eines idealen
ben uns dann gleich sofort so ein, so eine Mappe |Prozesses fir die Auf-
geschickt. So eine Mappe, die war auch kreativ tragsanbahnung
aufgebaut und auch schén. Und dann hat man da
so ein Kartchen rausgenommen. Und die, die
Uberlegen sich da was. Das war wirklich gut aufge-
baut, muss man sagen. Also so, dass du dann
neugierig wirst, du das cool findest, weils locker
ist, innovativ ist. Das war ziemlich ideal, wie die
das aufgebaut haben. Gute Homepage, du rufst
an, sie schicken dir was, das neugierig macht und
dann kommen sie vorbei.

68 Ich wiird die Leute immer gern kennen lernen und | Personliches Kennen-
mit denen plaudern. lernen bei der Auswahl

bevorzugt ggu. diver-
sen Medien

69 Ich halt nicht viel von groRartigen Workshops und | Kennenlernen wichti-
ich halt nicht viel von groRartigen - auch beim Re- | ger als viel Medienver-
cruiting - auch nicht von groRartigen, tbertriebe- wendung
nen Assessment Centern

70 Du kannst in einem Gesprach ziemlich viel filtern, | Personliches Kennen-
wenn du analytisch geschult wurdest. lernen bei der Auswahl

bevorzugt ggu diver-
sen Medien

71 Und dann weil3t du, was du machst und ob er dir | Konsequenz aus per-
taugt oder nicht. Und das personliche Gesprach sonlichem Gesprach
kann nichts ersetzten.

72 Du musst dich irgendwie so, aus meiner Sicht, so | Marktauftritt und Auf-
verkaufen, dass jemand dich personlich kennen treten von Coaches
lernen will, dann musst du die Haltung mitnehmen, | das gewinscht wird
die zum Unternehmen passt.

73 Die Jungend ist komplett im, im Absinken und in Konsequenzen des

der Verwahrlosung und wenn wir dann irgendwas

Coachings bei der
Evaluierungsfrage
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damit machen kénnen und das Ganze sich ins Po-
sitive entwickelt, dann liegt das an unseren Maf3-
nahmen und an den Coaches und an den Trai-
nern. Nicht, dass die Schulen auf einmal alle ange-
fangen haben, auf hohem Niveau den Leuten was
bei zu bringen.

74 Wenn wir einen Auftrag abgeben wollen, dann wol- | Gute vs. nervige Coa-
len wir so wenig wie mdglich héren davon ches, die sich standig
melden
75 Ich méchte nichts héren Uber irgendwelche organi- | Aussage bei nervigen
satorischen Sachen oder irgendwelche anderen Coaches und dass
Sachen. Ich mdchte einfach meine Ruhe haben. gute Coaches mdg-
Dafiir zahl' ich Geld lichst wenig mit Auf-
traggeber zu tun ha-
ben
76 Es geht mir um Ressourcen, warum ich beauftrag'. | Aussage zu Coaches
und Trainern die sehr
viel nachhaken und
Fordern
77 Wenn sich's ergibt. Also am Anfang schon regel- | Konsequenz aus der
mafig. Am Anfang machst du ein Projekt und Evaluierung
dann setzt dich nach dem Projekt mit ihm zusam-
men, das erste Mal wenn du ihn kennen lernst.
/Imhm// Aber wenn du ihn schon kennst, dann
plauderst du so. Und ich mein, man sieht sich ja
dauernd.
78 Du weil3t ja vorher was du brauchst und du suchst | Wie passiert das Mat-
dir die Leute, die flr die Zielgruppe ansprechend | ching?
sind.
79 Ja, wobei ich mag Prasentationen nicht. Frage zur Auswahl
80 es ist mir immer lieber, wenn ich in einen Bespre- | Frage zur Auswahl
chungsraum geh und einfach plauder und vielleicht
irgendeine Grafik auf einem Zettel ist oder so oder
einen Plan hat
81 Und sie haben dann mehr Stress und dann ver- Filialmitarbeiterinnen
zichten sie als aller erstes auf solche Weiterbil- und -mitarbeiter, deren
dungsmafnahmen. Teams kleiner werden
wegen des wachsen-
den, technischen Fort-
schritts
82 es geht darum, wen Iasst du da an deine Mitarbei- | Personlichkeit des
ter ran und was erzahlt der ihnen. Coaches
83 was auch sehr gut funktioniert ist, es das du ein- Frage zur Auswahl
fach innerhalb der Holding dich austauscht
84 auf einem Meeting sind oder auf einer Veranstal- | Frage zur Auswahl
tung, dann plaudern wir ein bisschen und, und
dann fallt auch ein Name zum Beispiel mit "Der ist
super!" oder "Ich such' grad und weif3t du jeman-
den?" und den laden wir dann ein
85 Dann schreist du durchs Grof3raumbiiro und es Antwort auf Frage, wie

kommt der Name vom anderen Ende und du
sagst: "Aja, stimmt!".

Coaches im Bedarfs-
fall ausgewanhlt wer-
den, wenn er gerade
nicht einfallt
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86

Wir haben sogar einmal gegoogelt und haben ei-
nen gefunden, der gut war. Was mich aber sehr
gewundert hat.

Frage zur Auswahl

87 bei den Homepagen, es kommt es darauf an, ob Marktauftritt von Coa-
die Haltung und die Grundwerte kommen ches
88 und tatsachlich und durch Google gefunden ham. | Marktauftritt von Coa-
Wo die Homepage uns inspiriert hat ihn mal anzu- |ches
rufen
89 die hat irgendwie visualisiert auf inrer Homepage, |Homepage von Coach
auch grafisch, dass jeder einzigartig ist und man der via Google gefun-
mit jedem anders arbeitet und, den wurde
90 das war irgendwie dann diese, diese Zitate und die | Homepage von Coach
Bilder und der Auftritt von den beiden, das sind ein | der via Google gefun-
Mann und eine Frau, hat uns da einfach Uber- den wurde
zeugt.
91 wenn man da einfach halbwegs eine schéne Verbesserungspoten-
Homepage bastelt und halbwegs schon seine ziale beim Marktauftritt
Werte reinbringt und halbwegs gutes Auftreten hat,
dann muss man eigentlich auf die Dauer erfolg-
reich werden
92 Es gibt kaum eine vielversprechende Homepage. |Verbesserungspoten-
ziale beim Marktauftritt
93 Also die wir gegoogelt haben, ist die erste vielver- |Verbesserungspoten-
sprechende Homepage, die ich gesehen habe, die | ziale beim Marktauftritt
wirklich Ener- also da schwappt so eine Energie
ruber, wenn du die Homepage anschaust, finde ich
94 Die Homepage muss nur ok sein Verbesserungspoten-
ziale beim Marktauftritt
95 Ich seh keine Kommunikation oder Werbung von | Einschatzung von
Coaches. Also wenn wer eine Homepage hat, ist | Kommunikation und
es schon fur ihn. Aber das ist an sich keine Kom- | Werbung der Coaches
munikation.
96 Auler du machst es wirklich auf einem hohen Ni- | Aussage zu Home-
veau. page ist keine Wer-
bung
97 die wirklich eine schone Homepage haben und Beispiel flr schéne
Uber die Homepage, sag ich mal, wirklich Werte Homepage
und Haltung und Produkte kommunizieren
98 das ist eher diese, diese globale Visitenkarte, die | Aussage zu Home-
man eben hat. Das ist kein Kommunikationstool. pages von Coaches
99 es gibt auch Coaches, wo du weildt, dass sie viel | Verbesserungspoten-
plaudern. ziale beim Marktauftritt
100 |des is' halt auch schwierig, wenn du, wenn du er- | Verbesserungspoten-
sichtlich eine Tratschtantn vor dir hast. Dann ziale beim Marktauftritt
kannst du's ja auch nicht einsetzen. Und das gibt's
sehr, sehr oft muss ich sagen
101 Und das ist nicht vertrauenswirdig. //mhm// Da Problem bei Personen,
gibt's ganz viele wo das Problem besteht. die sehr viel plaudern
und von Kundinnen
und Kunden Erfahrun-
gen erzdhlen
102 | Man muss auch aufpassen, dass man niemanden | Erwartung an einen

nervt.

Coach
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103 |lIch, ich setz' mich hier in den Besprechungsraum | Wie passiert das ken-

auf einen Kaffee und plauder ein bisschen nenlernen und die
Auswahl von Coaches
im Konkreten?

104 | Es ist nicht Sympathie. Es ist, es ist mir schon - Worum geht es bei der
das wichtigste ist mir Haltung. Auswahl?

105 |Wenn da jetzt jemand her kommt, der da groRar- | Marktauftritt von Coa-
tige Benimmregeln und so hat und irgendwelche ches
geschwollene Woérter verwendet und so weiter,
dann ist er halt nicht fir unsere Zielgruppe ge-
macht.

106 |sie kommt trotzdem so, ein bisschen (...) oberleh- | Eigenschaften, die
rerhaft riber nicht zur Organisation

passen am Beispiel
des Pferdeseminars

107 | dann haben wir extra Anbieter gefunden, die, die | Ersatz fir oberlehrer-
auf normale Sprache quasi und, und bodenstandig | hafte Person des Pfer-
reden und das auch kénnen. deseminars

108 |dann muss man halt dieses Auftreten haben, dass | Was muss ein Coach
zum Unternehmen passt //mhm// oder sich auch mitbringen?
drauf einstellen kbnnen

109 |Ich sag' manchmal auch im Erstgesprach "Passt, |Implementierung von
machen wir!" //mhm// und, dann gibts ein Pilot-Pro- | neuen Coaching Mal3-
jekt. nahmen

110 |wobei das auch eine Budgetfrage ist, weil so oft Aussage zu Coaches,
konnen wir die nicht anbieten, weil sie einfach die bereits sehr lange
teuer sind im Unternehmen sind

111 | Es gibt bei uns oft, oder bei mir oft Ausschreibun- | Frage zum Prozess
gen, wo dann drei, vier Leute kommen und drei der Auswahl und den
wirken einfach komplett inkompetent und einer notwendigen Angebo-
kompetent, dann vergleichst du auch nicht groRar- |ten
tig Preise. Dann schaust du einfach, dass es halb-
wegs in einem Rahmen ist, was du immer zahlst
und nimmst den.

112 |ich find' einfach Preise, die man so pro Tag zahlt | Wie laufen die Ver-
unglaublich. handlungen?

113 | Immer Tagsatze, oder eben, wenn es nur drei Welche Arten von
Stunden oder so sind, dann ist es kein Tagsatz, Preisen gibt es?
sondern ein Stundensatz. Sonst nicht, also wir ha-
ben keine Pauschalen fir irgendwelche Projekte o-
der so.

114 | der hat € 6.000 pro Tag haben wollen Hochster Preis bisher

115 |Niemand ist so wertvoll, dass man ihm EUR 6.000 |Hochster Preis bisher
pro Tag zahlen muss, egal mit was fiir einem
Know-How

116 | Wobei du kriegst keine guten Coaches, das wiss' | Einschatzung von
ma auch, also wenn du € 500 machst, Tagsatz Tagsatzen
zum Beispiel

117 | Weil die guten Coaches einfach gewisse Tagsatze |Preise von guten Coa-
gewohnt sind. Und die, das verstehe ich auch, die |ches
wissen die kriegen wo anders 2000

118 | Warum sollen sie ihren Kalender fiillen mit, mit Einschatzung von

Ramsch-500-Tagsatzen?

Tagsatzen
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119 | Und dafur hatten wir gern beim Ausprobieren zu- | Preise in der Anfangs-

mindest einen Tagsatz, den wir bestimmen. phase von Coaching
Beziehungen

120 | Der Coach soll auch glicklich irgendwo hinfahren | Einschatzung von
und soll das auch zufrieden machen aber nichtin | Tagsatzen
irgendwelchen abnormen Summen mit 6.000 Euro.

121 | Coaches und Trainer, weil der Markt Ubersattigt ist | Verbesserungspoten-
mit schlechten Leuten. ziale beim Marktauftritt

122 | Wenn wir funf Leute einladen hierher, dann sind Verbesserungspoten-
davon drei bis vier, kommen nicht in Frage ziale beim Marktauftritt

123 | Und das ist nicht vertrauenswirdig. //mhm// Da Problem bei Personen,
gibt's ganz viele wo das Problem besteht. die sehr viel plaudern

und von Kundinnen
und Kunden Erfahrun-
gen erzahlen

124 | die Coaches, die waren nicht schlecht, aber fur Absetzen von Coa-
uns einfach nicht mehr zeitgemal. ches

125 | Wir haben mal einen Typen gehabt (...). Der hat Marktauftritt von Coa-
ein super Konzept hergelegt (...). Der war einfach | ches
nur Vollgas Alkoholiker.

126 |lch mein, es is auch nervig. Ich weil3, dass meine | Kommunikation beim
Mitarbeiter, zum Beispiel, sich teilweise nicht Beenden einer Koope-
trauen anzurufen und dann ruft der aber dauernd | ration
an und fragt, wie es denn aussieht mit den Auftra-
gen //mhm// und das, das mdcht ich mir auch spa-
ren.

127 | Zum Beispiel kann nicht jeder Coach &sterreich- Probleme beim Ausrol-
weit agieren len von Coaching-Pro-

jekten Osterreichweit

128 |Ich verhandle eh immer nach. Das funktioniert Frage zur Entschei-
auch. dung fur Coach

129 | Man muss, es liegt auch an der Kompetenz einen | Preisverhandlungen
Preis zu argumentieren.

130 |Aber im Preisverhandeln vor allem, missten sie Preisverhandlungen
sich halt schon ein bisschen an mich richten.

131 |es ist auch ein bisschen beleidigend, wenn jemand | Preisverhandlungen
komplett fordernd kommt.

132 | Schon, ja. Wobei kommt immer auf den Coach an. | Gemeinsame Defini-
Also wir beauftragen Coaches, denen wir einfach | tion des Angebots?
vertrauen

133 | Das ist auch eine Vertrauenssache Zieldefinition und Inter-

aktion mit Coaches zu
konkretem Coaching-
fall

134 | Es ist nicht Sympathie. Es ist, es ist mir schon - Worum geht es bei der
das wichtigste ist mir Haltung. Auswahl?

135 |Wenn jetzt jemand herkommt und ein Rassist ist | Worum geht es bei der
und es ersichtlich ist, dass er, dass er schon so, so | Auswahl?

Probleme hat mit seiner Haltung //mhm// und mit
sich selber nicht im Reinen ist, dann bekommt er
nie einen Auftrag von uns
136 |ich kann niemanden in ein Coaching schicken, der | Frage zur Auswahl in

einen farbigen Manager anders behandelt, zum

Bezug auf Rassismus,
Werte und Haltung
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Beispiel, als einen anderen. Das, das widerspricht
jeder Grundhaltung, die wir vertreten.

137 | fir mich muss es die Grundwerte und die Haltung | Marktauftritt von Coa-
zeigen ches

138 |wenn man da einfach halbwegs eine schdne Verbesserungspoten-
Homepage bastelt und halbwegs schon seine ziale beim Marktauftritt
Werte reinbringt und halbwegs gutes Auftreten hat,
dann muss man eigentlich auf die Dauer erfolg-
reich werden

139 | Du musst dich irgendwie so, aus meiner Sicht, so | Marktauftritt und Auf-
verkaufen, dass jemand dich persénlich kennen treten von Coaches
lernen will, dann musst du die Haltung mitnehmen, | das gewinscht wird
die zum Unternehmen passt.

140 | Und das ist einfach wichtig, dass das irgendwie, ir- | Die Bedeutung der
gendwie harmoniert da mit dem Unternehmen. Da | Haltung des Coaches
kann der Coach auch nichts machen. Der wird
seine Haltung auch irgendwie anerzogen und sel-
ber entwickelt haben und die kann er auch nicht
flexibel andern, je nachdem wie der Auftraggeber
ist.

141 | Wobei des Interessante ist, von der Kollegin, die Frage zur Auswahl
macht die Flihrungskrafte //mhm// und, also ab
Management und die braucht am ehesten Coa-
ches.

142 |dort wo's am schwierigsten ist, starten wir mal ei- | Implementierung von
nen Durchgang neuen Coaching Mal}-

nahmen - Ortlichkeit

143 |also Mitarbeiter ohne Personalverantwortung, die | Zielgruppen, die
fallen in meinem Bereich und da gibt es relativ we- | Coaching erhalten
nig, muss ich sagen. bzw. in dem Fall nicht

erhalten

144 | Fihrungskrafte, weil, weils ein riesiger Multiplikator | Warum werden Fih-
ist rungskrafte gecoacht?

145 |es ist schon der Auftrag, sie dort hin zu coachen Zielgruppe Lehrlinge

und die Haltung in die Richtung zu &ndern, dass
sie, dass sie nachher mehr Selbstbewusstsein ha-
ben (...) das geht mit einem Training nicht, das
geht nur mit Coaching.

und Zielsetzung daftr
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Unternehmen 2

Aussage Kontext

N c
= | 3k

dann das Kriterium, in wie weit hab' ich das Geflihl | Frage 3
das ist verstanden worden, was unser Anliegen
ist?

beim Marktauftritt ist es glaube ich sehr stark die Frage 3
Online Recherche. Also welche Referenzen gibt
es, durchaus auch welchen Verbanden man ange-
hort also welche LMhm- Zertifizierungen, Ausbil-

dungen

Also meistens sind es um die drei bis funf Ange- Prozess bei Auswahl
bote die wir einholen bzw. Anbotslegung
Also zuerst schauen wir uns einmal an, was ist der | Antwort auf Coach-
Zweck, den wir erfullen wollen mit diesem Auswahl Frage
Coaching.

also im Endeffekt ist das Geschéftsfiihrung und Antwort auf Coach-

Personalabteilung, also unser Geschaftsfluihrer und | Auswahl Frage
ich, und wir schauen uns dann an, welche externe
Coaches konnen diesen Bereich, den wir da ad-
ressieren wollen, am besten abdecken.

Zuerst einmal durch Recherche und von mir, wo Frage zu Daten fur
mal die erste Short-List erstellt wird. Dann die An- | Coach-Auswabhl
gebote die eingeholt werden, werden dann mitei-
nander verglichen. Naturlich in Hinblick auf Pas-
sung mit was wollen wir erreichen mit dem
Coaching und das was die Coaches abdecken.
Und dann dieses mit dem Qualitats-Aspekt und
dem finanziellen Aspekt sind das dann die Ent-
scheidungskriterien.

bei der Auswahl ist es etwas, wo wir den Austre- Coach-Auswahl im
tenden dann durchaus mit einbinden, weil das ist | Outplacement

ein ganz ein wichtiger Punkt, dass die Akzeptanz
da ist. Ahm und da wird diese Auswahlentschei-
dung durchaus auch mit dem Austretenden getrof-
fen und der beginnt dann eben in der Zusammen-
arbeit nach Austritt mit der Kiindigung.

Ja, genau. Also was wir naturlich definieren ist, 6b
was wollen wir erreichen und wie kdnnen wir das
erreichen, was der Coach von Anfang an nicht wis-
sen kann, so genau, ist wie sind wir aufgestellt,
wie funktioniert das bei uns. Und deswegen gibt es
da am Anfang einmal ein Gesprach darlber, was
wir erreichen wollen und wie sich das der Coach
auch vorstellt

Wir verfiigen Uber einen Coach-Pool, insofern, 8
dass wir halt einfach, naturlich gesammelt haben,
mit wem wir schon zusammen gearbeitet haben ja,
und auch die, die auf einer Short-List waren, aber
dann halt aus verschiedensten Griinden nicht ge-
nommen wurden.

10

Auch wenn wir den bisher nicht so bezeichnet ha- |8
ben, aber den gibt es schon. Und ist aber Uber-
schaubar.
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11 Wir ham also jetzt nicht tausende Coachings jedes | Anzahl an Coaches in
Jahr. Gibt natarlich einen Pool von Outplacement, | Coach-Pool
sind flinf, sechs, wirde ich jetzt mal sagen Coa-
ches drinnen, mit denen wir schon zusammenge-
arbeitet haben, bzw. die auf der Short-List waren
und das gleiche gilt fur Fihrungskréafte.

12 das heifdt ich verwalte, kann man so sagen, den Rolle und Aufgaben
Coach-Pool und treffe dann anhand einer be- zum Coach-Pool
stimmten Aufgabenstellung schon die erste Vor-
auswahl aus diesem Coach-Pool, wo wir hoffent-
lich dann schon genigend Coaches fiir eine wei-
tere Entscheidung haben.

13 Die ist unaufwendig. ((lacht)) Die ist eher hemdsar- | Verwaltung und Auf-
melig geschneidert, weil es eine Sammlung von bau des Coach-Pools
Angeboten und Ubersicht ist, die wir bis jetzt ein-
geholt haben. Da gibt’s also kein IT-Tool dahinter
oder so, dass das irgendwie LOk- sophisticated ir-
gendwie abbildet

14 Also die in einer, einer zum Beispiel Personalbera- | Personalberater, die C
tungsagentur halt auch noch so als Zweig mit anbieten
Coachings anbieten, wo ich eher vorsichtig bin.

15 Weils auch so den Eindruck macht, das wird so Personalberater, die C
mitgemacht. Ja. Also da hab ich schon ganz gerne |anbieten
die Unternehmen, die das vollkonzentriert machen
und nicht jetzt so nebenher

16 Es teilt sich so ein bissl in diese einen dies mitma- | Personalberater, die C
chen und die anderen die das hauptberuflich ma- |anbieten
chen.

17 Wobei ich starker zu denen tendiere, die das wirk- | Personalberater, die C
lich also hauptberuflich so zu sagen anbieten. anbieten

18 Nein. Eigentlich nicht. Nein Haben Kooperationen

wieder geendet?

19 Wiirde ich mir aber vorbehalten, wenn die Zusam- | Es wurden noch keine
menarbeit wirklich nicht funktioniert. Das heif3t, Coaches aus CP ent-
wenn es da nicht gentigend Betreuung gibt oder fernt, Griinde waren
schlechte Ruckmeldungen

20 Ja. Das ist ein informelles Gesprach, dann auch Wie passiert die Evalu-
mit dem Klienten, wenn’s ums Outplacement geht, |ation?
bzw. so im Flhrungskrafte-Coaching gibt's meis-
tens eine Kick-Off Session, dann so dieses Wrap-
up, also so Zwischenphasen und da haben wir un-
sere Feedback-Bogen, die wir austeilen und dann
wird gefragt in die verschiedenen Bereiche, wie
auch so grundsatzlich Zufriedenheit mit dem
Coach, hat das abgedeckt was man sich erwartet
hat - also so ein klassischer Feedback-Bogen halt.

21 Das ist ein Mix. Es gibt Fragen, die Multiple- Feedback-Bogen
Choice-maRig von ,gefallt mir gar nicht” bis ,sehr”
auf einer Skala von 1-5 abdecken aber dann auch
den offenen Bereich, wie ,\Was hatte ich mir noch
mehr erwartet? Welche Verbesserungsvorschlage
hatte ich?“ Und solche Dinge.

22 Das passiert einmal am Ende, je nachdem. Es gibt | Frequenz von Evalua-

auch so Coachings, wo so verschiedene Phasen

tionen
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gegeben hat, wo es wirklich Gber zwei Jahre ge-
gangen ist. Dann machen wir das zwei Mal. Auch
in dieser mittleren Phase, je nach dem wies halt
grad in dieses Programm hineinpasst

23 Koénnen Konsequenzen sein wie, ok, werden wir Konsequenzen aus
fur die nachste Auswahl fir das und das Coaching | Evaluation beim FK
nicht in Betracht ziehen. Hatten wir jetzt zum Gllck
noch nicht diesen Fall. Oder Anpassungen einfach
an ein neues Programm, das auf jeden Fall, ge-
rade wenn’s ums Fihrungskrafte-Coaching geht.

24 Das ist auch wieder am Ende dieser Phasen dann | Gesprache mit Coa-
eigentlich. Ich mein, das ist bei den Gréfden von 5, | ches nach Evaluation
6 Personen kann das naturlich laufend passieren,
wenn nach einer Stunde kommt und sich be-
schwert Uber etwas, dann kann das zwischen-
durch mal sein

25 wir ham sehr oft Mitarbeiter die, gerne auch direkt | Wer fihrt die Gespra-
Feedback geben, ((lacht)) dass das auch durchaus | che mit Coaches?
direkt von Mitarbeitern kommt.

26 Verbesserung der Qualitadt des Coachings Zielsetzung der Evalu-

ation

27 Zuruckhaltend. Also sie sind nicht so wahnsinnig |7
prasent. Es sind halt die einschlagigen Messen.

Also dort findet man immer wieder das ein oder
andre Institut. Aber (.) Gesamt gesehen man wird
nicht erschlagen mit Werbung dazu. Muss man
schon danach suchen. Bei den Messen oder bei
den einschlagigen Zeitschriften und Medien dort
immer wieder die Werbung.

28 Zum Beispiel, genau. Oder HR-Summit hat's gege- | Antwort auf Frage, ob
ben. Personal Austria zu

Messen zahlt zB

29 Es gibt den Personalmanager, das ist der den ich | Antwort auf Frage,
am meisten lese. Es gibt natlrlich - was auch viel |welche Zeitungen zu
starker in die Rechtsrichtung geht - dieses ARD - | empfehlen sind
also Aktuelles Recht zum Dienstvertrag glaub ich
heil’t's. Und dann gibt’s online diese HRM, also
diese Human Ressource Management Commu-
nity.

30 Wo man sich zusammensetzt und anbietet, wir Wie passiert das Mat-
hatten hier drei - auch einmal nur so vom personli- | ching beim OP?
chen Gesprach dann einmal - kurzes Telefonat mit
den Klienten und dem Coach, um zu schauen, ob
da die Chemie einmal passt. Und kurz miteinander
sprechen.

31 Telefonat. Also muss es kein personliches Treffen | OP: Treffen Coachees
sein. Es soll ein Kennenlernen sein. alle 3 vorgeschlage-

nen Coaches?

32 Meistens diese Ubersicht, Leistungslbersicht. Also | OP: Gibt es Unterla-
nichts Finanzielles - sollte den Klienten nicht be- gen fur Coachees?
schaftigen.

33 Da ist wirklich die Auswahl von Geschéftsfuhrer FK: Auswahl fir Team-
und Personal Coachings

34 Ahm, Online-Suche. Research bedeutet

112




35

Anders am Markt. Gesprache mit Kollegen. Ja. Die
eventuell in dem Bereich auch schon Erfahrung
gesammelt haben. HR Kollegen.

Wo informieren abge-
sehen von online?

36 Also die Seriositat ist wichtig. Wie definiert sich Frage 3
das? Also mal mit einem professionellen Auftritt,
was einmal die - klarerweise - Online-Prasenz an-
geht. Dort sehr interessant sind Referenzen.

37 Ja, der Leistungsumfang, also das was im Was soll auf HP sein -
Coaching angeboten wird, dann, ja, so die Me- aulder Professionalitat
thode. Meistens gibt’s ein paar Worte noch zur und Referenzen?
Methode dazu.

38 Ahm, dann, gibt’s ein personliches Briefing, Ge- Nach dem Homepage-
sprach auch, wo man mal, dann wenn’s grundsatz- | Check kommt personli-
lich vom ersten Fit her passt, auch sich mal einen | ches Briefing
persdnlichen Eindruck auch holt.

39 Also da gibt’s auch eigentlich eine Zweiteilung Preisgestaltung
finde ich. Es gibt die die sehr also, das klafft halt
wirklich auseinander, von Outplacements im Be-
reich von 1000, 2000 Euro bis hin zu 10, 15 Tau-
send Euro fast.

40 Die einen, die es meiner Meinung nach nebenbei | Preisgestaltung - zwei
machen, und dementsprechend auch ginstig sein | Gruppen
kénnen. Dann wieder die die sehr teuer sind.

41 was es weniger fast gibt ist dieser Mittelbau, ware | Preisgestaltung
jetzt mein Eindruck gewesen, ja.

42 Discounter ist vielleicht schlecht gesagt aber klafft | Preis - Vertiefung zu
sehr stark auseinander ins Billigpreis-Segment und | Mittelbau-Theorie
ins Hochpreis-Segment

43 Also die Stundenvariante versus die Fixpreisvari- | Preisgestaltung - Fix-
ante. Da kommt’s drauf an. FUhrungskrafte preis vs. Stundensatz
Coachings - da ist mir dieses Fixpreismodell lieber.

Wenn man ein gesamtes Programm hat, das wird
abgewickelt nach einem Fixpreis. Beim Outplace-
ment kann es ja durchaus sein, dass man nach
der 5. Einheit dann doch schon draufkommt, die
Chemie passt nicht, es ist schon erledigt, weil er
ist eh schon auf dem richtigen Weg. Da ist mir
diese Stunden-Variante eigentlich lieber.

44 Fur unsere Zwecke gréfltenteils ausreichend 6

45 Bisher immer produktiv. Und durchaus konstruk- | 5c
tive Methoden.

46 Bei uns die Hauptzwecke sind Out-Placement und | Antwort auf Coach-
Flhrungskrafte-Coaching. Auswahl Frage

47 Im Outplacement ist es, denke ich, eine sehr gute | Grund flr Coachings
Moglichkeit, um diesen Prozess, der irgendwie bei Outplacements
nicht so erfreulich ist, dieses Austritts, trotzdem
eine gewisse Wertschatzung den Austretenden
gegeniber riiberzubringen,

48 Und bei der Fihrungskrafteentwicklung, denke ich, | Grund fur FK-

hat diese externe Unterstlitzung auch Bedarf,
wenn’s darum geht einmal vorhandene Strukturen
auch intern aufzubrechen

Coachings
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49

Wenn dann mal jemand externes reinkommt und
amal einen neutralen Blick darauf hat, da haben
wir sehr gute Erfahrungen gemacht.

Grund fur FK-
Coachings

50 Nein Geschaftsfiihrung und Personal. Entscheidung flr
Coachings in den Be-
reichen OP & FK

51 Also da wird jetzt nicht mit jeder - also es immer so | Team-Coachings flr

Team-Coachings. Das heildt, da werden alle
Teamleiter und von einem bestimmten Bereich Be-
reichsleiter genommen

FK, Auswahl von
Coach nicht durch alle
sondern HR und GF
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Unternehmen 3

Aussage

Kontext

w c
= | 3k

Also CV und dann ein personliches Gesprach ein-
fach, um herauszufinden, woher diese Person
kommt

1c

Also wo auf der einen Seite es schatzen, wenn
Coaches auch eine gewisse Flhrungserfahrung
haben. (...) Also auch nicht nur. Viele der Coaches
sind entweder von der Ausbildung her, kommen
aus dem psychologischen Bereich oder haben ge-
wisse, gewisse Schwerpunkte oder Zusatzausbil-
dungen. Das kdnnte sein zum Beispiel Energie-
Management oder Burn-Out-Pravention. Solche
Themen.

1c

mir ist dann sowohl auch nur unter Anfihrungszei-
chen eine Industrieerfahrung ohne sonstige Ausbil-
dung ein Stick zu wenig und meistens auch um-
gekehrt auch.

1c

Meistens auch langjahrige Erfahrung. Also ganz
junge Coaches dann auch eher nicht.

1c

dann weil} ich, diese Personen die kennen uns
schon und die wissen auch gut, wie wir ticken und
die kénnen sich sehr gut auf unsere Mitarbeiter
und Fuhrungskrafte einstellen und, und, und sie
arbeiten auch oft relativ effizient,

Trainer werden als C
eingesetzt & Ruckmel-
dungen von MA fiihren
zu diesem Schluss

Und da gibt’s auch Coaches, die, die ihren
Schwerpunkt oder besondere Ausbildungen in
diese Richtung haben, die, die auch sehr stark auf,
auf Manager-Ebene, Manager, vielleicht Senior
Manager Ebene, wo jemand sagt: "Mir wird’s jetzt
grade viel zu viel"

Coachings fur M/SM
wenn es zu viel wird

dass viele Leute auch sagen, wenn wir wirklich
gute Coaches haben, wirklich erfahrene Coaches,
die, die, die einen schon ein Stiick herausfordern
und weiterbringen

Coaching als Instru-
ment

Sachen wirklich zielgerichtet, effizient, &hm, wert-
schatzend, weil (.) es beschéftigt sich eine Person,
einzig und alleine mit dir eine ganze Stunde. Das
ist auch etwas was Mitarbeiter, Fihrungskrafte
auch sehr schatzen

Coaching als Instru-
ment

ich denke gute Coaches ham einfach ein Reper-
toire an verschiedenen Dingen, die sie einsetzen
aber das ist grof3teils schon Gesprachstechnik
//mhm// muss jetzt nichts irgendwelche Sonderpro-
dukte gleich driber hinaus sein.

Aussage zu bestimm-
ten Produkten.

10

Wir haben meist mit Systemikern zu tun und da bin
ich selber in die Richtung ausgebildet, &hm, und
da wurde ich eher grundsatzlich vertrauen auf ein
allgemeineres Gesprach und dann die, die Feed-
backs von Coachees

Stromung

11

Nein, nein, haben wir nicht.

Gewisse Anzahl die
eingeholt werden
muss
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12

Normalerweise, im ersten Schritt durch eine Emp-
fehlung.

1

13

ich zum Beispiel, oder eine Kollegin, oder jemand
aus der Geschéftsfuhrung jemanden erlebt, in ei-
nem anderen Kontext, und, und meint, diese Per-
son ware fUr uns geeignet. Und dann erfolgt auf
Basis dessen ein Gesprach.

Wer empfiehlt und was
passiert danach?

14

Wenn es jemanden ist, der nicht nur flir Coaching,
sondern vielleicht fur ein FUhrungskrafte-Pro-
gramm und ein Coaching eingesetzt werden soll,
dann ist das normalerweise etwas, wo zumindest
das Angebot dann auch von der Geschaftsfuhrung
auch angeschaut wird oder eben unser *Bezeich-
nung des CEO in Unternehmen*, also unser CEO
oder ein Vorgesetzter

Auswahl von Coaches

15

einen strikt institutionalisierten Prozess in dem
Sinne vielleicht nicht. Natlrlich schauen wir uns -
wir lernen die Person personlich kennen. Wir brau-
chen natrlich den Werdegang von der Person.
Die geben uns meistens auch ein Angebot und wir
haben auch gewisse Richtlinien firs Coaching-
Pool. Gewisse Satze.

Antwort auf Auswahl-
Prozess

16

also Kontaktaufnahme. Wir checken grundsatzlich
die Credentials, das sind Werdegang, wir reden
personlich mit der Person. Und es gibt eine Ange-
botslegung.

Prozess zur Auswahl

17

es kénnte passieren, dass jemanden direkt von
der Geschaftsflihrung oder mit jemandem in der
Geschaftsfuhrung Kontakt aufnimmt und auch eine
Rolle auf der Ebene Gbernimmt, kann auch hin und
wieder vorkommen.

Verantwortliche flr Be-
auftragung HR und GF
mit Ausnahmen

18

so im Sinne von, ja, Marketing und Homepages
und so weiter, gabe es wahrscheinlich ein gewis-
ses Verbesserungspotenzial aber ob, ob das je-
manden dann zu viel mehr Auftragen verhilft,
kdnnte ich jetzt /mhm// nicht sagen, gell.

Verbesserungspoten-
ziale beim Marktauftritt
bzw. Marketing

19

Die wir zum Beispiel durch internationale Trai-
ningsprogramme auch kennen. Wo sie auch
//mhm// als Coach eingesetzt werden, sind dann o-
der stehen auch dem *Firmenname*-Netzwerk zur
Verfugung.

1c

20

dass ein oder zwei Stunden viel mehr bringt als ein
Tages-Training oder Zwei-Tages-Training, weil
man wirklich ganz fur sich und auf sich fokussiert
und auf das eigene Team und auf ganz genau die
Bedurfnisse, die im Moment dort sind, mit den ar-
beitet und nicht mit einem Programm oder nicht
mit einem oder acht oder neun oder zehn anderen.

Aussagen von MA
bzgl. Coaching/Trai-
ning

21

ich glaub fast, (.) fast alle Coaches, die wir ver-
wenden sind, oder waren in irgendeinem Form
auch in, Fuhrungsausbildung bei uns

Erganzung zu Produkt-
definition gemeinsam
und Grundvertrauen

22

Ja, sind fast eigentlich fast alle Coaches sind bei
uns, ahm (...) ja, sind bei uns eigentlich zuerst im
Trainingsbereich //mhm// ja.
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23

Primar kann, kann ich in meiner Leitungsfunktion
jemanden ins Coaching-Pool aufzunehmen.

Wer wahlt aus?

24 dadurch, dass es, es ist ein kleines Pool an Perso- | Kommunikation mit
nen, wo wir uns dann auch mit der Zeit sehr gut Coaches wurde abge-
kennen und vertrauen fragt

25 die Hauptentscheidungstragerin. //mhm// Und ver- | Rollen im Coach-Pool
waltet wird’s dann vom, vom Learning & Develop-
ment Team

26 ich wirds sicherlich machen, wenn irgendwas mit | 8e
Vertraulichkeit, also wenn, wenn, ich wiirds sehr
seltsam finden, wenn, wenn, wenn konkrete In-
halte aus den Coachings, dann wieder mir erzahlt
worden sind

27 oder wenn halt ein sehr schlechtes Feedback 8e
kame aber

28 Also wir haben - ich muss nachdenken - aberich | 2c
glaub' (.) es gibt, es gibt niemanden, wo wir, wo
wir, mit denen wir mal gearbeitet haben als Coach,
wo wir dann schlechte Erfahrung gemacht hatten
oder gesagt haben, mit dem oder der dann eigent-
lich nicht mehr.

29 dann sehe ich den auch aus den FUhrungspro- auch Coaching vs.
grammen heraus, wo wir dann auch kurze Training und Auswabhl
Coaching-Einheiten als Teil vom Flhrungspro- von Coaches, grund-
gramm einbauen, sehe ich dann auch anhand des | satzlich noch Frage 1c
Feedbacks von den Mitarbeitern auch, welche
Coaches extrem gerne in Anspruch genommen
werden.

30 Und wo immer wieder sehr gute Ruckmeldung zu- |zur Auswahl-Frage,
rickkommen, auch nach ein paar Einheiten, wie wenn Trainer als Coa-
toll das ist und wie effizient ches auch gebucht

werde

31 da sehen wir dann naturlich auch viel von deren indirekte Evaluation
Inhalten und deren Ansatze und Glaubenssatze bzw. Quali-Check
und wie sie grundsatzlich mit unseren Mitarbeitern | durch Erfahrungen aus
umgehen und dann muss ich jetzt nicht daruber dem Training
hinaus nicht genau alle Techniken, Fragetechniken
oder sonstige Produkte dann wissen

32 "Das war so hilfreich. Es wiirde Sinn machen da informelle Rickmel-
weiter zu arbeiten”, und wir freu-, ich freu' mich ei- |dung zu Coaching
gentlich, wenn jemand kommt und das sagt, weil
wir wissen, das ist, das ist eben eine wertvolle In-
vestition fir die LJad fiir die Firma.

33 es wird auch erfreulicher Weise im Unternehmen, | Frage zu Produkten
als was sehr Positives und, und, als, als (.) als, als,
wie ist das richtige Worte, nicht Fringe Benefit,
aber, ah, ah, als Leistung von der, vom Unterneh-
men auch gesehen, die zur Verfliigung gestellt wird
und, und, ahm, wird eigentlich sehr positiv aufge-
nommen.

34 wo wir natlrlich sehr stark dann auch auf das Antwort zu Kommuni-

Feedback der Coachees dann achten, dass das,
dass das sehr gut lauft /mhm// dass, das sind sehr
hohes Vertrauen haben

kation mit Coaches
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35

das Feedback von den Coachees, (.) die wir (.) die
wir nicht immer, ahm, dhm, ganz gezielt einfor-
dern. Das ist dann nicht so, dass wir dann nach ei-
ner Einheit sofort anrufen

Antwort zu Kommuni-
kation mit Coaches

36 Aber meistens ergibt sich, weil die so, weil sie so | Antwort zu Kommuni-
oder so anrufen oder weil wir uns sehen oder weil | kation mit Coaches
sie etwas sagen dazu oder, weil sie sich daflr be-
danken, &hm (.) oder, und, und, und wenn zum
Beispiel gewisse Einheiten dann weitergefuhrt
werden, dann sowieso, weil dann melden sie sich
wieder, wenn'’s fortgesetzt werden soll.

37 Evaluierung von Einzelcoachings passiert eher auf |9
einer informellen Basis.

38 Ahm, (...) sehr gut, persénlich, (.) &hm, (.) vertrau- |7
ensvoll.

39 Ja wir machen das schon seit Jahren. Aber ich Coaching als Instru-
glaub schon, tendenziell, Tendenz steigend. ment

40 Ich, ich, denke wahrscheinlich, weil immer mehr Coaching als Instru-
Personen auch selbst erleben, wie hilfreich das ist | ment
und wie effizient das auch sein kann

41 Naja, wenn ich von, wenn ich von jemandem im Definition der Produkte
personlichen Gesprach sehr tberzeugt bin, dann | zusammen mit Coach?
wurde ichs, wirde ichs vom Inhaltlichen gar nicht
so mit einem Coach durchbesprechen

42 Und wir machen dann oder ich mache dann Vor- | Wie passiert das Mat-
schlage an Mitarbeiter und FUhrungskrafte, wenn | ching (Antwort zu
sie Coaching in Anspruch nehmen méchten. Und | Frage 1)
dann gibt es ein Telefonat oder ein erstes Treffen
mit dem Coach, den wir empfehlen. Und wenn das
dann gut funktioniert, kommt dann eine Coaching-

Einheit zustande.

43 dass man auch schon rasch einen Fortschritt be- | Praferenzen von MA
wirken kann und das sind die Coaches, die halt im- | wenn es schnell geht
mer wieder gerne in Anspruch genommen werden | zu Auswahlfrage

44 da mussen sie schon einfach ein konkretes Vorha- | Keine Hotline sondern
ben haben und herkommen oder anrufen und sa- | nur bedarfsgebunden
gen warum und, ahm, damit wir das auch am Ra-
dar haben, damit sie sich quasi da auch offen dazu
bekennen,

45 Auch personliches Gesprach und dann heil3t es Wie passiert das Mat-

immer, also, meistens da geht ich oder, oder, eine
von unseren HR-Manager, wenn’s dann, dhm,
Uber Service-Line, Gber LCM lauft, gibt dann die
Kontaktdaten und Telefonnummer von Coach be-
kannt. Es ist, schreibe ich dann gleichzeitig oder
ruf dort kurzes Mail oder ruf an und sag: "Na,
wahrscheinlich meldet sich der oder die und das
ist ein Senior Manager in Advisory", und dann lass'
ich sie einfach plaudern und ob sie dann ein Tele-
fongesprach ausmachen oder erst so eine Viertel-
stunde LOkd mit den Coaches, die lass ich dann
ein Kennenlernen zustande kommen und wie ge-
sagt, ich kenns gar nicht, dass die sagen: "Wir
ham uns jetzt eine Viertelstunde gekannt und es

ching?
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bringt nichts", also entweder ruft dann jemand,
fragt und dann ruft dann ewig lang nicht an //mhm//
oder ahm, es kommt dann was zustande, aber ich
glaub, LOk{ meistens ist es eine Form telefonisch
oder kurzes Gesprach ohne, dass was verrechnet
wird passiert, damit sie nachher sagen kénnen:
"Ja, das macht Sinn" oder: "Nein".

46

Ahm, nein, kriegen eigentlich nur Kontaktdaten
von mir, da steht dann schon eine Homepage
drauf, also sie kbnnen schon nachschauen

8d

47

Und manchmal kommt es zu einem Gesprach
auch. Aber das Coaching-Pool wird primar gefullt
durch Personen, die wir schon irgendwo in Aktion
gesehen haben oder die durch vertraute Quellen
empfohlen worden sind. Oder Personen, die Mitar-
beiter oder auch Flhrungskrafte selbst kennen,
wenn sie an uns herantreten und sagen wir hatten
gerne dieses Coaching. Sie kennen bereits eine
bestimmte Person. Das passiert auch.

Erganzung zu Coa-
ches melden sich sel-
ber und Auswahl

48

meistens ist es eine Empfehlung und dann sind’s
entweder Coaches und Trainer aus dem lokalen
Raum, mit denen wir zusammenarbeiten, die auch
mit anderen Organisationen, Unternehmen dann
auch viele Erfahrung haben.

49

Und ja, oder es sind dann auch Coaches aus dem
internationalen Netzwerk.

1c

50 Das spricht sich dann auch oft herum, auch bei Netzwerk nicht nur fur
den Fithrungskraften LOkd und dann fragt dann Empfehlungen, son-
jemand danach, ob sie das auch haben kénnen. dern auch zum Weiter-

geben der Info, dass
es Coaching gibt

51 nachdem ich sehr stark eigentlich auf, ahm, auf 3
Empfehlung und Erfahrung und Vorkenntnisse
meine Einschatzung, ist es schwierig, als, als
quasi als Person zu denen wir Uberhaupt keinen
Bezug haben, ist es, ist es schwierig eigentlich
Full zu fassen oder rein zu kommen

52 Aber andererseits wenn eine gute Empfehlung da |3 - Professionelle
ist, (...) ja, ist die Homepage dann plétzlich, dann | Homepage mit Con-
eigentlich nicht mehr, nicht mehr so relevant. tent der zur Reflexion

anleitet - ABER

53 Also, da wirde ich auch (.) eher instinktiv, zu mei- | Netzwerk vor Recher-

nem Netzwerk fir Empfehlungen greife, bevor ich
dann irgendwie (...) ((lacht)) oder eine Liste, na da
wurde ich nicht schauen, da gibt’s ja auch schon
Coaching-Verbande auch, wo man Listen, wo man
finden kann. Aber bevor ich das machen wirde,
wiirde ich eher im Netzwerk fragen LOk- oder
auch //mhm// Psychologen fiir gewisse, fur ge-
wisse Themen natirlich dann auch fragen: "Wenn
wlrden Sie da... gibt’s jemand den Sie empfehlen
wiirden?" //mhm// Ahm, da hab ich dann eh ein
breiteres Netzwerk, je nach Thema.

che
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54

Ich schau, ja, ich, ich schau mal schon auch,
wenn, wenn, wenn sich Leute dann bei mir mel-
den, natlrlich schon auch Homepage und was dort
steht und, und zu deren Philosophie (.) also da
hilft's natlrlich schon ein pro-, ein professionellen
Auftritt zu haben und an etwas, der worlber ich
dann reflektiere, also etwas wo ich dann denke:
"Ok, das ist einfach spannend, was die schreiben",
sind meistens eher kompakt

55

Wo sie sich innerhalb dieser Satze dann befinden
mussen. Es sei denn, sie sind fir wirklich zu einem
bestimmten Anlass oder nur auf Executive Level
unterwegs. Dann kann man auch diese, die, die
normalen Satze dann lbersteigen

Antwort auf Auswahl-
Prozess

56

Im, in, im Grunde genommen gibt’s eine, es gibt
eine relativ breite Bandbreite

57

fur eine gewisse Ebene in einem Unternehmen
sollte man auf der einen Seite nicht zu, nicht zu
wenig verlangen. Dennoch sind wir kostenbe-
wusst.

58

Aber meine Erfahrung ist oft grad wieder so inter-
nationale Coaches, die, die (...) ahm, die sich eher
keine Sorgen um ihre Auftragslage machen mis-
sen, dann verlangen sie, was sie verlangen wollen.

59

Andere, die vielleicht noch in der Ausbildung sind
oder noch nicht so viel Erfahrung haben, kénnen
auch dennoch sehr gut sein, aber vielleicht noch
nicht die Erfahrung gesammelt, LlMhm- fangen
dann ein bisschen weniger, bisschen niedriger an
und versuchen dann so in Unternehmen rein, rein
zU kommen

60

Fur, fUr Einzelcoaching ist es primar Stundensatz
//mhm// eigentlich fast, fast immer.

61

wenn’s Executive Level oder Geschéaftsfihrungs-
ebene, ahm, dann ist es, dann ist es ein bisschen
mehr

62

ahm, (...) und, und ich, ich kenn' Coaches, die, die,
die, die unterscheiden auch zwischen Privat und
Organisation

63

Tagsatz kenne ich, kenne ich am ehesten aus dem
Trainingsbereich oder Teamcoaching-Settings,
aber, (...) LOder bei uns im Netzwerk ist es quasi
gleich, nicht, also der, der Coaching-Satz ist dann,
dann achtmal nen Tagsatz, LSatz, klar{ das, das
ist, gehupft wie gesprungen.

64

Wir haben Rahmenvereinbarungen, wo Coaches
uns dann schon einen etwas niedrigen Satz nen-
nen, dafir, dass sie im Coaching-Pool sind

65

fur gewisse Dinge oder wenns vielleicht Mediation
ist, ist es dann ein anderer Satz. Aber sonst gilt
ein, ein Standardsatz

66

"Wahrend dieser Ausbildung kannst du dann auch
zusatzliche Coaching-Stunden annehmen, zu die-
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sem Satz", und der ist dann ein Teil vom Gesamt-
paket //mhm// und dartber hinaus ware es eigent-
lich noch ein bisschen héher zum Beispiel.

67 wenn’s Profil-Verfahren, solche Dinge sind, dann | Kosten uber das klas-
muss ich's ja auch wissen, weil das hat dann, &hm, | sische Coaching hin-
das hat nicht zuletzt einen zusatzlichen Costing- aus im Frageblock zu
Element, das muss man dann auch extra zahlen o- | Produktdefinition
der auch diese De-Briefing-Gesprache - die, die,
das ist dann auch ein Stlck teurer, als nur eine
Coaching Einheit, also das mussen wir dann auch
friher, vorher, approven, das kommt dann auch
vor natiirlich LOkd dann besprechen wir das
schon.

68 ich bin, nicht der Typ, der jetzt eine, unbedingt 6
eine (.) breite Palette an, an konkreten Produkten
sich vorstellt unter Coaching.

69 Ahm, wenn ma unterschiedliche (.) Elemente auch |6
brauchen, gibt's, hama auch gute Coaches, die,
die (.) Uber, die wir unterschiedliche Profil-Verfah-
ren einsetzten kénnen, zum Beispiel, oder Einbe-
ziehung von Fachpersonen oder Potenzial-Diagno-
sen zu dritt, also die schon auch ihre Produkte
auch variieren konnen

70 Ja, finde ich ok, aber das ist nicht was ich suche o- | 6
der erwarten wiirde, der von einem Coach, der
dann sagt: "Ich habe' zehn Produkte und such’ dir
was aus", //mhm// weil das ist sowas Individuelles,
und ich glaub' du kannst auch schwer (.) ganz
schwer Produktangebot machen, bevor du mit je-
manden gesprochen hast, und rausgefunden hast,
wie du und ob du unterstltzen kannst

71 gelegentlich Mediation. //mhm// Das ist dann auch |Bereich Profiling, im
fur, ahm, Coaches mit eine entsprechende Ausbil- | Bereich Flihrungs-
dung dazu //mhm// haben wir auch manchmal krafte-Entwicklung,

Burn-Out-Pravention
noch etwas?

72 Ja, also Team, sonst die Fuhrungssituation, zum Bereich Profiling, im
Beispiel, zum Beispiel Begleitung bei Team-Um- Bereich FUhrungs-
strukturierung //mhm// oder Team-Aufbau oder (.) | krafte-Entwicklung,
Konflikt Burn-Out-Pravention,

Mediation, noch et-
was?

73 Druck und Partnertrack und privat auch was los Bereich Profiling, im
und so weiter, das sind vielleicht auch so, ahm, Bereich FUhrungs-
manchmal auch Work-Live-Balance-Themen, krafte-Entwicklung,
manchmal vielleicht auch Planung von Business- | Burn-Out-Pravention,
Case, Team-Aufbau, manchmal gewisse Reiberein | Mediation, noch et-
oder Unstimmigkeiten im Team und Uberlegungen |was?

()
74 ich glaub' dadurch, dass wir ohnehin sehr, von Antwort zu Entfernung

Haus aus ((lacht)) sehr restriktiv eigentlich und,
und wir lassen erst eine gute Beziehung aufbauen,
dann eigentlich, bevor wir mit sowas beginnen und

aus Coach-Pool Frage
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ich glaub deswegen ist es eine (.) ziemlich hohe
Qualitat im Voraus gewahrleistet.

75

gute, langjahrige sind dann bereit ein bisschen
nach zu lassen meistens, aber nicht viel, weil sie
wissen, was sie wert sind,

5b

76

mir liegt einfach sehr - das ist so eine, eine, ein
vertrauensvolles Verhaltnis naturlich, mit einem
Coach, das sehr viel, (.) ja, ich glaub' man erkennt
viel besser in einer persdnlichen Gesprach, ob je-
mand eher geeignet ist

1c

77

Es ist wirklich schwierig, weil, weil ein Coach kann
ja nicht auf so Homepage-malig mit lauter Refe-
renzen hausieren gehen, das passt ja auch nicht
zum, zum Bild der, der Vertraulichkeit.

78

Da, da gibt's a gewisses Grundvertrauen anhand
des Gespraches, des, des Werdeganges, der
Qualifikationen, die jemand gemacht hat

Produktdefinition mit C
gemeinsam?

79

Vielleicht Uber das, ein Rahmen Uber das Ergebnis
aber so, dass auch Vertraulichkeit immer LMhm-
sichergestellt und gewahrleistet wird.

Worliber wird mit Coa-
ches gesprochen

80

Coachen zum Beispiel auch manchmal Partner o-
der auch Fuhrungskrafte. Das ist dann in der Re-
gel dann in, in englischer Sprache.

Coaches aus dem in-
ternationalen Netzwerk

81

Also einerseits als, als Bestandteil von (.) Pro-
grammen auf Fihrungsebene. Das ist Lea-
dership-Entwicklung.

2

82

Und aber auch im Bereich Verkauf, Vertrieb sind
Einzelcoachings ein Teil von den Ausbildungen,
die wir anbieten

83

Auf Partner-Ebene. Auch quasi so auch als laufen-
des Angebot oder auch als Vorbereitung oder Be-
standteil einer FUhrungsinitiative sind die Einzel-
coachings dann auch geplant.

84

Auf internationaler Ebene auch in der Flihrungs-
krafteentwicklung ist, ist Coaching zwischen Pra-
senzmodulen ist dann, ist auch ein Teil der Ausbil-
dung. Also vieles wo wir auch nach, nach, nach
diesen 70 - 20 - 10 Formeln arbeiten. Wo wir sa-
gen: 20 % ist Austausch, Coaching, Feedback ein-
holen. Das versuchen wir auch in den Trainings-
programmen auch gut einzubauen, dass das
Coaching dann auch ein Teil von, von Bildungs-
programmen ist.

85

Ergibt sich dann auch daraus, zum Beispiel nach
einem Fihrungs-Programm dann einen Bedarf bei
jemandem, dass sie sagen ich hab' da etwas er-
kannt, woran ich gerne weiterarbeiten mochte und
nehmen dann zusétzlich Einheiten in Anspruch

86

Externes Coaching ist auch etwas, was wir manch-
mal auch empfehlen, wenn jemand zum Beispiel
einen Beférderungsprozess durchlauft oder ein As-
sessment Center
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87

Wir bieten auch Coaching dann gesondert an, bei-
spielsweise, wenn jemand unter der besonderer
Belastung steht. Stress-Situationen.

88

Vielleicht macht jemand die Fach-Qualifizierung
und ist Jung-Manager und hat vielleicht geheiratet
auch noch dazu. Das sind so diese Sandwich-Situ-
ationen, wo, wo alles dann manchmal zu viel wird.
Das, das, das ist eine konkrete Situation, wenn je-
mand sagt: "Ich brauche Hilfe", oder: "Mir geht’s
nicht so gut", dass wir dann oft auch diese, ahm,
Méglichkeit auch anbieten

89

Oder es konnte sein, zum Beispiel, dass jemanden
nach einem 360° Feedback, ahm, fur sich als Ent-
wicklungspunkt, den einen den anderen, das
wurde ich gerne durchbesprechen mit jemandem,
dann kénnten da auch ein paar Coaching-Stunden
das richtige sein.

90

Aber vor allem finde ich, wird primar in Verbindung
mit oder nach, ahm, einen, einen, eine Ausbil-
dungsmafnahme fur eine Flhrungskraft oder eine
Evaluierung einer Flhrungskraft, bevor, vor oder
nach, wenn man sich dann, ja, das sind vielleicht
die, grad die Schwerpunkte, wo, ahm, wo Flh-
rungskrafte angehalten sind, an sich zu arbeiten
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Unternehmen 4

Aussage

Kontext

~
= 3

Und ich glaub' als Coach ist es auch wichtig zu sa-
gen: "Was passt eigentlich zu mir?" //mhm// und
auch fir den Coach ist es ein Vorteil, wenn er das
Unternehmen schon ein bisschen kennengelernt
hat.

1

Also was mir ganz wichtig ist, ist das Thema Leis-
tungsspektrum. Also ich, ich hab' schon ein biss-
chen den Glaubenssatz, dass man so ganz als
Coach allein. Also als Coach gibt man ja auch ein
bissl Erfahrung weiter. Also klar, im systemischen
Coaching (!) ist alles sozusagen im System veran-
kert und man holt das dort raus. Aber ich glaub
schon, dass es fur einen Coachee sehr wichtig
und hilfreich ist, dass jemand sagt: ,Ich hab' da
eine eigene Erfahrung auch gemacht®, oder: ,Ich
kenn' das irgendwie.“ Und insofern find' ich die
Komponenten Leistungsspektrum und Erfahrung in
Jahren immer sehr interessant.

Muss nicht immer Fuhrungskraft sein. Kann auch
ein Experte sein mit sehr komplexen Aufgaben.
Also was hat der sozusagen selber schon erlebt.
//mhm// Also darauf achte ich schon. Also um es
jetzt negativ zu formulieren: Wenn jetzt jemand 22
ist, eine ganz tolle Coaching-Ausbildung gemacht
hat und dann mit einem fiinfzigjahrigen Kollegen
zu einem Thema wie "Wie baue ich mein Team
auf" sprechen soll, dann, dann tu' ich mir schwer.

wenn man einen guten theoretischen Background
hat, kann man auch viel machen //mhm//. Aber da
denke ich mir, da braucht's ein bisschen ein Auf-
Augenhdhe-sein.

Erganzung zu sehr
jungen bzw. unerfahre-
nen Coaches

Dann find' ich es immer spannend, in welchen
Netzwerken sich der Coach selber bewegt.

3

Also, wo er, sozusagen, also welchen Ansatz er
verfolgt. Auch die eigene Weiterbildung sozusa-
gen. Ist das jemand, der eine Ausbildung gemacht
hat oder mehrere? Lasst sich da auch so ein biss-
chen eine Philosophie ableiten? //mhm// Also nicht
im Sinne, es muss die oder die Philosophie sein,
sondern ist das ein rundes Bild sozusagen

3

Es ist sicher auch die Bezeichnung etwas, worauf
ich schau'. Also so Lebensberater das spricht mich
weniger an. Also das ist sicher etwas, wo ich
schon schau. Ist der eher im Business-Kontext un-
terwegs?

Ja mit der Erfahrung verbunden ist nattirlich auch
ein bisschen das Alter. Wobei ich da, da das ist
einfach die Korrelation, die sich da ergibt. Also Le-
bensalter ergibt sich da einfach auf Grund der
Dinge, die man schon gemacht hat. Da ward' ich
aber jetzt, da schau ich nicht ist der jetzt 45 oder
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50, sondern wo steht der da? Es gibt ja auch viele
Coaches, die dann so gegen Ende ihres Berufsle-
bens weitercoachen. Das kann fir den einen oder
anderen Fall auch sehr, sehr gut passen.

Und was die ganzen Ausbildungen also nicht nur
Weiterbildungen, sondern auch Ausbildungen be-
trifft, bin ich sehr entspannt. Weil ich lass' mir das
immer im personlichen Gesprach auch erklaren.
/Imhm// Also es gibt keine Ausbildung wo ich sag":
"Ja, wenn der das gemacht hat oder nicht gemacht
hat, dann darf er gar nicht bei uns auftauchen!"

10

Weil die sind sehr unterschiedlich, also es gibt die
heidelbergischen, also die hatten mal einen sehr
guten Ruf. Und da denk' ich mir ja, das ist eine
fundierte Geschichte. Es macht einen Unterschied,
ob ich zehn Tage Coaching-Ausbildung genossen
habe oder drei Tage.

Erganzung zu Ausbil-
dungen von Coaches

11

Wobei ich schon irgendwie schad' find, dass wenn
jemand neu am Markt einsteigt. Die haben irgend-
wie ein paar Jahrchen, die die irgendwie aufholen
mussen. //mhm// Ja und ich find' das manchmal
schad’, weil ich mir denk, ich wiird' schon gern
Leuten, die sagen, ich entschlieR' mich jetzt Coach
zu werden, //mhm// eine Chance geben. //mhm//
Aber es ist schwer zu finden eigentlich, ja.

Schade, dass immer
die gleichen aus dem
Netzwerk kontaktiert
werden.

12

Also im Sinne besser findbar machen ist sicher ein
Thema und schon auch so dieses Thema Ver-
gleichbarkeit.

4b

13

Und wenn du dann einen Termin in funf Wochen
kriegst, ist es naturlich nicht mehr so spannend
//Imhm//. Weil sie versuchen es dann sozusagen
Uber Flexibilitat auszugleichen. Also im Sinne von
abends noch was machen und so.

4b

15

Also im Sinn von, wir schauen uns durch die Emp-
fehlungen oder wir stoRen auch tber Weiterbil-
dungsangebote auf, auf Coaches. //mhm// Also es
ist so, dass wir nicht regelmaRig den Markt scree-
nen.

16

Und manchmal kommt es zentral zu uns, dass wir
direkt angesprochen werden mit Coaching-Bedarf.
Muss naturlich immer von der jeweiligen Flh-
rungskraft freigegeben werden. Oder der jeweilige
Business-Partner sagt, da gibt es etwas aus einer
gewissen Situation heraus.

Antwort auf Einstiegs-
frage

17

Also wir schauen uns, wir besprechen uns dann
mit dem Business-Partner. Versuchen herauszu-
finden, was ist es denn genau. Beziehungsweise
wir fragen dann die Person, &hm, wenn sie direkt
zu uns kommt: "Was ist denn dein Need?".

Rollen die vor Beauf-
tragung interagieren

18

dann, ahm, geben wir meistens einen Rahmen
zwischen zehn und flinfzehn Stunden vor

Nach dem Matching
mit dem Coach.

19

Wir ham im Angebot naturlich die Zielsetzung for-
muliert. Also noch mal den Auftrag. //mhm// Gehen
aber dann nicht mehr weiter in die Tiefe,
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20

Also wenn das manche machen, ja so tolle effek-
tive Coachings, dass sie nach zwei Stunden schon
fertig sind ist auch gut. Also man muss nicht alles
abrufen. Und das hat sich eigentlich gut bewahrt.

21

Ich glaub' das ergibt sich. Ist eine gute Frage. Also
ich muss sagen das ist, ist, also ich glaub' das ist
in der *Firmenname®. Also ich bin jetzt seit funf
Jahren dabei und es war immer sehr, ein sehr gro-
Res, breites Angebot an Seminaren und Trainings.

2a

22

Ist sehr selten. Sehr selten. Also es ist so, dass in
der Regel die Fihrungskraft schon Bescheid weil},
/Imhm// ja. Oder auch in ihrer Fursorgepflicht er-
kennt: "Ich leg' dir das nahe".

Kann eine FK nein sa-
gen zu Coaching?

23

Wir sind generell ein wenig hierarchisches Unter-
nehmen. Das heilt, das ist wirklich sehr - die
Power-Distance ist sehr gering. Ahm, umgekehrt,
wenn jetzt ein Mitarbeiter sagt: "Puh. Ich komme
an meine Grenzen. Ich hatte da gern was!", ja, hat
noch keine Fuhrungskraft nein gesagt. Aber sie
wird immer informiert gehalten.

Erganzung zu Frage,
ob FK nein sagen
kann

24

Und wir ham auch den Vorteil, dass wir viele, also

bei uns gibt's wirklich viele langjahrige Trainer, die

auch im Einsatz sind, sei es flr Fihrungskraftepro-
gramme, Potentialprogramme und die bieten auch

Coachings an.

Vorauswahl

25

Also eigentlich ist der Einstieg fur einen Coach von
aullen als Trainer der leichteste. //mhm// Weil ein
Training ist ziemlich unkritisch

26

Und wenn der Trainer gut ist und man sozusagen,
man hat das Gefiihl, da geht mehr oder der bietet
auch Coaching an, dann geht man auf den zu und
weild auf Grund dieser gemeinsamen Trainingser-
fahrung, auf Grund der Evaluierung - weil da ha-
ben wir ja Feedback-Bdgen - ah, dass der gut zu
uns passt. //mhm// Da ist schon mal dieses erste
Fit-Thema abgehakt.

27

Wir sind eine Projektorganisation. Und ich glaube
einfach, dass das Basiswissen schon da ist, ja.
Und insofern bist du mit dem Training irgendwann
einmal am Punkt /mhm// sozusagen. Und dann
braucht's wirklich was, wo man sagt, jetzt, gut,
dass wir diese Erfahrung haben, diese Skills. Aber
gleichzeitig gibt's da jetzt einen Spezialfall. Und da
brauchen wir ein Coaching. Da brauchen wir eine
Beratung fur drei Stunden. //mhm// Und, ah, wo,
wo eben, das, was ich vorher erwahnt habe auch,
die Trainer, die uns sozusagen viele Jahre schon
kennen, auch sagen: "Gut ich mach' da schnell
mal ein Coaching. //mhm// Weil ich weil}' ja worauf
ich aufbauen kann." Ja. Also mit welcher Sprache
ich da reingehen kann. Was die schon wissen.

28

Weil im Coaching Wissen zu vermitteln - es beruht
ja sehr stark auf Selbsterfahrung - ist ja eigentlich
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die falsche Zielsetzung. Weil Training ist quasi
Skill-Setup.

29

aber nicht Verbalbeschreibung, weil da hat man
das Coaching-Profil und das liest sich eh keiner
durch.

Einstieg mit Gesprach
Uber aktuellen Stand
innerhalb des UN

30

Eine Art Check-Liste sozusagen, wie man Coa-
ches screenen kann, ja. //mhm// Also um auch
nicht nur screenen, sondern dann auch das eben
Wissen Uber den Coach intern erfassen kann. [...]
Sondern, dass man einfach sagen kann, jeder der
ein Gesprach mit einem Coach geflhrt hat, kann
das so und so dokumentieren //mhm// und dann
haben wir quasi ein gemeinsames Wissen uber die
moglichen Coaches. Also da stehen wir grade.

Einstieg mit Gesprach
Uber aktuellen Stand
innerhalb des UN

31

Was aber, find' ich, immer ein bisschen schwer ist.
Weil das ist sehr theoretisch //mhm//. Weil man hat
dann ein tolles Profil aber ohne Anlassfall wird’s,
hat man das Fleisch einfach nicht. Aber wir neh-
men die auf. Aber da sag' ich ganz offen, da tu' ich
mir dann immer ein bisschen schwerer, ja. //mhm//
Weil ich mir da immer denk': "Da haben wir noch
keine Referenz. Da muss man sich ein bisschen
auf das Papier verlassen.

Problem, wenn Coach
empfohlen wird, man
ihn kennenlernt aber
ohne Anlassfall

32

Aber in Wahrheit ist es wirklich so, de facto geht's
ja darum: Was hat der wirklich schon im Berufsle-
ben gemacht? Was sind seine Schwerpunkte und
Ausbildungen? Und was sind seine Praferenzen
jetzt so im Coaching? Und das geht sich auf einer
Seite meistens recht gut aus /mhm//. Und manche
geben dann auch Referenzen an. Das ist auch
ganz fein. Und das reicht uns jetzt mal sozusagen
als Informationsblatt, /mhm// was wir jetzt auch
mal intern angelegt haben.

Infos, die HR bendtigt
via HP oder als
Print/Dokument

33

Das ist jetzt neu. Und das probier' ma einfach
amal. Weil wir auch gesagt haben, im Team gibt's
ja sehr viel Erfahrung mit Coaches. Dass wir sozu-
sagen eine Coach-Liste anlegen. Also wir ham am
SharePoint sozusagen eine Datenbank, wo man
direkt dann eintragen kann: Name, Background,
Schwerpunkte und Erfahrungen in der *Firmen-
name®, ja. //mhm// Also jetzt nicht nur Referenzen
aullen, sondern haben wir personlich schon Erfah-
rungen mit diesem Coach gemacht? Zu welchem
Thema? Und wirden wir ihn weiterempfehlen.

Neu ist diese Liste/Da-
tenbank zur Verwal-
tung

34

Der wird eben nicht nur von der PE gepflegt, son-
dern auch von den anderen HR Kollegen. Also
alle, die mit Coaches in Bertihrung kommen.
/Imhm// Ah. Das sind, sind quasi die Coaches, mit
denen wir zusammenarbeiten und die wir weiter-
empfehlen wirden beziehungsweise nicht weiter-
empfehlen. Also mit denen wir Erfahrung gemacht
haben //mhm//, so. Und dann steht beim Weiter-
empfehlungshakchen vielleicht auch mal nein,
//mhm// mit einer Begrindung und man weif} auch,
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warum das so //mhm// sozusagen so passiert ist,
ja.

35

Manchmal tragen wir es auch gemeinsam ein.
Also wenn jetzt, zum Beispiel, ich find's immer
sehr gut, wenn man so Coach-Kennenlern-Ge-
sprache zu zweit macht, ja. Und dann kann man
gleich nach dem Termin eintragen, was war jetzt
sozusagen unser Learning aus dem Ganzen.
//mhm// Und so hat man dann nicht nur eine Mei-
nung, sondern mehrere Erfahrungen, die da ein-
flieRRen.

36

Also das was wir jetzt neu gestartet haben, diese
Liste, finde ich sehr angenehm. Davor war’s so,
dass wir am Server eine Ablage hatten. Also nach
Name geordnet. Das war gut, wenn wir wussten,
wer sozusagen, relevant ist. Aber wir hatten keine
Suchkriterien, die wir driberlegen konnten. Inso-
fern find ich jetzt das Modell sehr gut //mhm//. Weil
man auch eben nach Schwerpunkten filtern kann,
ja. Man kann sagen geht's um Team-Entwicklung
//mhm// Coaching, kann eben suchen. //mhm//
Also es ist sehr, sehr angenehm.

8b

37

Nicht so dezidiert. Nicht so dezidiert. Also dass wir
gesagt haben: "Da gibt's jetzt keinen Bedarf", oder
"Das hat als Form so nicht funktioniert!", /mhm//
ist, wiisste ich nicht, nein.

2c

38

also wir verlangen auch keine Dokumentation und
ahnliches

nach der Beauftragung
der oder des Coaches

39

Und dann gibt's ein Abschlussgesprach, wo man
nochmal drauf schaut und sagt: "Ok, wie ist es ge-
laufen? Vom Prozess? Vom Ergebnis?".

1

40

Genau, genau. Ist ja auch ein Zeit-Investment. Ist
ja auch Arbeitszeit, also keine Privatgeschichte.
Und, und da muss man schon auch wissen
//Imhm// wo der Mitarbeiter grad seine Ressourcen
hinlenkt, ja.

Frage war, ob Evalua-
tion mit FK stattfindet

41

Also es gibt ein Abschlussgesprach, wo man dann
nochmal drauf schaut und sagt: "Wie war’'s? Wie
ist es fur euch gelaufen?". Ich gesteh', wir sind da
nicht immer konsequent. Sondern manchmal
lauft's gut und wir sagen: "Ok, das war eh ein per-
sonliches Thema", und wir bleiben nicht so stark
dran, ja. Manchmal sind wir konsequenter. Vor al-
lem wenn die FUhrungskraft involviert war, ja, weil
dann ist es auch noch mal gut einen guten
Schlusspunkt fir diese MaRnahme zu setzen

42

Das ist mundlich und, ah, und wird dann sozusa-
gen uns rickgemeldet und wir verarbeiten das
sozusagen wieder als Referenz da drinnen.

Da drinnen = Coach
Pool
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43

Ja, ich mein', die Coaches hol' ich auch noch mal
ab und frag' sie, wie ist es aus ihrer Sicht gelau-
fen? De facto hatten wir bis jetzt noch keine Kon-
sequenzen jetzt was die Methodik oder das Timing
oder ahnliches betrifft. Wir sind auch im engen
Kontakt mit den Coaches.

9d

44

Die Coaches holen sich das dann auch selber ab,
ja. Aber so Konsequenz, im Sinn von: "Das darfst
du nicht mehr tun!", oder "Da setzen wir dich nicht
mehr ein!", also so explizit gibt's das nicht.

9d

45

Machen wir, also manchmal ist es so, dass man
das auch intern abdecken kann. Aber das ist in
den seltensten Fallen, weil es oft sehr schwierig
und oft eskalierend ist, also, dass ein Externer
besser ist. Aber da gibt's dann auch, der jeweilige
Business-Partner hat mehr oder weniger
Coaching-Kompetenz und kann das ein oder an-
dere abfangen, ja. Aber in der Regel werden sie e
her

Erganzung zu Konflikt-
Coaching-Aussage

46

Aber wir werden manchmal direkt kontaktiert.
Dann gibt's Veranstaltungen zu neuen Themen,
WO wir sagen: "Spannend, ja, da wollen wir uns
mehr anschauen!". Also diese ganzen Themen,
die jetzt auch am Markt sind mit Performance Ma-
nagement, Talent Management ist eh der Klassi-
ker. Aber auch Generationen, wie arbeiten sie zu-
sammen?

47

Also wir haben, also es ist so, dass ich eigentlich
immer, ma, ma sieht die Homepage und dann ver-
lang' ich immer ein Berater/Coaching-Profil.
//mhm// Und ich muss sagen, wenn ich jetzt den
Markt beurteilen misste. Das ist recht gut ver-
gleichbar.

48

Also ich find', dass sie kaum Werbung machen.

49

Was mich wirklich anstrengt ist, wenn sie durchte-
lefonieren. //mhm// Also wenn der erste Kontakt
Ubers Telefon erfolgt, find' ich das fir beide Seiten
nicht fruchtvoll. Weil, weil meistens dann angeru-
fen wird und versucht wird einen Termin zu be-
kommen. Und das find" ich nicht in Ordnung, weil
ich mir lieber vorher die Homepage anschau' ja.

50

Das ist irgendwie anscheinend so, wenn man mal
drin ist, muss man - oder nimmt mans nicht mehr
so wahr. Ich mein' die stellen schon ihre neuen
Produkte auch vor. Und sagen: "Ich hatt' da jetzt
was!". Aber das passiert dann einfach so on the

fly.

Aussage zu drin im
Coach-Pool sein

51

Was mir einfach lieber ist, ist, wenn jemand sagt:
"Darf ich lhnen Informationen zukommen lassen?".
Das muss jetzt kein Prospekt sein. Das kann
durchaus auch alles via Mail sein. //mhm// Also
das ist mir egal. Es muss nicht super schon sein.
Ahm. Damit man dann eben auch ein Gefiihl dafiir

Lieber als Cold-Calls
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bekommt, was istn das eigentlich? Bevor man so-
fort kontaktiert wird.

52

Und manche machen, sind da schon lastig. Also
es gibt zwei Gruppen: die, die nicht Iastig sind und
die, die sehr Iastig sind.

Bezogen auf Akquise
bzw. Cold-Calls

53

Die, die unbedingt einen Termin wollen. Und ich
find' das ist flr die personliche Beziehung
schlecht. Ahm, das kriegt so eine einseitige Dyna-
mik //mhm//. Weil man fuhlt sich dann schnell unter
Druck gesetzt

Bezogen auf Akquise
bzw. Cold-Calls

54

ich find' die entspannter damit umgehen und sa-
gen: "Ich hab' da was. Ich lass' da was da!", ein
Prospekt oder eine Unterlage. Ahm, da, auf die
greift man dann auch eher zuriick. /mhm// Das ist
wirklich interessant.

Bezogen auf Akquise
bzw. Cold-Calls

55

Das hat wirklich was mit persdnlicher Beziehung
zu tun. Manche sind sehr kreativ. Auch Uber Weih-
nachten gibt's da manche mit netten Postkarten.
Das finde ich wieder charmant. Weil das ist ein-
fach ein in Erinnerung rufen. Also ich glaub' dieses
in Erinnerung rufen — Hey, ich hab was Neues.
Konnt' das was fur dich sein? - ist, &hm, an-
schlussfahiger als wenn ich sag': "lch will jetzt un-
bedingt dir das vorstellen! Und ich hab' da was fir
dich und ich glaub', dass das das //mhm// beste flr
dich ist!".

Bezogen auf Akquise
bzw. Cold-Calls

56

Und remindernd auf jeden Fall. Also das stort mich
gar nicht.

Proaktive Kommunika-
tion vom Coach in wel-
cher Form auch immer

57

Newsletter find' ich super. //mhm// Also es gibt, ah,
es gibt Trainer, Coaches die sagen: "Ich hab' ei-
nen Newsletter, einmal im Monat. Da stell' ich
meine neuesten Sachen zusammen." Find' ich
cool. //mhm// Weil da lern' ich ja auch dazu, was
am Markt //mhm// sich grad tut.

7b

58

Und Coaching ist auch schon etwas, wo, das wirk-
lich nicht so, so ein bissl stiefmutterlich behandelt
wird, sondern es wird sehr stark angenommen von
unseren Leuten, ja //mhm// im Sinn von, sie wissen
was es ist, was es bedeutet, dass es eben nichts
ist, was Uber drei Jahre geht, sondern was sie
schnell nutzen kénnen. Es wird auch nicht tber-
strapaziert fur die eigene Persdnlichkeitsentwick-
lung, sondern die kdnnen sehr gut damit umgehen.

59

Dann reduzieren wir das auf drei Coaches. //mhm//
Und vom Prozess her schaut's dann so aus, dass
wir drei Coaching-Profile dieser Person vorschla-
gen, also dem Coachee //mhm//. Und dann sagen
wir, bitte geh' mal in ein Kennenlernen. //mhm//
Und das Kennenlernen kann, je nach Dringlichkeit,
kann telefonisch sein. Das kann aber auch person-
lich sein, dass der Coach vorbeikommt. Und die
Person entscheidet dann selbst, sozusagen, mit
welcher Person sie weiter tun mochte.
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60

Manche sagen schon auf Grund des Profils:
"Spricht mich Uberhaupt nicht an", oder: "Ganz of-
fen gesprochen, ich will einen Mann und keine
Frau", wobei das ganz selten die Argumentation
ist.

61

Sondern meistens ist es so ein bissl der Back-
ground, ja //mhm//. Also versteht mich die Person?
Auf einer technischen Ebene. Oder ist das jemand,
der eher in Richtung Fuhrung geht oder kommt da
jemand eher aus dem Sozialbereich und brauch’
ich mal ganz was Anderes. //mhm// Und, ah, die
meisten schauen sich aber dann schon die Coa-
ches auch an.

Ausschlaggebende
Griinde fiir eine Per-
son als Coach

62

wir haben eine Vorauswabhl, ein Vorscreening,
sozusagen Uber, was kénnen wir uns jetzt vorstel-
len fir die Person und das Thema. //mhm// Aber
die Auswahl selbst trifft de facto das Coachee.
//Imhm// Und da ist dieses Gut-Feeling - wie holt
mich - versteht mich der?

63

Also, die Vorauswahl machen wir in HR, kann man
so allgemein sagen.

64

Sondern dieses Screening, diese drei sozusagen,
werden dann vorgeschlagen und dann erfolgt die
Entscheidung durch den Coachee. //mhm// Also
nicht mit einem Geschaftsfliihrer oder so. Also das
machen wir nicht.

65

Wenn jemand Fragen hat oder Zweifel hat und es
gibt doch Reaktionen, wo jemand sagt: "Bei den
drei ist niemand dabei." Das ist auch legitim natlr-
lich. Weil es passiert ja immer auf, ah, einer gewis-
sen Sympathie nattrlich und auch man muss die
Motivation auch haben mit dieser Person was tun
zu wollen //mhm//. Ist aber sehr selten. //mhm//
Also die meisten folgen unseren Empfehlungen.

Erganzung zu Voraus-
wahl von Coaches

14

Daraus leiten sich dann schon ein paar Kriterien
ab, eben wie: Worum geht's eigentlich? In welcher
Situation befindet sich die Person gerade? Was
hat sie bis jetzt schon ausprobiert und gemacht?
Ahm. Welche Funktionsebene ist das? Ja, //mhm//
muss also auch vom Standing, vom Status her gut
passen. Und dann haben wir, eben wie vorhin er-
wahnt, viele, viel Coaching-Profile.

Antwort auf Einstiegs-
frage

66

Also es ist so, dass wir uns ganz schwertun, je-
manden nur zu recherchieren und weiter zu emp-
fehlen. Sondern wir verlassen uns dann auch auf
Netzwerke

67

heildt, ich hab' ein paar sehr, sehr gute Coaches.
Und wenn die dann nicht kdnnen, empfehlen die
dann weiter, weil die naturlich auch wissen, wer zu
welchem Thema sehr gut passen kénnte.

68

Wir bekommen auch Empfehlungen, ja. Also das
ist ja auch so ein Thema in dem Markt. //mhm//
Das jeder sagt: "Ich kenn' den Coach!", und: "Der
ist super!", oder: "Den hab' ich noch." oder: "Ich
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hab' einen Bekannten", natirlich versuchen wir
uns da moglichst viel anzuschauen, so ein bissl
zum Kennenlernen, ohne Anlassfall

69

Auch mit diesen Weiterempfehlungen ist es ja
spannend. Weil wenn jemand schon bei uns tatig
war als Trainer oder Coach, der weil} ja, wie wir ti-
cken. Oder was so die Kernthemen sind

70

Also was ich wirklich interessant find'": Es gibt Sei-
ten, wo alle Coaches oder wo man wie ein Mode-
ratoren-Pool ein Coaching-Pool. Also ich find' das
generell, also ich hab' mich mit solchen Seiten im-
mer schwergetan, weil ich mit diesen Filtern nicht
zurechtkomme. Also ich hab’s ein-, zweimal pro-
biert, aber da kommt nicht viel raus fir mich

Aussage zu Plattfor-
men

71

Das heif’t, deswegen lande ich dann immer wieder
bei dem Thema, wer empfiehlt mir jemanden und
den schau' ich mir dann an. //mhm// Das ist ein-
fach der einfachere Suchweg, weil du dann bei
diesen ganzen Filtern so viele Personen wiederbe-
kommst, dass du wieder alles durchscreenen
musst. Also das ist vom Suchaufwand sehr erheb-
lich

Aussage zu Plattfor-
men

72

Also wenn man sagt es gibt Coaches, die wirklich
Top-Coaches sind, aber die Homepage vollig ver-
nachlassigen und, und wo man sagt, das ent-
spricht Gberhaupt nicht meinem personlichen Ein-
druck. Dann gibt's wieder welche, die wirklich top
ihre Homepage und ihre Informationen aufbereiten

4

73

Ja, genau. Also wenn Sie einen Tipp haben fur
Suchseiten, sind wir sehr dankbar.

Antwort auf: HP und
Empfehlungen sind die
beiden groflten Quel-
len?

74

Und da finde ich, waren so Suchmaschinen sehr
wertvoll //mhm//, wenn man sagt, ok, ich muss an
dem und dem Tag dieses Team-Coaching machen
und wer steht mir da tberhaupt zur Verfigung?
/Imhm// Ist Verfigbarkeit halt schon ein Kriterium.
//mhm// Naturlich kein Qualitatskriterium. Aber
man verliert sehr viel Zeit, wenn man sagen wurd":
,lch brauch' am Dienstag jemanden®,

4b

75

Also die meisten machen halt so klassisch diese,
also ich find', dass man da eigentlich auf den
Homepages wenig findet, in der Methodik und in
dem Spektrum.

76

Die organisieren sich das auch selber. Also wo sie
es tun, wie sie es tun. Ob sie es im Haus machen
oder extern. Ob sie spazieren gehen.

77

Ich find' da gibt's, gibt's meistens so ein Level, auf
das sichs einpendelt, /mhm//. Also, es sind, unsre
Coaches ham einen Tagsatz von 1.800 bis 2.2.
Also es ist meistens der Trainingstagsatz, der
dann auf Stunden aufgeteilt wird. Es gibt auch
Coaches, die bei 2.5 liegen. Da sag' ich dann
schon, mh, also, ist es, ist es, was macht diesen
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Preisunterschied aus? //mhm// Also, wo ist der ge-
rechtfertigt. Ahm, die gehn aber auch mehr in
Richtung Vorstandsberatung //mhm//, Vorstand-
scoaching.

78

Und da sind halt die klassischen Anbieter wie Into
Media oder HPS //mhm// und die ham halt einfach
hohere Tagsatze. Also da hast gleich mal einen
Coaching-Tag, Coaching-Satz von 600, ja. [...] Die
Stunde dann.

Satze fur Prasentati-
ons- oder Medien-
Coachings

79

Die bieten dann auch andere Satze an und ich
denk' mir dann immer, wenn’s dann um die Fach-
expertise geht und die Performance stimmt, ist das
auch gerechtfertigt. Aber die sind nicht vergleich-
bar mit so einem kontinuierlichen Coaching. Weil
da geht's um eine gewisse Situation, auf die ich
vorbereitet werd. Die ham auch ihren Marktstatus,
HPS, zum Beispiel. Und dann ist das ok

Satze fir Prasentati-
ons- oder Medien-
Coachings

80

Aber generell so in dem Rahmen, wenn man sagt
Teams, soziale Themen, Flihrungskrafte-Themen
und Teamleiter-Level, Bereichsleiter-Level, dann
kommt man mit 2.2 recht gut durch.

81

Also ich find', dass da wenig Differenzierung spur-
bar ist.

6

82

Also manche versuchen sich abzuheben Uber,
Uber, (.) Produkte, wie zum Beispiel, dass sie zu-
erst so eine Art Test machen, //mhm// also Kom-
munikations-Modelle zum Beispiel. Und sagen, da
steigen sie dann ins Coaching ein. Wo sie zuerst
eine Analyse haben, eine Analysephase. Ahm,
aber das sind ganz wenige, find' ich. Also die
meisten machens wirklich sehr Gber ihre Person
und Uber ihre Gesprachsfiihrung. Die Methodik o-
der so Tools sind ganz wenig im Vordergrund.
Find' ich kdnnt ma ein bissl starker hervorstreichen
//mhm//. Ich find' das ist natirlich immer eine Grad-
wanderung. Weil bei manchen gewinnt man dann
den Eindruck, die das sehr stark machen, dass die
Methoden Uberwiegen und das personliche vollig
in den Hintergrund tritt, ja. Also so dieses erschla-
gen uber Methoden. Aber ich glaub' man konnt' da
schon mehr darstellen auch.

Analysen vs. Person-
lichkeit bei Produkten

83

Das kommt stark vom Coach. Ich frag' schon, wel-
che Methoden er anwendet und was sozusagen
sein Spektrum ist. Aber ich méchte dem Coach
auch die Freiheit lassen, dass er selber sagt, was
passt dann in der Situation

6b

84

Oft ist es ja so, dass die Fihrungskraft eine Rolle
spielt in dem Thema. Also dass es dann spannend
ist zu sagen: "Wie siehst'n du das als Fuhrungs-
kraft und was sollte ich im Coaching auch noch
mitnehmen?", ja. //mhm// Also auch als Feedback-
Geber agiert.

85

Das heif3t da schauen wir auch, dass die Fih-
rungskraft dann dazu kommt und sagt: "Was fallt
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mir auf oder was war' mir wichtig", //mhm// und
dann beim Schluss doch noch mal reflektiert und
sagt: "Das hab' ich gesehen. Das hat sich veran-
dert!". Also das ist hier schon ein wichtiger Stake-
holder in dem Ganzen.

86

Also ich verhandle de facto nicht. Was mich ganz
offen immer stért, wenn jemand Reisekosten ver-
rechnet //mhm//. Ich find' das ist nicht mehr State-
of-the-art. Und wenn dann so, also was mich stort
oder wo ich dann schon auch nachhak’, ist, wenn
jemand sehr stark aufblast so Vor- und Nachberei-
tungsarbeiten. Wobei das ist beim Coaching eh re-
lativ selten.

5b

87

Ahm, also was mir lieber ist, ich hab' einen Pau-
schalbetrag //mhm// und die Stunden werden ab-
gerufen und da ist alles drinnen, was es so an Ab-
stimmung braucht. //mhm// Also beim Tagsatz ver-
handle ich nicht. Ich verhand!' immer ein bissl beim
Leistungsumfang, wenn das ein bissl grof3 wirkt,
ja.

5b

88

Die auf unterschiedlichen Ebenen, sozusagen un-
terwegs sind, was die Funktion betrifft. Also Fiih-

rungsebenen aber auch Expertenebenen und die
natirlich verschiedene Schwerpunkte haben.

Antwort auf Einstiegs-
frage

89

Sei es Reorganisation, Burn-Out zum Beispiel o-
der neue Fihrungsfunktion, neue Rolle, ja

Antwort auf Einstiegs-
frage

90

Wir ham da etwas, wo wir glauben, dass keines
unserer Programme passt. Also im Sinne jetzt kei-
nes der Fuhrungskrafteprogramme, //mhm// son-
dern, dass es jetzt schnell und individuell etwas
braucht, //mhm// ja

Antwort auf Einstiegs-
frage

91

Wir ham, also generell bei Fihrungskraftepro-
grammen, da haben wir auch immer so einen Pra-
xis-Transfer-Tag. Und das wandeln wir manchmal
auch ins Coaching um.

92

Wir haben im Rahmen der Potenzialprogramme
Coachings.

93

Wir haben auch ein sogenanntes Leading-Expert-
Programm. Das ergibt sich in der *Firmenname*
aus einer besonderen Rolle. Es gibt neben den
FUhrungskraften, quasi auf einer Ebene darunter,
sogenannte Leading Experts //mhm//. Manche
nennen das Supervisor. Das sind Kollegen, die
fachlich anleiten aber nicht disziplinar. Und flr die
gibt's auch Programme. Das dient einfach den
Fuhrungskraften als Entlastung. Und fiir uns ist es
eine gute Nachwuchsflhrungskrafteentwicklung,
ja. [...] Und da gibt's auch ein Coaching in die
Richtung - sogenannte Privatissima, also wenn’s
schneller gehen soll, um die Person fit zu machen

94

Also wir haben Uberhaupt keine Einschrankung,
was die Organisation betrifft. Da werden alle Ebe-
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nen bespielt, die Bedarf haben. In den Program-
men natlrlich systematischer, also sozusagen an-
lassfallbezogen

95

Ein Gruppen-Coaching, wo es um die Zusammen-
arbeit mit einem wichtigen Kunden ging, der sehr
schwierig war, auch im persénlichen Verhalten.
Also der sehr schwierig war, auch in der Art wie er
kommuniziert hat. Und dann hat eine Gruppe ge-
sagt, sie missen da irgendwie einen Weg gemein-
sam finden, ja, weil das ist so ein wichtiger Kunde
und man muss irgendwie in die Kommunikation
gut kommen, da haben wir ein Gruppencoaching
gemacht

96

wir haben auch Konflikt-Coaching schon gemacht
//Imhm// zwischen Kollegen.

97

Ja, es gibt an Kollegen da hatten wir das Thema
Kommunikation. Also wie verbessert er seine
Kommunikation. Auch mit so einem kleinen Ein-
stiegs-, ah, einer Analyse, wo man sagt: ,Wie kann
ich mich in der Kommunikation noch verbessern?“
Dann haben wir Selbstbild-Fremdbild Coachings.
Also im Sinn von: ,Wie sehen mich andere?“
/Imhm// 360 Grad, ja. //mhm// Ist auch immer so
eine Sache der Reflexionsfahigkeit, also kann je-
mand - also man sieht beim anderen immer viel
mehr, als bei sich selber.

98

Gibt auch jetzt, hama wieder einen Anlassfall Pro-
jektcoaching. //mhm// Also Projekt-Krise. Wie kon-
nen wir damit umgehen? Und da wird ein Coach
herangezogen und der, der unterstitzt einfach, um
diese Krise zu managen.

99

Auch bei Team-Entwicklungen haben wir so ein
Basis-Setup. Wo wir sagen, jedes Team bekommt
also einen Team-Workshop //mhm// und wenn’s
dann sozusagen brenzlicher wird oder in die Mo-
mente geht, wo man sagt da sollte man was bear-
beiten, dann wird’s eher in ein Coaching gehen.

Wann wird Coaching
eingesetzt in Ergan-
zung zu Aussage Uber
Training

100

Das ist auch nicht so lang' geplant, sozusagen, da
muss man schnell was tun. //mhm// Aber ich glaub'
das kommt bei uns also es geht viel starker auch
in Richtung Coaching, spannenderweise auch was
das Kerngeschaft betrifft. Auch wenn man Wis-
sensaufbau und so anschaut.

Wie kommts zum Ein-
satz von Coaching

101

Also dass die, die sagen ich hab' mich immer
schon mal zum Thema Kommunikation weiterbil-
den wollen, eh schon unseren Kommunikations-
lehrgang besucht haben. //mhm// Ja also und dann
merkt man, toll, ja war’s, aber ich brauch vielleicht
fur die spezielle Situation jetzt doch jemanden, der
mir gegenubersitzt und sagt: "Wie ist das jetzt?".
Also ist eine gute Frage, wie ist das eigentlich ent-
standen? Aber ich glaub' das eine ist schon so
eine gute Basis firs andere.

Uberleitung zu C vs.
Training
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102

Also da gibt's auch Situationen, wo wir uns da
auch ganz raushalten. Wo wir sagen, grad bei
Burn-Out muss man ja auch immer schauen, wo
kommt das her.

HR und FK halten sich
raus

103 | Also wir machen zum Beispiel auch Prasentations- |5
Coachings oder ahnliches. Also firr den Fall, dass
ich jetzt bei einem Kunden bin und fit oder Medien-
Coaching.

10 Weil Coaching ist ja auch eine, eine unsrer we- 9

4 sentlichsten Mallnahmen, die man, zum Beispiel

auch beim Mitarbeitergesprach vereinbaren kann.
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Unternehmen 5

Aussage Kontext

o c
= 3

Ich mein' natlirlich schau' ich mir an, was fur eine | 1c
Ausbildung der hat, wie lang' der das schon macht.
Ahm. Wichtig ist naturlich welche, welche Referen-
zen er hat. Wobei das heif3t jetzt, nicht Referenzen
einholen in dem Sinn. Sondern wenn ich Netz rein
geh', dann krieg ich naturlich da schon die Refe-
renz logischerweise. //mhm// Aber ausschlagge-
bend ist definitiv das Gesprach und, ah, und wie
der sozusagen auf die Thematik reagiert. //mhm//
Ja, was hat er fir Ansatze oder sie?

5|2 Und aus meiner Sicht eine, eine ausgewogene Mi- |3
schung zwischen Beratung und Verkauf. //mhm//
Ja. Also es gibt ja durchaus auch, ah, Leute am
Markt, die, die sind tolle Verkaufer. Die nimmt man
zwar wahr aber sie sind dann nicht unbedingt die
guten Coaches. Und dann gibt's die, die sind eher
sehr zurtickgezogen. Die nimmt man nicht wahr.
Die sind gut. Also sollte eine gute Mischung sein
//mhm//. Ahm, ich halt' nichts von Marktschreiern,
ja. Also jemand, der irgendwo, weil}' ich nicht, hab'
ich auch schon gelesen, jemand, der auf seiner
Homepage sagt er hat im letzten Jahr 2500 Leute
gecoacht, war' dann nicht so meins.

513 Und ich seh' jetzt den Coach mal weitrdumig als 3
Berater //mhm//. Also jemand, der sich weitrdumig
auf ein Individuum wirklich einlasst //mhm//. Der,
die, die ham, die brauchen ganz unterschiedliche
Fahigkeiten und Fertigkeiten. Und wir ham einfach
festgestellt, dass die, die die wirklich guten Ver-
kaufer sind nicht unbedingt die guten Berater wa-
ren und umgekehrt. Und daher diese ausgewo-
gene Mischung. Flr mich ist es ein bissl eine
Gradwanderung, ja.

54 Man stellt sich sehr ins Rampenlicht. Wahrend du |3
ja als Coach besonders aber auch noch als Bera-
ter dich eigentlich zurlickziehst und dem anderen
eigentlich das Rampenlicht Uberlasst. Weil der ist
ja die Hauptperson. Wahrend der Verkaufer, wenn
er sich verkauft - ich red' von diesen Selbstverkau-
fern. Ich bin so grofartig! Die stellen sich selber
ins Rampenlicht. Und denen mangelt es oftmals
an der Fahigkeit sich zurlick zu nehmen und den
anderen auf die Blhne zu lassen. Deswegen sag'
ich ausgewogen. Wenn das einer kann. Wenn ei-
ner beides kann, ist das super

5|5 Ich find' das sehr gut. Weil auch die Anforderun- Antwort auf die unge-
gen von Unternehmen, von Teams, von Flhrungs- | heure Bandbreite bzw.
kraften von Menschen ganz allgemein so unter- ob das gut oder

schiedlich sind. Und ich find' das gut, weil dann fin- | schlecht ist?
det jeder Topf seinen Deckel.
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Ich wird' sagen zunehmend selbstbewusst.
/Imhm// Als Berufsgruppe. //mhm// Mit einer unge-
heuren Bandbreite.

An Produkten, an Services. An Menschen. An Zu-
gangen. An Bildung. Also.

Antwort auf Frage wel-
che ungeheure Band-
breite gemeint ist?

dass die Leute noch nicht wahrnehmen, dass es
so0, eh so viel Bedarf gibt, dass man nicht gegenei-
nander vorgehen muss.

4b

Oder dass man vielleicht im Marktauftritt noch et-
was konzentrierter vorgehen kdnnte.

4b

10

Also, wie gesagt, ich, ich, das ist eben genau,
wenn ich mich jetzt so raus stell' auf die Bihne, mit
einer grof’en Werbung, ja, dann bin ich eben zu
sehr Verkaufer und verlier' so ein bisschen meine
Glaubhaftigkeit als Coach.

7 - Ergdnzung zu Xing

11

Ahm, eigentlich Uber (.) oder fast ausschlief3lich
Uber das Netzwerk. //mhm// Das heil3t, entweder
kenn' ich selber Coaches oder wenn ich sie nicht
selber kenne, weils um ein bestimmtes Thema
geht, dann geh'ich in mein Netzwerk hinein

12

Nein.

Prozess?

13

Meistens zuerst telefonisch und wenn das gut
passt, dann mach' ich mir ein Gesprach aus, das
ich dann fihre

1c

14

es gibt schon auch das ein oder andere Coaching,
ah, wo, wo die Vorstande direkt aussuchen.

15

Also ich recherchier' natirlich anlassbezogen aber
das ist meistens gar nicht notwendig, weil ich mich
naturlich dauernd in diesem Netzwerk bewege.
Pausenlos neue Leute kennen lerne und die alle in
meine Datenbank aufnehme. Ja. Auch mit den
Themen dazu und daher auch relativ flink dann
auch matchen kann.

4a

16

*Person 2 zeigt auf Kopf*

8

17

Es musste wesentlich mehr Bedarf an Coaching
geben. Und den gibt's nicht.

Bedarf an einem pro-
fessionellem Tool?

18

Ahm, wenn ich erfahre, dass die (.), dass die von
dem Coach an den Tag gelegten Handlungen
nicht mehr mit dem Wertesystem zusammenpas-
sen.

8e

19

Ja, also, wir, wir machen nach Ende vom
Coaching, ah, machen wir mal ein Gesprach mit
dem Coach. //mhm// Da ist der Vorstand dann
meistens dabei. //mhm// Und, und schauen amal,
was der berichtet. Der berichtet ja nicht inhaltlich.
Der berichtet ja nur seine Wahrnehmung. Ist es
gut gelaufen? Nicht gelaufen? Hat er das Gefihl,
dass der Auftrag erflllt wurde? Und das Gesprach
fuhren wir natlrlich auch mit Coachees und
schauen, ob da das gleiche herauskommt

20

Lockeres Zusammensitzen. Da ist ja nicht der
ganze Vorstand dabei, nur der Personalvorstand.
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21

Ich glaub' das hangt sehr, sehr stark davon ab,
was es ist, ja. Also, man muss ja auch die Kirche
im Dorf lassen. Ein Coach kann, kann gut sein
aber wenn der Coachee einfach nicht will, ja,
dann, also, auch schon abwagen: Lag's jetzt da-
ran, dass der Coachee sich jetzt nicht bewegt hat?
/Imhm// Weil's noch nicht der Zeitpunkt ist viel-
leicht? Oder doch der falsche Coach? Oder lag's
wirklich daran, dass der Coach schlecht ist?
//mhm//

Wird ein Coach aus
Pool entfernt wenn er
nicht gut ist?

22 Kame eh nur der Personalvorstand in Frage. 9e - wenn nicht HR

23 Und wenn ich diese Werbelinie vorher gekannt 7 - Unternehmen
hatte in Unkenntnis der Leute, hatte ich sie sicher |wurde beauftragt, das
nicht genommen. neue Werbelinie ge-

launcht hat fir FUh-
rungskrafte-Coaching

24 Also Werbung, Propaganda, Mund-Propaganda. 7b
Definitiv. Die wiinsch' ich mir. Das ist auch das
was am besten geht. Also mehr Mundpropaganda.

25 Und die, die nicht gut sind, die werden dann nach |7b
einiger Zeit pushy. Und das ist wirklich unange-
nehm. Also pausenlos Anrufe zu kriegen, und,
und, ungebetene Zuschrift, 8hm.

26 Ganz ehrlich: Weil's die zielfiihrendste Methode 2a - Warum wird
ist. Coaching angewendet

in diesem Unterneh-
men bzw. den entspre-
chenden Unterneh-
men?

27 Nein. Weil ich teilweise gar nicht. Coachings fur Vor-
stdnde - kommen
diese zu HR?

28 Ist schon im Rahmen des Unternehmens. Findet | Coachings flir Vor-
auch im Unternehmen statt. //mhm// Ist auch be- stdnde - kommen
kannt. diese zu HR?

29 Also ich schlag's dem Personalvorstand vor. Der |2b
tragt's dem Gesamtvorstand vor. Die entscheiden
prinzipiell. Die Auswahl des Coaches liegt dann
wieder bei mir.

30 Also solang' die Bereitschaft nicht da ist, brauchst |2b
du's gar nicht - also kannst du's vorschlagen, aber
funktionieren tut's natirlich erst ab dem Moment,
wo der Coachee sagt: "Ja, ich mécht' mein Verhal-
ten andern."

31 Flhre mit den Leuten, vielleicht mit zwei, drei ein | 2-3 Gesprache mit po-
Gesprach. Natdrlich auch ein Gesprach dann mit | tenziellen Coaches die
dem Coachee. //mhm// So lang' bis es passt. Uber Netzwerk kom-

men

32 Ich kann die Vorauswahl entscheiden. //mhm// 1
Und, ah, die finale Wahl trifft natrlich, ah, der
Coachee - logischerweise.

33 Ware Bauchgeflhl jetzt die richtige Antwort? 8c

((lacht))
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34

Also einerseits geht’s natlrlich um die thematische
Passung logischerweise. Aber man hat ja, nach ei-
niger Zeit hat man ja auch so ein bissl ein Gefnhl,
wie so die Einstellung der Leute ist, weil} ich nicht,
ist das jetzt eher liberal, ist das eher konservativ,
ist das so oder so. Und wenn ich weil3, dass je-
mand hoch konservativ ist, dann wird' ich den,
also dann wiurd' ich den nicht matchen mit einem
Coach, wo ich weil® der hat 'ne extrem liberale Ein-
stellung, ja. //mhm// Weil die wiirden schon amal
von der Wellenlange nicht zusammenkommen.

8c

35

Gebe ich schon immer. Also ich gebe meinen per-
sonlichen Eindruck. Sag' das aber auch, dass das
mein personlicher Eindruck ist. Ich hab' den Men-
schen so und so kennen gelernt. Hab' mit dem so
und so Erfahrung. Weil meistens sind das ja Leute,
mit denen ich Erfahrung hab'

8d

36

Meistens schlag' ich amal einen vor, hab' aber
noch einen anderen in der Hinterhand.

8d

37

In Buchern. Wenn Leute Blcher schreiben. Wenn
das dort drinsteht.

Abgesehen von Home-
pages, auf denen
steht, dass es 2500
Coachees gab im letz-
ten Jahr, wo wuirde
man das noch merken
diese Marktschreierei?

38

es war langatmig. /mhm// Also, da ging es um ei-
nen Clip. Und du hast gesehen, unten an der
Leiste, das ist jetzt schon ein Drittel vom Clip und
es war immer noch nicht klar, worum es geht.
//mhm// (...)

Video von Unterneh-
men das nicht beauf-
tragt worden ware

39

Ja, jetzt auf Xing gibt es diese neue Coaching-Sa-
che da. Ich habe versucht mich da anzumelden
und hab' festgestellt, dass was du gratis hineinge-
ben kannst, ist so 0815, dass es Uberhaupt keinen
Sinn hat. Und dann sind da, keine Ahnung, 30 000
Leute drinnen. Dann, wenn, wenn du Spezialisie-
rungen nicht reinschreiben kannst oder das worum
es dir geht, ist es sinnlos. Und wenn du mehr hin-
einschreiben willst, kostet jedes mehr Geld. Und
das ist auch wieder nur eine Geldmaschinerie.

7a

40

Eigentlich ist das HR, nennen wir es mal mein HR-
Netzwerk

41

Wenn ich nicht das Netzwerk anzapfe. (.) Mh. Ich
Uberleg', ob das Uberhaupt schon vorgekommen
ist. ((lacht))

4a

42

Ich mein' natlrlich kénnt ich mich jetzt Gbers Inter-
net informieren. Aber erstens gibt's da wahrschein-
lich zu einem gewissen Thema eine Fille. Und ich
hatte keine Entscheidungskriterien

4a

43

Also Homepages finde ich teilweise sehr gut. Es
gibt Homepages, wo ich wirklich sag": "Wow, toll
rubergebracht!". Also da kriegt man jetzt einen Ein-
druck, was das fur ein Mensch ist, was der flr

7a
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Werte hat und um was es ihm geht und fir was er
steht. Auf den Homepages, aber sonst erleb' ich
wenig.

44

Zwischen (.) ah, (.) viel zu wenig bis vollkommen
gestoért und ah, jep.

45

Wenn, wenn, wenn heute jemand mit einem nor-
mal ausgebildeten Gehdr, ja, sich eine Stereoan-
lage kauft, wo wahrscheinlich nur, weil3' ich nicht,
jemand wie der Harnoncourt den Unterschied ho-
ren kann, ja. Und er gibt daflir 30 000 Euro aus,
dann steht’s einfach nicht dafiir, weil dieses mehr
Geld, also, weil du das nicht wahrnehmen kannst.
Und das hab' ich manchmal auch das Gefihl. Ich
glaub' nicht, dass ein Coach, der eine, ein Stun-
denhonorar von Uber tausend Euro hat, dass der
mit dem was er tut wirklich so extrem besser ist,
als jemand, der, weil}' ich nicht, drei, vier, funf hun-
dert verlangt. Ich glaub’, dass man die Differenz in
der Qualitat nicht wahrnehmen kann, dass dieses
Geld dafur steht. Auf3er, dass man vielleicht sagen
kann, man war beim XY. //mhm// Also ich glaub’,
dass man da wirklich den Namen mitzahlt, die
Marke.

46

Ich hab' kennengelernt von einem fixen Honorar,
/Imhm// das einfach so ist bis hinunter zu, ahm,
"Geben Sie was immer es lhnen wert ist!"

5a - was immer es dir
wert ist im privaten
Kontext

47

Oft, ja, oft Blocke.

5a

48

Aber ich erlebs schon auch, dass viele Coaches
gerne mit dem Bauchladen hinausgehen, um mdog-
lichst viel zu generieren. Aber ihren Marktauftritt
relativ wenig spezialisieren.

4b

49

Fokussiere dich auf ein Thema, mit dem du auf
den Markt gehst. Was du dann letztendlich kriegst,
ob du andere Themen mitnimmest, ist egal. Ich hab'
das selber mal in Ausbildung gehort, dieses Bild
und das gefallt mir sehr gut. Namlich: Du kannst
nur mit einem Keil in einen Markt eindringen aber
nicht mit einem flachen Winkel. Und das merk' ich
schon. Also, sehr, sehr viele Coaches machen
eine riesige Bandbreite, aber du weil’t eigentlich
nicht genau, worauf sind sie spezialisiert?

4b

50

Also von denen, mit denen ich zusammengearbei-
tet hab', sehr professionell.

6

51

Das heif3t nach dem Erstgesprach, wo wir dariber
geredet haben, worum geht es Uberhaupt. //mhm//
Kommt dann ein konkretes Angebot, wo dann drin-
nen steht, wie kdnnten die ersten Schritte aus-
schauen? Wie sind die Konditionen? Wie wird die
Zusammenarbeit sich gestalten? Auch schon wie
viel Stunden amal vereinbart und so weiter. Sehr
konkret.

6 - sind das konkrete
Angebot die kommen?

52

Also eine Stunde Coaching macht ja relativ wenig
Sinn. Also meistens, so das normale Minimum,
das wir nehmen sind finf bis sechs Stunden. In
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funf Stunden kann man viel tun. Wenn'’s in finf
Stunden nicht ausgeht, kann man naturlich verlan-
gern um Einzelstunden. Aber das ist normaler-
weise das, wo man sagt, da kommt man ganz gut
weiter.

53

Sehr, sehr viele bieten Produkte an zu bestimmten
- also, sagen wir mal - nein, eigentlich nicht Pro-
dukte. Da wirde ich jetzt nicht sagen Produkt, son-
dern ein gewisses Know-How zu einem gewissen
Thema, ja.

54

Ja, ich glaub ein, ein, ein fixes Produkt, ja, wider-
spricht aus meinem Verstandnis einfach der Indivi-
dualitat, ja

55

Fir mich ist Coaching eine, eine hochst individu-
elle Angelegenheit //mhm//. Ahm, und, (.) und ich
glaub' es kommt drauf an, wie grof3 der Werkzeug-
koffer eines Coaches ist, darauf zu reagieren.
Trotzdem glaub' ich eben immer noch, dass es
Themenspezialisierungen braucht.

56

Ah, ich bin so ein bissl das Sprachrohr zwischen
Anbieter und Vorstand.

Verhandlungen finden
statt und wer fihrt
diese?

57

Also ich hab' noch nie erlebt, dass jemand nicht
verhandlungsbereit war

5c

58

Mit ein wenig Seufzen aber noch ohne Zahneknir-
schen.

5c

59

Ich glaub' das wichtigste ist mal Authentizitat. (...)
Ahm. Ein, (.) ein Wertekonzept, das zu dem der
*Firmenname* passt.

3

60

Das ist bei mir, vielleicht pass' ich auch deshalb so
gut zur *Firmenname®, das ist bei mir ein zentrales
Thema aber das ist auch bei der *Firmenname*
ein zentrales Thema!

Wertethema wichtig?

61

Also weil¥' ich nicht, Ehrlichkeit, respektvoller Um-
gang, Wertschatzung flr den anderen, ein ordentli-
ches Auftreten, ein hoflicher Umgangston. Also da
so ein bisschen klassisch, ja. Teilweise fast ein
bissl altmodisch. Hat gebraucht, bis wir zum Bei-
spiel mal die Sachen in der Kleidervorschrift etwas
gelockert haben. Und auf der anderen Seite, was
jetzt die IT und das Arbeiten ohne Papier und so
anbelangt, super top modern! //mhm// Ja. Aber es
gibt halt einfach Dinge, wo ich sag": "Nein", also
wenn ein Coach so agiert, dann passt der nicht.
Und dann ist der auch draul3en.

Wertethema wichtig?

62

Also mal, hauptséchlich Fihrungskrafte. Ahm.
Themen (.) Fuhrung. (.) Kommunikation. (.) Per-
sonlichkeitsentwicklung. (.) Konflikt. (...) Ahm. Pré-
sentation.

63

Und die kennen dann jemanden, weil3' ich nicht,

zum Beispiel einen tollen Sprach-Coach, den sie
dann fur einen Mitarbeiter oder fur zwei Mitarbei-
ter. Oder der Vorstand, also der Vorstand lasst

Coachings flr Vor-
stande - kommen
diese zu HR?
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sich meistens von selbst ausgesuchten Coaches
coachen.

64

Das war ein Kleingruppen-Setting.

Nachwuchs-FlUhrungs-
krafte
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Unternehmen 6

Aussage

Kontext

o c
= 3

Also am Anfang méchte ich den Lebenslauf ha-
ben. Wenn ich nur die, also, von Personalentwick-
lern in anderen Gesellschaften krieg' ich vielleicht
einen Link //mhm// zu einer Homepage. Dann
schau' ich mir die Homepage an und schau' mir
an, wie die Person auftritt und wie sie Texte
schreibt und ich schau' mir an, wie ihr Lebenslauf
ist //mhm// und welche Ausbildungen sie haben.

1c

Also Coaching-Ausbildung ist fur mich ein Mini-
mum. //mhm// Die muss jeder mitbringen. Und es
gibt aber auch im Coaching-Bereich mittlerweile,
die so ein bisschen esoterisch sind. //mhm// Ahm,
wo ich eher noch die Finger davonlasse. Und ich
sage eher noch, weil es ist ein Bereich, der sich
entwickelt. Es ist zum Beispiel NLP ist auch, NLP
sagt Coaching-Dinge kommen aus dem NLP, die
anderen sagen, nein, es ist umgekehrt. Und da
schau' ich auch. Also ich bin jetzt, NLP wenn’s in
den falschen Handen zum Beispiel ist, dann finde
ich es sehr negativ. /mhm// Und dann schau' ich
genauer hin. Was macht der? Hat der das nur als
Ausbildung, um informiert zu sein und gewisse
Dinge verwendet daraus?

1c

Also das Minimum, was jeder Coach mitbringt, der
oder die, eine Ausbildung ist die systemische Fra-
gestellung.

Und manche sind halt sehr im Gedanken verhaftet.

Und wenn der Coach dann nur Fragestellungen
draufhat, dann bleibt man nur im Kognitiven und
geht nicht in das GeflihlsmaRige rein und das ge-
hort aber dazu

Und wir haben zwei Ausrichtungen - das eine ist
so strategisches Coaching. Was so ein bisschen,
also da sollten die Coaches ned nur dieses
Coaching-Wissen haben, sondern auch schon
Flhrungserfahrung gehabt haben und so im stra-
tegischen Bereich tatig gewesen sein. Und dann
gibt's so das klassische. Was dann mehr ist dieses
Persdnlichkeits-Coaching.

Fir mich steht eben im Coaching immer der Coa-
chee im Vordergrund und nicht der Coach. Also
wenn der Coach sich Uber die Homepage bewirbt:
er ist der Superheld, der alles kann. Dann frag' ich
mich, was dahintersteckt, dass jemand machen
muss. //mhm// Das heif3t, das ist eher so ein, so
ein Auftritt, der, mh, (.). Das ist so schwer zu sa-

gen, weil das wirklich sowas persdnliches ist. Ahm.

Aber wo halt rauskommt, dass es dem Coach viel-
leicht ein Anliegen ist, jemand anderen in der Wei-
terentwicklung zu unterstitzen //mhm//.
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Ganz klischeehaft, wenn da jetzt jemand rein-
kommt, der sehr arrogant ist und so viel verlangt,
dann landet der bei mir in einem Ordner, wo’s
heil3t: die sind sehr teuer und ich weil3' nicht, was
ich von denen halten soll.

wenn der Preis sehr
hoch ist

Teilweise ist es Empfehlung. Das heifl3t es gibt bei
uns intern Personen, die Erfahrungen gesammelt
haben mit einer Person die Coach ist. Und, ahm,
wir als Konzernpersonalentwicklung bekommen
dann die Person empfohlen. Und ich schau' mir
das, also ich lern' die Person dann kennen und
entscheide, ob die Person in unseren Pool kommt
oder nicht. //mhm// Das ist eine Méglichkeit.

Eine andere Moglichkeit ist auch, dass naturlich
Trainer, wie sie es halt immer tun, an irgendeine
zentrale Stelle mal ein E-Mail schreiben und sich
bewerben und je nachdem, wie dieses E-Mail an-
kommt oder nicht ankommt, werden sie dann zu
einem Gesprach eingeladen. Aber dadurch, dass
es halt sehr viele sind, ist es irgendwann nicht
mehr moglich.

10

Ja und ansonsten ist es schon auch tber die Trai-
nerschiene. Dass wir Trainer haben, die auch Coa-
ches dann sind. Und, ahm, die sind dann Trainer
und coachen dann auch.

11

Keinen verschriftlichten Prozess. //mhm// Es gibt
jetzt den Prozess: Wenn es eine Empfehlung ist o-
der wenn sich jemand bei mir bewirbt, das, ahm,
dass ich dann schau', dass ich Kontakt herstelle
und die Person einlade zum Kennenlernen. Ich
schau' mir an, welchen Hintergrund die Person
mitbringt //mhm//, fihr' ein Gespréach, wo ich eben-
falls ein Gefuhl krieg, wie der Coach ist, ob der o-
der ob sie zum Unternehmen passt oder nicht.

1b

12

Und wenn jemand so vor mir sitzt und diese - also
das ist fur mich kein Coaching. Das ist vielleicht
ein Training, wenn ich's wirklich weif®. Oder eine
Schulung aber es ist kein Coaching. Und, ahm, da
schau' ich drauf.

Erganzung zu Be-
schreibung Haltung
(6/72)

13

Weil je hoher eine Fuhrungskraft ist, desto mehr,
normalerweise, mehr Ausbildung hat der schon,
Erfahrung hat der schon. Und irgendwann einmal
gibt's einen Punkt, wo man eine Person nicht mehr
in einen Kurs schicken kann, in ein Seminar schi-
cken kann. Sondern wo's darum geht, da braucht
man einen, einen individuellen Ansatz, um irgend-
wie weiter zu kommen. Und Coaches sind da sehr
gut.

14

Und deswegen eben je hoher die Fuhrungskraft
ist, desto mehr geht man ins Coaching rein. Ich bin
sowieso eine Verfechterin von Coaching, weil ich
mir denk', da geht ganz schnell was weiter. In ein
Seminar geht man rein, denkt sich: "Ah, interes-
sant, kénnte ich machen!". Ich komm' zurick am
Schreibtisch und ich hab's vergessen. Und es ist
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beim Coaching ist es auch ein Prozess, aber es ist
nicht so einfach. Also da geht schon was weiter.

15

Das heifdt ich bekomm' auch von den Personalent-
wicklerinnen aus den anderen Gesellschaften die
Info: "Die Person ist sehr gut. Wollt's ihr die nicht
in den allgemeinen Coach-Pool aufnehmen?".

1 - Empfehlungen aus
anderen Gesellschaf-
ten

16

Also diesen Coach-Pool, den ich hier betreue,
gibt's seit 2011, also seitdem es die Akademie
gibt. Die Konzernpersonalentwicklung besteht mo-
mentan noch aus drei, in Zukunft aus zwei Teams.
Das eine ist Bildung und das andere ist die Akade-
mie. Und ich, im Rahmen der Akademie, betreue
den Coach-Pool //mhm//. Und davor hat's natirlich
auch schon Coaches gegeben. //mhm// Und das
ist so im Entwickeln und im Aufbau. //mhm// Und
mittlerweile ist es schon so, wenn ein Personalent-
wickler, wenn die einen Coach-Bedarf haben,
dann melden sie sich schon bei mir. Aber wenn
Personen direkt aus einem Bereich sich coachen
lassen und das mit der Fuhrungskraft abgespro-
chen ist und da aber niemand involviert wird, dann
werden wir das auch nicht mitbekommen.

1

17

Und da haben wir mittlerweile auch einen eigenen
Pool. Ahm, wo dann, hauptsachlich Frauen einfach
als Coach zur Verfigung stehen und wo das
Budget zum Beispiel nicht Uber die FUhrungskraft
[auft //mhm//, sondern das Budgetver- also die
Kosten Gibernommen werden, von der Diversity-
Beauftragten.

2

18

Ein allgemeiner Coach-Pool der Uberhaupt Fuh-
rungskraften bzw. auch Mitarbeitern zur Verfiigung
steht.

seit zwei Jahren

19

Je nach dem, ahm, also ich fuhr' schon auch Ge-
sprache, wo die Personen dann nicht in meinem
Coach-Pool landen. Und wenn die Personen mir
dann nach wie vor Newsletter schicken - also es
hat einen Grund, warum die nicht im Coach-Pool
sind. Dann halte ich nicht so viel von ihrer
Coaching-Haltung.

20

ich hab die Leute in einem Coach-Pool. Und ich
sag' das sind jetzt keine hundert Leut'. Da sind
dreilBig Leut' drin, finfundzwanzig. Und wenn jetzt
jemand Interesse an Coaching hat, dann schau'
ich mir den Coach-Pool an und den Namen an und
dann mach' ich ein Booklet draus.

7b

21

Vom technischen her ist es einfach ein Ordner, wo
pro Coach ein Name also jeder Coach hat einen
eigenen Ordner, wo Informationen drinnen san, die
fur mich relevant sind. //mhm// Wie lange ist eine
Einheit? Was kostet sie? Ist ein Erstgesprach kos-
tenlos - ja, nein? Was sind die Schwerpunkte vom
Coach? Was sind die Spezialgebiete? Ahm, und
jeder Coach hat auch ein, ein, ein Datenblatt. So
eine Vorlage. Ein Profil. Ahm und das ist auch die-
ses Profilblatt, das kommt auf dieses Booklet, was
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dann die Interessenten bekommen, wo man einen
groben Einblick bekommt, wer die Person ist. Da
ist ein Foto drauf. Da sind die Rahmenbedingun-
gen, unter denen das Coaching stattfindet, also
Kosten und Einheitsdauer und Kosten Erstge-
sprach. Da sind Informationen was die Coach ak-
tuell macht. Welche Erfahrungen sie gesammelt
hat? Welche Ausbildungen - allgemein und
Coaching-relevante Ausbildungen - es gibt? Also
so im Groben ist es mal aufgebaut.

22

Unproblematisch. Ist eh gut. Ich mein' je grof3er er
wird, desto mehr muss ich dann in den einzelnen
Ordnern dann rein lesen und schauen, ok wer war
das noch mal. //mhm// Oder zumindest ein Foto
anschauen. /mhm// Und sonst ist es eh unproble-
matisch.

8b

23

Maximal vier - meistens drei.

Anzahl der Coaches,
die in Booklet kommen

24

Mh. Also generell hab' ich schon mehr Erfahrun-
gen gemacht mit Personen, die, die Coaching, als
das verstehen, als das auch ich es verstehe.
/Imhm// Namlich als Prozessbegleiter, der halt ver-
sucht den Blickwinkel zu 6ffnen und tUber den Tel-
lerrand hinaus zu schauen.

3

25

Weil im Coaching - es ist das Um und Auf von
Coaching, die Personen arbeiten nur dann dort an
sich, wo sie selber irgendwo einen Druckpunkt ha-
ben.

6b

26

Also manche Coaches, manche Coaches sind
auch Therapeuten, Psychotherapeuten. //mhm//
Da ist mir auch wichtig, dass da diese Trennlinie
geschaffen wird. Coaching, da ist immer die Ver-
antwortung bei der Person. Bei einer Therapie
geht's darum, dass die Person nicht mehr selber
verantwortlich sein kann. Das heif3t nicht, dass der
Therapeut verantwortlich ist. Aber das ist dann, da
gibt's eine Krankheit dahinter //mhm// in irgendei-
ner Form. Und das ist bei Coaching aber nicht so.
Und wenn die Person nicht diese Unterscheidung
machen kann. Und natirlich geht's bei einem
Coaching auch um Persodnlichkeitsgeschichten.
Aber wenn im Coaching rauskommt: Hopperla,
das ist jetzt ein Thema, was jetzt wirklich nichts
mehr mit Coaching zu tun hat. Sondern was wirk-
lich in Richtung Therapie geht. Dann muss der
Coach soweit sein, zu sagen: "Das ist so und so
und so und so. Ich helf' Ihnen auch - also, wenn er
selber Therapeut ist - ich helf' Ihnen gerne weiter,
aber in einem anderen Setting!". Und wenn's kein
Therapeut ist, dann muss, ahm, der auch sagen
koénnen: "Ich empfehle Ihnen hier etwas //mhm//
aber wir mussen jetzt hier abbrechen, //mhm// weil
das Ubersteigt jetzt meine Kompetenzen!". Also
das sind so die Richtlinien und das kann man

1c - Frage ob aus Tex-
ten die Haltung heraus
zu lesen ist
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schon bei Texten herauslesen, wie sie das ma-
chen. Und das sagen auch Coaches von sich aus,
wenn sie dasitzen und die Trennlinie machen,
dann ist es ihnen auch wichtig, dass sie das sa-
gen.

27

Coaching macht immer Sinn.

2c

28

Und des ist aber ein Punkt, wo wir sagen, ok, das
Ziel von dem Programm ist jetzt nicht die Person-
lichkeiten weiterzuentwickeln, sondern diese Me-
thode beizubringen. Das heil3t ab nachstes Jahr
werden wir das nicht mehr anbieten. //mhm// Aber
das hat einfach den Hintergrund, nicht, dass es
schlecht ist. Sondern der Schwerpunkt in dem Pro-
gramm liegt einfach wo anders.

Programm in dem es
darum geht eine krea-
tive Methode zur Prob-
lemlésung zu Ubermit-
teln

29

Ahm, es von der Rickmeldung ab. Wenn’s No-
Gos sind im Coaching sind, dann reicht eine, eine
Rickmeldung aus. //mhm// Also wenn’s da um
Vertraulichkeit geht, dann reicht eine Riickmel-
dung aus. Das ist ein No-Go. //mhm// Ansonsten,
wenn’s um einen Prozess geht, wo die Person sel-
ber jetzt nicht, also wo’s nicht so gelaufen ist, wie
es sich die Person gedacht hat. Weil manche ge-
hen auch rein und sagen: "Das ist mein Problem.
Los' das fur mich!". Die eben noch nicht wissen,
was Coaching ist. //mhm// Dann liegt das an der
Person selber und nicht am Coach. //mhm// Da
reicht bei weitem nicht eine Rickmeldung aus.
//mhm// Da bin ich dann hellhérig. //mhm// Also es
geht wirklich immer um die Ruckmeldung.

8e

30

Ja und es gibt auch schon Personen, also, wenn
sich Coaches selber verandern und was weif' ich
ins Ausland gehen, dann sind sie einfach nicht
mehr da. //mhm// Ahm, da entferne ich sie, also ich
I6sche sie dann nicht, sondern es gibt einen aktu-
ellen Ordner und einen, wo dann die Leute landen,
die nicht mehr erreichbar sind.

8e

31

Dann holen wir uns auch Feedback von den Leu-
ten, Trainees eben, von den Leuten ein, die das
erlebt haben, ob's da nicht was Besseres gibt. Und
da sind wir dann zum Entschluss gekommen, ja,
wenn wir an der persénlichen Weiterentwicklung
von den, von den Personen arbeiten wollen, dann
geht das gut Gber Coaching!

2b - Top Management
Programme

32

Nein, sie werden nicht evaluiert. Also nicht in dem
Sinn, wie wir sonst Feedbackbdgen haben. Ich be-
komm', also bei uns ist es auch so aufgebaut, um
die Vertraulichkeit auch wirklich zu gewahrleisten,
dass ich nur den Kontakt herstelle, den Kontakt
zwischen Coach und Coachee. Und danach mi-
sche ich mich nicht ein. Wenn es nicht unsere Ge-
sellschaft hier betrifft, mach' ich auch keine Leis-
tungsbestellung. Die muss dann selber die Person
ahm, entweder selber absetzen oder die Personal-
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entwicklung von dort absetzen. Ahm. Was vor-
kommt ist, dass Coachees, ah, Coaches mir Ruck-
meldung geben zum Prozess: "Ist gut gelaufen”,
"Hatte nie Zeit!", "Haben wir abgebrochen". Also
da krieg ich eine Ruckmeldung. Aber das ist eher
so nicht von mir gesteuert, sondern Personen ge-
ben mir eine Rickmeldung und ich hér's mir an
und mach mir ein Bild daruber, fertig.

33

Die haben einen externen Blick auf Dinge.

34

Wir sind ein groRer Konzern und es gibt ganz si-
cher FUhrungskrafte und auch meine Fuhrungs-
kraft - also wir haben hier ziemlich alle eine
Coaching-Ausbildung, fiihrt ein bisschen ber
Coaching. //mhm// Und, ah, ich mach' das auch,
mehr oder weniger, je nachdem, um welche The-
men es geht.

35

Aber es ist insofern informell, weil es ist beim
Coaching-Setting, also da ist es klar, dass man da
irgendwo reinkommt und dann gecoacht wird und
dann geht man wieder. //mhm// Und da ist es nicht
so. Also Mitarbeiter kommen rein, wollen was und
die Reaktion ist dann auf eine Coaching-Art und
Weise. Also das ist sicher auch im Unternehmen.
Und wir sind nicht die einzigen. Also es gibt meh-
rere, die das machen.

Erganzung zu FK als
Coach

36

Ich persdnlich werd' angesprochen durch: Weniger
ist mehr. //mhm// Das heilt, wenn’s, wenn jetzt die
Texte nicht zu Uberladen ist, wenn’s nicht zu bunt
ist, wenn’s nicht zu, ahm, ja bunt und schrill, aber,
ah.

37

Es gibt ein paar Coaching, Coaches, die haben
Newsletter.

38

Ich lie - also ich Uberflieg' die Sachen aber teil-
weise gibt’s einfach zu viel Newsletter. Und ich leg
die - also teilweise 16sch' ich sie oder ich leg' sie
nur ab //mhm//. Das heif3t, es wird dann zu viel
//mhm//.

39

Wobei das ist halt auch immer - wenn Personen
auf sich aufmerksam machen, dann wiirde ich in
anderer, anderer, also in weiterer Folge auch an
sie denken, wenn ein Coaching ansteht. Also der
Kontakt ist meistens da und da geht’s bei den
Coaches darum, dass sie nicht in Vergessenheit
geraten. Es ist nie unsympathisch.

40

Manchmal sind Anrufe an unglinstigen Zeitpunk-
ten, wo ich grad mit dem Kopf vollig wo anders bin.
Also ich bin zwar verantwortlich fur das Coaching
aber das lauft so neben bei mit. /mhm// Und es
gibt auch ganz selten Coaches, die, von denen ich
nichts halt'. Aber die sind nach wie vor irgendwo
im Unternehmen, melden sich dann immer und
das ist dann nervend.

41

Anrufe, E-Mail, Weihnachtskarten ((lacht)) mit
"Frohe Weihnachten". Ja.

7a
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42

Und da brauch' ich keine Werbung dazu und da
miussen sich auch die Personen bei mir nicht im-
mer wieder in Erinnerung rufen. Deshalb kénnt' ich
sagen, ich brauch' nichts. Auf der anderen Seite,
wenn irgendwer jetzt neu kommt, dann, dann
wunsch' ich mir schon eine Homepage, wo ich mal
nachlesen kann und wo, wo bei den Lebenslaufen
oder Uber mich oder wie auch immer sie es dann
nennen, da auch wirklich ein Lebenslauf drinnen
ist und nicht so, zwei Erfahrungen, die sie im Le-
ben gemacht haben.

7b

43

Ahm, wenn, wenn sie schon im Pool sind und
ahm, wenn’s drum geht, dass jetzt irgendwer Inte-
resse hat, hauptsachlich iber E-Mail. Ahm. Nam-
lich nachdem ich ein Booklet ausgeschickt hab'
und Ruckmeldung bekommen hab', mit wem ein
Erstgesprach, also der Interessent oder die Inte-
ressentin ein Erstgesprach fihren mdchte, dann
informiere ich per E-Mail den Coach, dass der
Kontakt aufnehmen soll. //mhm// Des ist da jetzt
ein bisschen anders. Normalerweise nimmt immer
der Coachee mit dem Coach Kontakt auf. Aber
dadurch, dass ich da so diese Zwischenstelle bin,
geb' ich da einfach die Kontaktdaten von dem Inte-
ressenten bekannt und bitte den Coach, dass er
Kontakt aufnehmen soll

7b

44

Freigegeben muss es nicht werden aber was frei-
gegeben werden muss, ist die Arbeitszeit. AulRer
die Person - ich mach' das sowieso in meiner Frei-
zeit. //mhm// Dann kriegt die Flihrungskraft das
nicht mit. //mhm// Wenn aber die Person will, dass
das in der Arbeitszeit passiert, dann muss sie das
ok von der FUhrungskraft holen.

Frauen-Coachings be-
zahlt durch Budget der
Diversity-Beauftragten

45

Ich schau' mir dann immer an, ok, welche Themen
interessieren ein Unternehmen? Welche Themen
sind wichtig? Und dann gibt's zu diesem Thema
immer in Verbindung mit Leadership einen Vor-
trag. Das Training vertieft dieses Thema und dann
war die Uberlegung, dass wenn man dann noch in-
dividuell an sich weiterarbeiten mdochte, in Bezug
auf dieses Thema oder ein anderes, dann gibt's
die Mdglichkeit ein Coaching in Anspruch zu neh-
men. Und da ist es dann schon in der Konzeptio-
nierung.

2b - Top Management
Programme

46

Ich glaube in der Realitat ist es nach wie vor so,
dass wenn die Person dahin kommt dann jeder
Coach sagt nicht, ok, jetzt geht’s aber nur um das
Thema Gesundheit, sondern hort sich mal, an mit
welchem Thema kommt jetzt die Person.

47

Wobei - alles was Uber zehn Stunden ist fur mich
eine Frage ob es schon eine Frage ob es noch ein
Coaching ist, oder ob es schon irgendwo anders
hingeht.

48

Also vom System her lauft das dann so ab: Wenn
ich die Info bekomm', dass es da Interessenten
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gibt, die ein Coaching-Interesse haben, dann ver-
such' ich noch herauszufinden mit welchem Ziel
//mhm// und wie die Person so ist, weil Coaching
ist ein sensibles Thema.

49

Da geht es sehr viel um zwischenmenschliche Be-
ziehungen und unter Strich, um mdgen oder nicht
modgen (!). Sympathie. Und ich versuch' das dann
schon im Vorfeld, aus dem ganzen Pool, den wir
haben, dann auszuwahlen, welche - ich kenn' die
personlich - welche Coach dann eher noch passt
und mach' dann Vorschlage. Und so finden sich
dann Interessenten oder Coachee und Coach.

50

Mittlerweile ist das System schon so aufgebaut,
dass sehr viele Personalentwickler auch von den
Gesellschaften dann mir Personen weiterempfeh-
len.

51

Die Weiterempfehlung von den Kollegen, also wo
ich dann schon auch mit den Personen Uber die
empfohlenen Coaches oder Trainer spreche.

4a

52

Aber dadurch, dass es so viel gibt - wenn man
selbst nicht in so einem Zirkel oder so einem Be-
reich drinnen ist, dann wird mans nicht mitkriegen
/[Imhm//.

4b

53

Und es beginnt schon, wenn jemand eine
Coaching-Ausbildung gemacht hat, dann reif3t das
meistens, nach dieser Ausbildung nicht ab. Die or-
ganisieren sich dann selber, tauschen sich aus,
machen so, also, Supervision selber, Supervisi-
onsrunden, wo sie sich unterstiitzen

4b

54

Also wenn ich jetzt keinen Link bekomm' zu einer
Homepage, dann geb' ich mal den Namen im In-
ternet ein und schau' mal was mir das Google so
alles ausspuckt. Und je nachdem wie umtriebig,
sag ich mal, die Person ist, wird’s mehr oder weni-
ger sein //mhm//. Ahm, ich selber bin weder auf
Xing noch auf sonst irgendetwas. Wenn da was
kommt, dann schau' ich zwar rein, aber da ist
meistens alles gesperrt. Bei manchen krieg ich In-
formationen. Bei anderen weniger. //mhm// Aber
ich schau' mir das dann einfach so Lebenslauf-ma-
Rig an, wenn ich keine Information bekomme
//mhm//. Also Internet ist eine Mdglichkeit.

4a

55

Die, die eine Homepage haben, die haben eh ei-
nen recht guten Auftritt. Ahm. Also inhaltlich kénnt'
ich da fast gar nichts sagen. //mhm// Layout-maRig
gibt's oft einmal irgendetwas, wo man sagt -
((lacht)). Das feedback’ ich dann den Leuten eh
immer. Weil ich glaub, dass es eher selten ist,
dass wenn jemand die Homepage durchgeht und
einen Fehler sieht, dass man die Info dann be-
kommt.

4b

56

Und als Privatperson zahlt man immer weniger als
eine Firma zahlt. Und sehr interessant find' ich
dann - und ich hatte sogar eine Coach, die mir das
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dann erklart hat, warum das dann so ist. Je hoher
man in die Hierarchie hinauf kommt, umso teurer
wird’s Coaching.

57

Also einerseits mit dem Argument: "Was nichts
kostet, ist nichts wert." Und ein Vorstand erwartet
sich sowieso, dass sein Coaching teurer ist, als ein
anderes Coaching. Das ist das eine Argument.
Und das andere Argument ist, dass der Coach
eine andere Verantwortung hatte, wenn es ein
Vorstand ist als wenn’s ein normaler Mitarbeiter
ist. //mhm// Wo mei' Antwort dann immer ist: "Naja,
der Coach ist immer nur fir den Prozess verant-
wortlich. Und sonst fur gar nichts!". Ahm. Ist fir
mich jetzt keine Begrindung. //mhm// Aber eben,
die ist sehr interessant.

Begriindungen, warum
Coachings fir C-Level
teurer ist

58

Und grundsatzlich ist es fur Firmen immer das
Zwei- bis Dreifache von einer normalen, als Privat-
person.

59

Wenn’s Personen sind, die sagen, naja, sie sind
sehr renommiert am Markt. Die haben einen Na-
men und bei ihnen ist der Coaching-Satz so und (.)
und die Art und Weise, wie sie coachen - also es
gibt Coaches, die sagen: "Ich brauch' eine Stunde
fir ein Thema. Weil wenn ich das in einer Stunde
nicht abarbeiten kann oder die Person, dann hat's
was!". //mhm// Und wenn die in einer Stunde dann
dieses Thema abarbeiten - und diese Personen
das - eventuell kommt dann eine zweite Stunde
dazu - aber die machen das! Das sind - entweder
das ist die Erfahrung oder es ist die Haltung - die
haben das. So ein, so ein Fingerspitzengefiihl und
die bewegen in einer Stunde Dinge, die unglaub-
lich sind. Und wenn’s ein bisschen so begrindet
werden kann, dann denk' ich mir, ok, hat seine Be-
rechtigung.

60

Und ansonsten geb' ich einen Spielraum vor. Und
wenn jemand dreihundert Euro verlangt, dann sag'
ich: "Sie wissen eh, Sie sind bei uns in einem obe-
ren Limit und dadurch, dass ich da keine Budget-
verantwortung hab, Gbernehme ich das einfach.
Und entscheiden tut dann eh die Person, die ge-
coacht wird oder die Flhrungskraft, wer da jetzt
zum Zug kommt von den Coaches."

61

Das heilt, wenn da jetzt wer drinnen ist, der Haus-
nummer, horrend viel verlangt, dann wird das
Budget wahrscheinlich nicht da sein. //mhm// Also
die Coaches schneiden sich dann eh selber ins
Fleisch.

62

In einem Coaching ist Einheitenbasis. Und die Ein-
heiten kénnen unterschiedlich sein. Also am Markt
ist das zwischen 45 Minuten und 60 Minuten. Man-
che machen auch Doppeleinheiten von Haus aus.
/Imhm// Aber verrechnet wird pro Einheit. Und das
ist zwischen 45 und 60 Minuten. //mhm// Also eine
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Doppeleinheit waren dann zwei Einheiten, also
zweimal 60 Minuten.

63

Kann ich nicht. Coaching ist immer vom Individuel-
len abhangig

6b

64

Ich glaub' da gibt's genligend aber es ist halt,
dadurch, dass es nicht reglementiert ist, gibt's die-
sen Dachverband fir Coaches und Supervisoren.
Da gibt's etwas vorgeschrieben — Vorgeschriebe-
nes nicht, aber da gibt’s etwas Strukturiertes und
Angebotenes

4b - genigend Netz-
werk-Events, Prasen-
tationen, Moglichkeiten
zum Kennen lernen

65

Also die, die bei uns im Coach-Pool sind, die sind
gut. Ahm. Ich sag' mal die besseren, ahm, haben
ein, ein breiteres, ein breiteres oder einen gréfRe-
ren Werkzeugkoffer //mhm//.

66

Und wenn ein Coach wirklich viel machen kann
und einfach sieht, ok, welche Methode passt da
jetzt, um der Person jetzt den Blickwinkel zu 6ffnen
und da halt - ja, eben einen groReren Werkzeug-
koffer hat, /mhm// wo er eben rein greifen kann
und was vorschlagen kann, dann ist das naturlich
professioneller.

67

Die das Budget freigeben miissen. Ahm. Genau

Flhrungskrafte sind in-
volviert, weil sie...

68

Aber in dem Fall ist es mir - also wenn es von der
Fihrungskraft kommt und wenn die Flihrungskraft
sogar informiert werden méchte, was da passiert,
dann ist es das Um und Auf, dass sich alle dreimal
an einen Tisch setzen, namlich die Person die ge-
coacht wird, der Coach und die Flihrungskraft.
Dann wird einmal geklart, ahm, worum geht es.
Und die Fuhrungskraft kann durchaus sagen: "Mir
ist aufgefallen, die Person reflektiert jetzt nicht
Uber sich selbst!", sag' ich mal. //mhm// Dann ist
dieses Thema da. Es haben alle drei gehort. Es
gibt eine Offenheit.

6b

69

Der Coach wird immer sagen: "Inhaltlich kann ich
Ihnen sowieso nie ein Feedback geben, zu dem
was in den Stunden passiert. Ich kann lhnen den
Prozess beschreiben." Und das wird auch ok sein,
fur die Person, die gecoacht wird. Und da ist eben
wichtig, dass diese Offenheit auch da ist. Und da
werden die Themen schon von der Flihrungskraft
vorgegeben. Im Coaching selbst, wird der Coach
nach wie vor darauf eingehen wo, auf die Themen
eingehen, die vom Coachee kommen. Wird aber
sicher mitkriegen, in diesen Sessions, worum es
wirklich geht. Und wir schon ein Augenmerk da-
rauflegen, ob diese Reflexionsfahigkeit da ist. Und
das wird dann immer mitlaufen. Also ja, das
Thema wird aufgenommen aber es geht immer um
das Thema von der Person.

6b

70

Ich personlich verhandle sehr wenig. //mhm// Weils
fur mich auch etwas aussagt, wenn ein Coach da

5b
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ist und sagt: "Eine Stunde kostet 500 Euro!".
((lacht)) Dann frag' ich mich, warum das so ist?

71

Ahm, und vor allem, welche Coach-Haltung die
Person hat. Weil das ist immer so das Um und Auf

Erganzung zu Aus-
wahl-Prozess

72

Unterschiedlich. Weil Methodiken gibt es ohne
Ende viele. Ahm, unter Haltung verstehe ich ein-
fach das Coaching-Verstandnis, was Personen ha-
ben. //mhm// Ob das jetzt jemand ist, der sagt:
"Ok, ich bin als Coach fur den Prozess verantwort-
lich und schlag' da Methoden vor, wie, wie dann
die Coachee oder die Interessentin, ahm, zu sei-
nem Ziel kommt aber die Verantwortung liegt im-
mer beim Coachee selber". Und dann gibt's schon
Coaches, die sagen: "Naja, ahm, ich weil}' wie es
geht und wenn der kommt, dann geb' ich ihm die
Antwort!". Das ist jetzt wirklich schwarz-weil} ge-
mailt.

Was bedeutet Hal-
tung?

73

Oder verwendet er es, weil er andere beeinflussen
mochte? //mhm// Und das ist dann flir mich schon
wieder eine Haltung, wo ich mir denk' //mhm// das
gefallt mir nicht. /mhm//

Erganzung zu NLP-
Ausbildungen

74

Also es gibt schon, keine Ahnung, ich kénnte
wahrscheinlich an einer Hand abzahlen, die, wo
ich mir denke: "Ok, die mussen noch ein wenig Er-
fahrung sammeln im Coaching". Und die eher eine
Haltung haben, also, die selber in ihrer Personlich-
keit irgendeine Entwicklung mitgemacht haben.
Grundsatzlich macht das jeder. Aber manche ver-
arbeiten das besser als die anderen. Und die
dann, egal was sie horen jetzt von der anderen,
das mit sich verbinden und dann ihre Erfahrung
Uber alles stellen. //mhm// Ganz wenige.

75

Und generell ist es schon so und es wird in jedem
Unternehmen so sein, dass die Dunkelziffer (!) von
Coaching viel héher ist, als ich hier mitbekomme.
Vor allem Vorstandsebene. Kein Vorstand wird
sich bei mir melden und sagen: "Ich hatt' gern ein
Coaching!", sondern die machen sich das. Also die
kennen ihre Leute, machen sich das aus, nehmen
Coaching in Anspruch. Und vielleicht kriegt's die
Buchhaltung mit ((lacht)), wenn sie die Rechnung
zahlt.

76

Kann man schon. Ahm. Also genaue Bereiche
kann ich lhnen jetzt nicht aufzahlen. Ich kann
Ihnen aber sagen Flhrungskrafte, vor allem die,
die in Richtung auch Weiterentwicklung gecoacht
werden.

77

Aber wir haben ein Trainee-Programm. Das ist ein
13-monatiges Programm, ahm, in dessen Rahmen
es so ein Developement-Center gibt. Wo wir dann
Trainees bei uns auch, mh, Coaching anbieten.
Aber ein bisschen so, ahm, mh, also das Thema
ist nie vorgegeben aber die Trainees, die machen
bei uns, wenn sie ausgewahlt werden, gibt's ein

2
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Assessment und sie kriegen immer wieder Feed-
back bezlglich ihrem Auftreten. Und das ist dann
so ein bisschen die Basis auch fiir das Coaching.
Also sie kriegen da ein Feedback, wie sie ankom-
men. Und da sollen sie dann individuell mit einem
Coach weiterarbeiten.

78

Naturlich gibt's auch, ahm, Projekt, in Projekten
Projekt-Coachings.

2

79

Es gibt schon auch Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter, die von der Fuhrungskraft geférdert werden
wollen. //mhm// Einerseits weil sie als Potenzial
gesehen werden und die kommen, also die haben
schon auch die Mdglichkeit gecoacht werden. Und
auf der anderen Seite, wenn einfach irgendwo ein
Entwicklungsfeld sich auftut und die Fihrungskraft
denkt sich: "Diese Person ist mir wichtig! Und die
will ich da auch starken!", dann kommt das schon
auch vor, dass die Personen ein Coaching in An-
spruch nehmen kénnen.

unabhangig von Stel-
lung in Konzern

80

Und was wir seit letztem Jahr auch haben ist ein
Frauen-Coach-Pool, wo unsere Diversity-Beauf-
tragte, ahm, Frauen, im Ausmalf von, von einer
bestimmten Stundenanzahl Coaching zur Verfi-
gung stellt.

81

Und das oberste ist fur das Top-Management. Und
da gibt es Vortrage, Trainings und eben das
Coaching.

82

Ab irgendeinem Punkt gibt es nicht mehr viel,
//mhm// was eine Fuhrungskraft machen kann. Ein
MBA-Programm, ja. Aber wenn's um die personli-
che Weiterentwicklung geht, dann ist halt einfach
Coaching da und das wird uns dann schon vorge-
schlagen. Also es ist wechselseitig. Also entweder
wir schlagens vor oder es kommt von der Fih-
rungskraft selbst oder von der Flihrungskraft fir
ihre Mitarbeiter.

83

das Gesundheitsmanagement hat letztes Jahr
diese Aktion gehabt, dass sie Flihrungskrafte ge-
coacht hat, in Richtung "Gesundes Fiihren". Und
da, ich mein, da war das Thema vorgegeben.
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Unternehmen 7

Aussage

Kontext

\l

Schwierig. Ich wird' das wirklich als schwierig be-
zeichnen, weil es gibt so viele mittlerweile.

4

Man bezeichnet sich so schnell als Trainer, als
Coach. Was steckt dahinter. //mhm// Das, das ist
fur mich, also, schwierig, wirde ich es wirklich fur
mich bezeichnen //mhm//.

4

Auf den Punkt. Transparenz. //mhm// So wie ich
gesagt hab, weniger (...) das Aufgebauschte. Ich
weild nicht, ob Sie wissen, was ich damit mein,
aber wirklich Fakten. Weil das ist es was, was (.)
am Ende dann der Grund ist, warum ich denjeni-
gen kontaktiere.

4b

Weil Training ist fur mich was Anderes. Das ist e-
her so (.) ja, "lch will etwas lernen!", und beim
Coaching geht es doch eher um Unterstitzung
und Prozessbegleitung, um persénliche Weiterent-
wicklung, 8hm.

Wir haben niemanden im Pool, der nicht Coach
und Trainer zugleich ist //mhm//.

Und nicht jeder Coach passt fur jeden Geschéfts-
bereich, fur jede Abteilung. Man schaut, wenn
jetzt, nehmen wir das Beispiel Fihrungskraft, aus
zwei verschiedenen Geschéaftsbereichen und ich
hab' einen Coach. Dann sag' ich vielleicht der
passt zu dem Geschéftsbereich und zu der Person
aber fir‘'n andern Uberhaupt nicht. Das passt ein-
fach nicht. Also man schaut einerseits die Rah-
menbedingungen an. Woher kommt der Coachee?
Und eben der Coach? Und im zweiten Schritt per-
sonlich, die Personlichkeiten. Das ist im Coaching
ganz wichtig. Da sollen auch beide den Mut haben
zu sagen "Das passt nicht.". Also gerade unsere
Mitarbeiter und Flhrungskrafte. Und deswegen
sage ich man kann eben auch nur matchen, wenn
man die Personen kennt. //mhm// Und deswegen
ist es auch so wichtig, dass man langfristige Ge-
schaftsbeziehungen da eingeht und nicht kurzfris-
tig und einmal den und einmal den.

Also es, es ist wirklich sehr viel Gber den personli-
chen Kontakt bei uns. Wir haben eine Seminarbro-
schure, wo die Seminare eben angefuhrt sind und
hinten sind noch mal die Coaches angefuihrt. Die
Coach-Liste sozusagen

8d

Wir haben auch, weil ich das Diversity Programm
angesprochen habe, da auch zwei Coaches ge-
habt. Das waren nur die zwei Coaches, weil die
durch die Foérderung eben freigegeben wurden. Da
hatten wir niemanden anderen reinnehmen kon-
nen. Also, da hat, hats nicht viel an Auswahl gege-
ben. //mhm//
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In der Broschire im Prinzip und man kann die
auch googeln. Und wir haben jetzt ein neues
Schulungssystem, IT-seitig aufgesetzt seit letztem
Jahr. Da wird‘s dann auch eine Moglichkeit geben,
sich genauer zu informieren //mhm//. Aber das ist
noch in der Umstellung muss ich sagen //mhm//.
Friher gab‘s das noch beim alten System, dass
man wirklich da die Seite gehabt hat zum Coach,
mit Foto, aber das ist jetzt beim neuen System
noch nicht moéglich. Da muss man schauen.
//mhm// Aber ich muss ganz ehrlich sagen: Ich
glaub' das ist kaum genutzt worden //mhm// Ja.

10

Also es gibt den Coach-Pool. In der Broschdre ist
er niedergeschrieben

11

Eben durch diesen direkten Kontakt, persénlichen
Kontakt, relativ unkompliziert in der Organisation,
vor allem fir die Fuhrungskrafte, dass das irgend-
wie Uber HR alles vereinbart wird. Das ist nicht
praktikabel und nicht zeitgemal. Also, dass die
Flhrungskraft den Coach selber anrufen kann und
der kommt einfach und das ist mit dem Einkauf
und HR alles vereinbart. Und das ist angenehm.
Also //mhm// man muss es nicht komplizierter ma-
chen.

12

Aber sagen wir so, ich weil3, wie schwer es die ha-
ben am Markt bestehen zu kénnen. Und denen ge-
ben wir gerne eine Chance, sagen wir so. Und die
anderen Firmen, wo ein grolder Name dahinter-
steht: das ist nicht gleich die Eintrittskarte //mhm//.
Formulieren wir es mal so. //mhm// Ohne jetzt be-
wertend sein zu wollen, aber das ist etwas, wo
man sagt, , Ok, nur, weil da jetzt XY draufsteht,
sagen wir nicht ,Toll, super, passt, machen wir.

13

Ich hab' vor kurzem gesagt welche Punkte wichtig
sind. Vertrauensbruch //mhm// klar. Passiert Gott
sei Dank nicht oft. Aber ist passiert.

8e

14

Also Vertraulichkeit //mhm// Verlasslichkeit. Also
es geht auch nicht, dass ein Coach eine halbe
Stunde vorher absagt und sagt "So, ich komm'
nicht!". Es ist alles in Ordnung /mhm//. Man kann
im Verkehr stecken bleiben. Es kann etwas Priva-
tes sein. Es sind alles Menschen. Kein Thema.
Aber ich sag' so, ein gewisses Mal} an Verlasslich-
keit sollte dann auch da sein //mhm//. Also das
ware auch etwas, wo ich sage "Das geht nicht!".
Die FUhrungskrafte haben auch wenig Zeit. Aber
ich wurde wirklich sagen, die Vertraulichkeit ist da
ganz wichtig.

8e

15

Bei den Coachings gibt es keine Feedbackbdgen.
Sie kénnen es sich eh schon vorstellen. Wir fragen
nach "Wie lauft’'s?". Und das fragen wir nicht nach
der zehnten Einheit nach sondern nach der ersten,
zweiten. "Und, wie war der Termin? Hat alles ge-
passt? Ist es in Ordnung?", sagen auch zu Beginn
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"Wenn etwas sein sollte, wenn der Coach nicht
passt, bitte wenden Sie sich wieder an uns.

16

Im Prinzip schon. Es ist jetzt kein fixer Termin, so
man trifft sich jetzt. Sondern die HR-Business-
Partner sind ja stdndig in Kontakt. Und jemand,
der ein Coaching in Anspruch nimmt, da gibt es ei-
nen Grund und da ist HR naturlich auch ein biss-
chen dahinter, um das zu verfolgen und fragt dann
natdrlich nach. Oder dass die Fuhrungskraft nach-
fragt.

9 - Gesprach mit HR
nach Erstgesprach?

17

Also das ist jetzt auch nichts Standardisiertes. Es
hangt auch vom Bereich ab. Wir haben ganz
kleine Bereiche, wo der HR-Business-Partner sehr
intensiv in der Betreuung ist.

18

Da sind naturlich die Flihrungskrafte und Gruppen-
leiter starker gefragt, weil HR kann dann nicht je-
den einzelnen Mitarbeiter in- und auswendig ken-
nen. //mhm// Das ist eh klar. Also das ist auch so
ein Zusammenspiel, aber, ich sag' so, bei uns
funktioniert das im Unternehmen erstaunlich gut.
Ich war selber uberrascht. Wenn etwas ist, das
wird sofort gemeldet. //mhm// Sei es im Training o-
der sonst was. Also das erfahrt man, wenn es
nicht passt.

19

Ein Wechsel. Dass ein anderer Coach eben bes-
ser passt. Dass man sagt, ok, es waren mehr Ein-
heiten geplant aber man bricht's jetzt ab. Man
macht’s nicht weiter, nach drei Einheiten, zum Bei-
spiel. Und man mochte lieber jemanden anderen
nehmen. Oder wenn es wirklich etwas Gravieren-
des ware, wie Vertraulichkeit, oder es ist da irgen-
detwas vorgefallen, das absolut indiskutabel ist,
dann wird das sofort beendet //mhm//. Aber das
gab es in der Form noch nicht.

9c

20

Das heifdt, wir sind mit diesen Personen laufend in
Kontakt zu diesen Themen. Und, ahm, fragen
dann naturlich nach: "Wie lauft’s bei den
Coachings? Passt alles?". Aber inhaltlich. Also ich
in meiner Position in der Weiterbildung, das geht
mich nichts an. Da frag' ich nicht nach.

21

Es ist schon, wenn da jetzt zum Beispiel, irgendet-
was, wie soll ich sagen, im Coaching etwas auf-
bricht. Wo man sagt, ok, der Mitarbeiter ist jetzt
wirklich gefahrdet, sei es was auch immer. Bei-
spiel, weil ich es auch von einer anderen Firma
kenne, suizidgefahrdet, dann meldet der das na-
tarlich.

22

Also manche Mitarbeiter suchen auch wirklich den
Kontakt zur HR, um diese Themen besprechen zu
konnen. //mhm//

23

Also mindestens einmal im Jahr gibt's auf jeden
Fall einen Termin mit dem Trainer/Coach, um
quasi das letzte Jahr zu reflektieren,

9e
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24

Und unterjahrig alleine durch die Organisation.
Also ich wirde sagen, mit den Trainern, die wir re-
gelmafig buchen und auch eben Coaches, ja min-
destens einmal im Monat. Auch wenn es mal ein
Telefonat ist oder man sieht sich kurz. Ob dann
wirklich jedes einzelne Coaching besprochen wird,
das wiurde ich jetzt nicht behaupten. Aber man
hatte die Moglichkeit Themen zu besprechen, ja.

9e

25

Genau, ja.

9e - Gesprache HR-
BP, PE oder HR Lei-
tung?

26

Dann naturlich auch Referenzprojekte, andere Fir-
men. Das ist einfach, wo man sieht, hat der ge-
wisse Erfahrung? Also mir geht es weniger um die
Namen. Steht da jetzt irgendeine grof3e, bekannte
Firma? Des gar nicht, sondern eher die Themen,
die dieser Trainer, Coach schon angeboten hat,
gemacht hat.

3

27

Und einfach ein Geflhl, ok, ist der grad frisch am
Markt oder hat der schon ein bestimmtes Maf an
Erfahrung. Da bekommt man einfach auch ein ge-
wisses Bild. Ahm, natiirlich kann das auch in Form
von einem Lebenslauf passieren aber //mhm//
wenn ich aktiv jetzt nach Trainern suche, dann
finde ich den Lebenslauf nur auf einer Website.

28

Auf der einen Seite, ich hab‘s vorhin gesagt, es
gibt so viel und man wird angerufen naturlich, von,
ja, Leuten die Akquise machen. (...) Und auf der
anderen Seite denkt man wieder "Warum hab' ich
das noch nie gesehen?". //mhm// Das ist eigentlich
- also - in Wien bekannt oder man hatte da schon
darlber stolpern missen. Also das ist mir auch
schon passiert, wo ich mir gedacht hab' "Wieso
kenne ich das Institut nicht? Das ist mir noch nie
untergekommen und war' so naheliegend gewe-
sen®. //mhm// Da war ich total erstaunt. Daher tue
ich mir bei der Frage ein bisschen schwer. //mhm//
Weil auf der einen Seite gibt es so viel. //mhm//
Man findet so viel und auf der anderen Seite ist es
dann doch wieder schwierig manche Sachen zu
finden. //mhm// Also ich habe jetzt keine klare Ant-
wort auf lhre Frage.

29

Ich werde ja laufend angerufen von irgendwelchen
Herrschaften, die Akquise machen. Und das ist
halt - man sitzt bei der Arbeit. Das Telefon lautet.
Man denkt sich "Ok, ich habe eigentlich Uberhaupt
keine Zeit." Man versucht hoflich zu bleiben. Also
zumindest ich versuche hoflich zu bleiben, weil ich
mag das nicht, weil die machen auch nur ihren
Job. (...)

7b

30

Ja, Anrufe. Das ist wirklich mehr als E-Mails.
Schon viele E-Mails //mhm// Newsletter. Newslet-
ter finde ich gut, um noch mal auf die Werbung zu-
ruck zu kommen. Also ich bekomme gerne
Newsletter, wo es einfach darum geht, man wird

7b
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informiert. Wo auch vielleicht irgendwelche Ver-
weise auf Zeitungsartikel sind oder auf Fachzeit-
schriften, auf irgendwelche Veranstaltungen zu be-
stimmten Themen. Das ist vielleicht zu |hrer vorhe-
rigen Frage - kdnnten wir da noch erganzen.
/Imhm// Weil das ist etwas, was ich sehr interes-
sant finde und auch gut in der Werbung. //mhm//
Weniger "Wir bieten das, das und das an", und
dass das in einer Wurscht im E-Mail steht. Das ist
dann irgendwie, das landet schnell in meinem Pa-
pierkorb, muss ich sagen.

31

Und ich muss ganz ehrlich sagen, die Telefonate -
ich war friher selbst im Key-Account-Management
tatig, unter anderem in der Akquise - und ich mag
es nicht.

7b

32

Es ist nicht zielfuhrend, sagen wir so. Wenn der
Trainer dann selbst anruft. Der hat dann schon
gleich den Schmah drauf, sag' ich mal, dich in ein
Gesprach zu verwickeln. Dann ist es etwas Ande-
res. Aber diese Call-Center-Tatigkeiten macht kei-
nen Sinn. Da sollte sich die Firma das Geld spa-
ren, aus meiner Sicht. Das kommt auch nicht gut
an.

7b

33

Vielleicht noch etwas, was ich auch nicht mag:
Wenn die Personen plétzlich unten im Haus unten
beim Empfang stehen //mhm//. Das finde ich (...)
wie soll ich sagen, das ist unhdéflich, find' ich. Das
ist irgendwie so Staubsaugervertreter-Mentalitat.
Das kommt nicht oft vor, aber ist schon vorgekom-
men.

7b

34

Also zum Coaching wiirde ich nie jemanden zwin-
gen, nein.

2

35

Also ich sag' so, manchmal muss man Leute
schon ein wenig zu ihrem Gllick zwingen. Sagen
wir mal so. Und das nahelegen auch in Zeiten von
Burn-out, sag' ich //mhm// oder, ja, man hat halt
mal eine schwierige Zeit vielleicht, dass man
schon sagt, ,Probieren Sie es mal aus. Schauen
Sie mal, lernen Sie die Dame oder den Herren
kennen, dann konnen Sie noch immer weiter
schauen!, - also das schon. Aber zu sagen Sie
mussen das jetzt machen, das ist (...) nicht meine
Herangehensweise, sagen wir mal so.

2 - Ergdnzung zu zum
Coaching kann man
niemanden zwingen

36

Und bei Coachings, ich muss ganz ehrlich sagen:
Es lauft gut. Also, das, //mhm// und nachdem wir
die Coachings nicht zu irgendwelchen Themen so
bewerben oder aufsetzen oder so "Das ist jetzt das
neue Coaching", ahm, ja, ist da auch nicht so viel
Anderungsbedarf vorhanden.

9e

37

Ja, und es ist ein Selbstlaufer geworden unter An-
fuhrungszeichen!

38

Die Personalchefin. Auch die HR-Business-Part-
ner, die kennen die Coaches natirlich auch.

8c
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39

Es geht auch um einen Themenschwerpunkt. Also
wenn man zB sagt - wir hatten vor kurzem ein Bei-
spiel. Also es ist jetzt eher ein Zufall, dass es eine
Dame war, die, die hat so ein bisschen den, wie
soll ich sagen, den letzten Kick gebraucht //mhm//
und da haben wir gewusst: Die braucht jetzt nie-
manden, der sie jetzt mit Samthandschuhen an-
greift. Die braucht jemanden, der ihr ein bisschen
sagt "Hey, du kannst das. Du machst das!" und
der ihr ein bisschen, ja, wie soll ich sagen, so den
Spiegel vor Augen halt. Und da passt nicht jeder
Coach vielleicht. Weil der eine ist ebenso ein biss-
chen subtiler und der passt dann bei anderen The-
men //mhm//.

8c

40

Also wir stellen natirlich immer den Kontakt her.
Wir sprechen den Coach an. Wir sagen "Wir ha-
ben da eben eine Mitarbeiterin...", schildern kurz
die Situation. "Hatten Sie Zeit/Interesse? Waren
Sie verfugbar? Es muss eben sehr zeitnah in die-
sem Fall passieren. Geht sich das Uberhaupt zeit-
lich aus?". Ja passt, ok. Dann wird die Teilnehme-
rin oder die Dame eben nochmal kontaktiert. "Wir
haben da jemanden!". Schicken kurz das Profil o-
der erzahlen dariiber. Manche kennen die Coa-
ches auch aus anderen Bereichen oder ist es ein
Name. Kennen sie von Diversity-Treffen vielleicht.
Weil wir setzen ja die Trainer und Coaches immer
bei verschiedenen Themen ein. Also manchmal
braucht man da gar nicht mehr viel erzahlen und
dann wird der Kontakt zwischen den beiden direkt
hergestellt. Also entweder ruft der /mhm// Coach
die Mitarbeiterin an oder umgekehrt //mhm//. Aber
es gibt naturlich immer den, ah, Kontakt Gber HR.
/Imhm// Wie gesagt, es ist einmal so, einmal so.
Es ist manchmal auch so, dass die Fluhrungskraft
anruft und sagt "Ok, ich habe einen Mitarbeiter. Ich
wurde gerne den Herrn oder die Frau Sowieso ha-
ben, weil dadada." Sagen wir: "Ok, passt. Haben
Sie die Kontaktdaten?", "Ja, hab*ich. Ich geb's
weiter". "Passt, ist in Ordnung. Ist deponiert!”.

8c

41

Also wenn man gleich sagt "Ok, das passt", und
der sagt "Ja, ist in Ordnung", ist es geregelt, sag
ich mal //mhm// aber man kann auch sagen, oder
ich bekomm' auch Anrufe "Wen hatten wir denn
da?". Und dann sag' ich: "Wir hatten die Frau So-
undso und die macht das und das und war in dem
Geschaftsbereich schon tatig dann haben wir den
Herrn Soundso und der macht das und das und
vielleicht kennen Sie ihn von da her!", //mhm// "Na,
ich hatte lieber eine Frau!", "Ok, wen hatten wir da
noch...", also so geht's dann irgendwie //mhm//
also viel Uber persénlichen Kontakt.

8c

42

Es gibt eigentlich vor jedem Coaching ein Erstge-
sprach.
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43

Gerne Kollegen in anderen Firmen. Also dass
man, also, wie gesagt, des Wort Empfehlung ist
schon gefallen. Einfach zu schauen, ok, wen
habt's ihr da? Kénnt's ihr jemanden empfehlen far
ein bestimmtes Thema? Also, so die Netzwerke
nutzen. Ich wirde es so //mhm// zusammenfassen.
Auch gern, dass man Trainer fragt. Also dass man
Trainer fragt, mit denen man schon lange zusam-
menarbeitet. Der hat natirlich auch sein Netzwerk.
Dass man da fragt ,Hattest du jemanden?

4a - neben CV und
Google

44

Und meine Herangehensweise war jetzt wieder,
ich frage mein Netzwerk //mhm//. Das ist wieder
einfacher

Erganzung zu ge-
wunschten Plattformen

45

Weil es gibt auch Flhrungskrafte, die haben je-
manden im Kopf, weil's der Kollege empfohlen hat.
Und dann sagt man "Ja, aber wir glauben die Per-
son wurde besser passen!". "Ja, ok, passt, probie-
ren wir aus!" und die passt super. //mhm// Und das
kann man nur, wenn man personlich dartber
spricht //mhm// machen.

8

46

Ich bin irgendwie glaube ich in der Generation auf-
gewachsen, man googelt. Man schaut nach. Man
geht ins Internet. Man will sich informieren. Immer
wenn ich mir schwertue, mich Uber einen Trainer
oder einen Coach zu informieren, denk ich mir
»+Ach, schade, warum finde ich Uber den nichts?“.
Also, des, des merk ich einfach, ich schau' schon,
wie ist der Web-Auftritt.

47

Wenn man jetzt jemanden bei einer Veranstaltung
kennen lernt, dann gibt's die Visitenkarte und be-
kommt das naturlich per E-Mail zugeschickt. Aber
ich glaube die meisten Trainer, Coaches haben
eine Webseite heutzutage.

48

Informationen. Das ist - jeder Trainer, Coach ver-
kauft sich unterm Strich eigentlich. Und, ich sag
so, die Basic-Sachen. Die Website soll Gbersicht-
lich sein. Man soll genau wissen worum geht's.
Wenig Blabla, sag ich mal. Also wenig Aufgesetz-
tes, sondern wirklich auf den Punkt. Worum geht's.
Was macht der Trainer. Erfahrungen, Referenz-
projekte eher als Referenzfirmen wirde ich fast
sagen. Weil, es, es, ich weil nur noch nichts Giber
den Trainer, wenn da steht der hat flr die - weil}
ich nicht - fur IBM und (.) Bank Austria und was
weild ich was gearbeitet. Ja, ist gut. Ist ein Name.
Aber was hat er gemacht? Das interessiert mich
viel mehr //mhm// wirklich //mhm// Und die Ausbil-
dung, was mich auch interessiert //mhm// ja.

3 - Anforderungen

49

In der heutigen Zeit ist es nicht schwer eine gute
Website zu machen. Also das ist eigentlich dann —
wenn's nicht gut ist, dann hat das auch schon eine
Aussage, muss ich ganz ehrlich sagen //mhm//.
Weil fur wenig Geld kann man da tolle Sachen ma-
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chen. Die Inhalte sind natirlich nochmal was An-
deres aber beim Webauftritt, ja, fallt auch naturlich
das visuelle als erstes ins Auge.

50

Also wenn ich ganz ehrlich bin, ich hab' mir
manchmal Uberlegt eine Plattform zu haben, eine
einzige, offizielle, wo man reingeht und sagt ok. Da
ist jetzt eine Datenbank hinterlegt. Das sind Coa-
ches in Wien, mit Themenschwerpunkten, haben
gearbeitet dort. Das war' genial. Das gibt es halt
leider nicht in der Form

7b

51

Man hat diese Masse und aus dieser Masse filtern
zu kénnen //mhm//, das man sagt, ok, man hat
jetzt die drei oder vier ausgewahlt und die 1adt man
jetzt ein. Da hange ich jetzt sehr.

7b - Erganzung zu
Plattformen

52

Und das kommt immer mehr, ja. Auch die Blogs,
also, dass Trainer irgendwelche Blogs machen
und da auf der Webseite etwas zur Verfligung stel-
len und auch auf Facebook mittlerweile ((lacht)).
//Imhm// Da gibt's ja doch verschiedene Kanale.

7b

53

Das ist nicht so einfach: "Ja, ich bestelle jetzt ein
Coaching!". Das, ja, warum? Was ist der Hinter-
grund? //mhm// Worum geht's? Was ist das Ziel?
//mhm// Also da ist es einfach wichtig, den Bedarf
zu erheben. Und das kdnnte ich mir nicht vorstel-
len, Hausnummer, dass ich, ich mir das vorstelle,
ich gehe zu Amazon, wahle meine Kategorien aus,
ok, ich méchte einen Coach, weil ich méchte gerne
- ich erfind' jetzt was - selbstbewusster auftreten,
wenn ich in den Fuhrungssitzungen meine Vor-
trage halte und ich mochte gerne funf Einheiten
und das soll ein Mann sein und der soll zwischen
30 und 40 Jahren alt sein und der soll bitte nur so
viel kosten. Weil3 ich nicht. Kann ich mir vorstellen,
dass es das irgendwann mal gibt vielleicht. Viel-
leicht gibt es das auch schon. Aber das glaube ich,
ist nicht gut //mhm//. Also der personliche Aus-
tausch ist einfach wichtig.

54

Da haben wir auch Férderungen bekommen, wo
man das gut finanzieren kann.

Finanzierung von
Diversity-Programmen
bzw. Frauen-
Coachings

55

Und da geht‘s auch gar nicht darum, Entschuldi-
gung, Lnichts passiert! dass die Kosten angefiihrt
sind, um des geht's da gar nicht. (...) Des haben
namlich die wenigsten auf der Seite und das ist
aber in Ordnung.

4b - Erganzung zu
Transparenz, die er-
wartet wird

56

Des Uberrascht mich immer wieder, weil es gibt
wirklich Trainer und Coaches, wo ich mir denke
,0er konnt viel mehr verlangen. Der ist so gut und
der verlangt nicht so viel!* //mhm// Und dann an-
dere wiederum, wo ich mir wirklich denk’, ,Und da-
fur verlangen die so viel, dass es eigentlich schon
eine Frechheit ist!”.
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57

Aber ich sag‘ so im Schnitt, fir die Unternehmen
auf jeden Fall leistbar.

5

58

Daruber hat man dann dartber dann auch einen
Mengenrabatt unter Anfihrungszeichen. Also je
mehr Stunden, umso niedriger kann man auch mit
dem Stundensatz ein bisschen gehen.

Erganzung zu 5-10
Stunden-Pakete

59

Wir haben die Rahmenvertrage.

8

60

Hangt davon ab. Also wenn man wirklich von
Coaching spricht //mhm// ist es in den meisten Fal-
len so, dass man vereinbart, ok, man nimmt jetzt
einmal finf oder zehn Stunden, so ein Coaching-
Paket.

5-10 Stunden

61

Einzelne Coachings ja gibt‘s auch, werden auch
verrechnet. Also mit Einzelstunden. Das ist auch
entsprechend dann vermerkt.

62

Nein, auf jeden Fall auch Produkte, doch, doch.
/Imhm// Ich glaub das ist schwierig flir die Trainer
und Coaches selbst, weil ich kenn‘s halt von, von
(.) ja, (.) Firmen oder Trainern, die mich kontaktie-
ren, einfach um zu akquirieren. Ja, sie wirden
gern vorbeikommen, das Portfolio vorstellen. Dann
sag' ich immer "Im Moment haben wir keinen Be-
darf. Sie kbnnen mir gerne die Unterlagen zu schi-
cken". "Ja, Sie wissen eh. Das ist so schwierig,
weil wir bieten ja so viel an und das alles in einem
Portfolio nieder zu schreiben und es ist so erkla-
rungsbedurftig." Ich versteh‘s eh. Aber ich sag’
dann immer "Schicken Sie‘s mir trotzdem. Ich weil}
das. Ich schau‘s mir trotzdem gern an." Man be-
kommt ein bisschen ein Geflihl. Also ich versteh
auf jeden Fall, dass das nicht einfach ist, sein gan-
zes Angebot in eine Broschure rein zu schreiben
und zu beschreiben, was macht man denn alles.
/Imhm// Aber man sieht nattrlich die Schwer-
punkte //mhm//. In was flir eine Richtung geht's,
was sind die Ansatze - wiederum der Lebenslauf
naturlich dahinter.

6 - Gibt es Produkte o-
der kauft man nur eine
Stunde?

63

Ich sag so, wir haben das jetzt eigentlich nicht un-
ter irgendwelchen bestimmten Titel im Angebot,
sondern es ist das Thema Coaching. Dann haben
wir unsere Coaches angefuhrt, also sprich wen ha-
ben wir. Mit Themenschwerpunkten, //mhm// dass
die Mitarbeiter sehen ,Was gibt es denn fur The-
menschwerpunkte, zu welchem Thema kdnnte ich
mich da an einen Coach wenden?*.

6b

64

Es muss einen Grund geben, warum. Die Fih-
rungskraft muss dem zustimmen und muss sagen
»~Ja, es macht fur mich als Flhrungskraft Sinn,
dass der das macht!®, und HR organisiert das
dann entsprechend aber die Mdglichkeit auf jeden
Fall. Also da wird niemand ausgeschlossen.

65

Aber wenn ein Coaching beauftragt wird, dann gibt
es eine Auftragsklarung. Da ist entweder die Flih-
rungskraft noch mit dabei, eventuell auch HR

6b
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/Imhm// nicht immer. Aber im Prinzip die richtige
Auftragsklarung passiert zwischen Coach und dem
Coachee.

66

Also es ist auch wirklich wichtig, dass die Flh-
rungskraft ihre Rolle wahrnimmt und da so ein
bisschen das Auge darauf hat, ob es passt. Und
wenn nicht wirde die Fuhrungskraft zu HR kom-
men.

67

Ehrlichkeit ist mir sehr wichtig. Naturlich sie mus-
sen sich verkaufen aber sie sollen sich nicht ver-
biegen. Dass man auch sagt "Ok, das biete ich
nicht an. Das mache ich nicht. Das ist nicht mein
Bereich. Bin ich nicht Experte. Ich kann gern' in
mein Netzwerk schauen, ob ich da jemanden
kenne, wenn Sie da Bedarf haben". //mhm// Passt.
Aber, dass jemand sagt "Das mach' ich. Das kann
ich". Und dann dasteht und es ist eine Katastro-
phe. Dass kann eh nur bése enden in den meisten
Fallen fur beide Seiten.

7b - Wichtig bei Kom-
munikation

68

Vertrauen ist auch ganz wichtig. Die Trainer, Coa-
ches vertrauen uns, dass sie entsprechend emp-
fohlen werden im Haus natirlich auch, dass sie, ja,
intern beworben werden, dass sie ihr Geld bekom-
men. Ilch mein das ist eh klar. Aber, und wir ver-
trauen ihnen auch sehr, weil das ist ganz, ganz
wichtig. Also wenn ich einmal héren wurde der
Trainer gibt Themen, interne Themen raus, erzahit
das irgendwie - es muss jetzt gar nichts geschafts-
bezogenes sein aber von irgendwelchen ja per-
soénlichen Themen, die einen Mitarbeiter oder eine
Flhrungskraft betreffen - das ware ein absolutes
No-Go.

7b

69

Es gibt fur alle Mitarbeiter, unabhangig welcher
Abteilung, welcher Hierarchieebene, was auch im-
mer, die Méglichkeit Coachings in Anspruch zu
nehmen. Nattrlich ab einer bestimmten Hierar-
chieebene empfehlen wir es aktiver, beziehungs-
weise wenn jetzt zum Beispiel ein Mitarbeiter die
erste Fuhrungsrolle Gbernimmt, wird von HR emp-
fohlen, da einfach einen Coach mit an die Hand zu
nehmen //mhm//.

70

Bei manchen weild man: das wird flutschen. Da
braucht man wenig Gedanken machen. Beim an-
deren hat man das Gefuhl, naja, ein bisschen Un-
terstlitzung wurde vielleicht nicht schaden. Einfach
so einen Sparring-Partner zu haben. Und manche
ubernehmen dann vielleicht wirklich ein Team, wo
man sagt, wow, da wird es schwer.

Erganzung zu jungen
FUhrungskraften, die
Coaching erhalten

71

Also bei Fihrungskraften ist der Fokus vielleicht
starker

2

72

Aber wir haben auch Diversity-Programme, zum
Beispiel, wo Frauen mit Coachings unterstitzt wer-
den
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73

Aber natlrlich jeder Mitarbeiter - der muss auch
mit der FUhrungskraft dartber sprechen naturlich -
Kosten sind von der Fuhrungskraft frei zu geben -
kann ein Coaching bekommen. Also da wird nie-
mand ausgeschlossen

74

Also wir haben Programme fur Fuhrungskrafte, fir
Nachwuchsfuhrungskrafte, da war jetzt ein
Coaching nie fixer Bestandteil

75

Wir bieten im Bereich Coaching an, klassisches
Flhrungskrafte-Coaching, Team-Coaching/Grup-
pen-Coaching. Dann, ich hab's vorhin erwahnt, im
Programm, im Diversity-Programm, Coaching fur
Frauen //mhm// Coaching fir Nachwuchsfihrungs-
krafte, die eine neue Position Gbernehmen, in un-
serem Trainee-Programm gibt's auch die Mdéglich-
keit ein Coaching in Anspruch zu nehmen. Wir bie-
ten auch Coachings an, wo, wie soll ich das jetzt
sagen (...) jeder, jeder Mensch, egal ob Fiihrungs-
kraft oder nicht, kann mal eine schwierige Zeit ha-
ben //mhm//. Sei es beruflich wie auch privat. Und
im beruflichen Bereich, schwieriges Projekt wie
auch immer, bieten wir auch Unterstiitzung an
//mhm// naturlich. Und was wir noch machen, aber
das wiurde ich jetzt nicht als Coaching per-se be-
zeichnen, bei Gesundheitsthemen bieten wir auch
diverse Formate an. Wo es auch schon ein biss-
chen in Richtung Burn-Out-Pravention geht, Um-
gang mit Stress. Das ist auch ein bisschen
Coaching natdrlich, aber wir, es ist so ein, ja,
Coaching ist vielleicht das falsche Wort.
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Unternehmen 8

Aussage Kontext

o« c
= 3

Es gibt ja auch ganz viele Trainer und Coaches, 3
die ham jetzt beim AMS eine Coaching-Ausbildung
gemacht und machen das jetzt. Das ist mir natir-
lich zu wenig. Das ist eh ganz klar. Und darum ist
der Auftritt, da kann man schon ein bissl sehen,
ok, macht der das schon langer? Kommt der aus
dem Bereich? Wo kommt der her? Also mir ist zum
Beispiel immer das Trainerprofil oder das Coach-
Profil, von demjenigen der das anbietet, ah, find'i
immer ganz interessant. Wo kommt der her?

8|2 Aber die Erfahrung zeigt einfach, dass jemand der |3
aus dem Vertrieb, aus der Praxis rauskommt, das
Training einfach authentischer ruberbringt. /mhm//
Oder das Coaching. Der findet gleich amal einen
Draht zu den Mitarbeitern. //mhm// Wenn ich jetzt
eine Fuhrungskraft hab' im Vertrieb und ich geb
dem ein Coaching oder ich mdcht', dass der ge-
coacht wird und dann kommt der Coach aus dem
HR-Management, dann hab ich da schon einmal
so ein bissl einen Minuspunkt. Weil der nimmt den
dann gar nicht so wahr. Aber das sind jetzt Erfah-
rungswerte, gell.

813 Und von dem her ist mir dieses Leistungsspeki- 3
rum: Was deckt der ab? Was hat der gemacht bis
jetzt? Es gibt ja auch ganz viele Coaches, die alle
moglichen Themen abdecken. Die sagen: "Du
kannst mich anrufen, wenn es um Kommunikation
geht. Du kannst mich anrufen, wenn es um Krisen-
bewaltigung geht. Um Marketing. Um Vertr- um al-
les!". Gibt's ja auch viele. Von denen halt' ich we-
nig //mhm//. Weil man kann nicht alles konnen.
Des geht ned. Drum sind mir so Schwerpunkte
auch ganz wichtig //mhm//. Also ich schau' auf
Schwerpunkte im Leistungsportfolio und auf das
Profil von dem jeweiligen Coach, woher dass der
kommt.

8 |4 Weil viele sind dann Personen, die einfach nicht so | 3 - im Bezug auf Wer-
viel Wert, dann auf das legen. Die sagen: "Ich bin | bung/Kommunikation
Coach. Und ich bin das mit Leib und Seele und
das andere brauch' ich nicht!". //mhm// Aber es ist
wichtig, dass des andere auch ham.

815 Also dass sie sich einfach selber besser positionie- | 3
ren beziehungsweise Uberhaupt positionieren. Es
gibt ja viele, die positionieren sich gar nicht. Da
weillt du auch nicht, dass es die gibt eigentlich.

8|6 Sie wissen eh, die Sympathie ist da halt schon 1
auch ein grof3er Faktor. Wenn mir der jetzt, Haus-
nummer, am Telefon unsympathisch ist, dann ist
die Chance, dass ich den einlade //mhm// relativ
gering. Es ist natirlich immer so - man sagt, es

167




soll keine Rolle spielen, aber es spielt immer eine
Rolle

Naja, wichtig ist einfach, dass, dass ich erkenne,
egal was der jetzt macht, ob der einen Newsletter
schreibt, ein E-Mail schreibt oder mich anruft. Egal
auf welchem Vertriebsweg der jetzt zu mir kommt,
dass es einfach professionell jetzt wirkt.

Also bei uns werden Coaches ausgewahlt eben
durch die Personalentwicklung. Des ganze Schu-
lungsthema an sich ist in der Personalentwicklung
angesiedelt.

Die Verantwortung liegt ganz bei mir.

1 - Rickkoppelung mit
GF oder Team-Leiter?

10

Und dann werden die oder wird der oder diejenige
eingeladen und fihrt mit mir dann ein Bewer-
bungsgesprach, wenn man des so haben mdchte
//mhm//. Ja und dann, nach dem Bewerbungsge-
sprach. Das ist eigentlich wie ein Bewerbungsver-
fahren, kann man sagen. Dann sind eben die Be-
werbungsgesprache. Dann ist eine engere Aus-
wahl, wo ich sage, die gefallen mir ganz gut. Von
den Themen her passen die gut rein. Und dann
nehme ich sie in den Pool auf oder nicht /mhm//,
beziehungsweise buch' sie gleich fiir einen Auftrag
oder nicht.

1

11

Fir sonstige Themen, ja, wie gesagt die Grenze
zwischen Coach und Tra- und Trainer ist ja sehr
marginal, weil viele beides sind. Von dem her ist
das ganz schwierig, muss ich ehrlich zugeben.

12

Das andere, Trainings machen wir eigentlich, wie
gesagt, nur in Gruppen, zu so ganz allgemeine
Themen, wie Kommunikation, Team-Building.

2

13

Also ein Coach geht ja immer mehr in das Thema
rein, wie ein Trainer. Ist ja oft eher oberflachlicher.
Der behandelt ein Thema mit viel Gruppendynamik
und Gruppenarbeit und Prasentation und diese
Dinge, diese Tools //mhm//. Und ein Coach geht
schon ganz stark, ah, auf den einen oder anderen
ein und arbeitet einfach mehr in die Tiefe.

2a

14

Und ein Trainer der kommt dann meistens und
macht das und damit hat sich die Sache sozusa-
gen und ein Coach ist immer langfristig

15

Drum arbeiten wir a, weil Sie am Anfang gesagt
haben: "Es ist auch in Ordnung, wenn Sie nur mit
zwei Coaches pro Jahr ((lacht)) arbeiten". Es sind
auch nicht mehr.

16

Ja, san naturlich unterschiedliche Personen drin,
die sich Coach und Trainer nennen.

8

17

Ja, des hama gemischt. Also sie sind schon defi-
niert. Aber dadurch, dass wir ned so viele Coaches
ham, mit denen wir zusammenarbeiten, weil wir's a
ned so oft brauchen. Also es is a Excel-Tabelle,
wenn Sie es so wissen wollen, wo zwei verschie-

8 - gemischt in Bezug
auf Trainer und Coa-
ches
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dene Tabellenblatter sind. Und da steht eben da-
bei, welche Themenschwerpunkte hams. Dass ich
weild, wo ich sie einsetzen kann. Wo sie zu Hause
sind. Dass ist auch immer ganz wichtig, weil wir ja
Osterreich-weit agieren. Das heif3t, macht’s Sinn,
dass ich den Wiener Kollegen jetzt hernehme oder
einen Salzburger oder einen Tiroler. Also das is
auch immer ganz wichtig. Dann die Tagsatze ste-
hen da dabei. Und, ah, was hama no? Ja, welche
Projekte sie fir uns schon amal gemacht ham.
/Imhm// Genau. Und auf die greif i dann, auf den
Pool sozusagen, greif' i dann zurlck, wenn i was
brauch'.

18

Hilfreich. Sehr hilfreich. Weil man nattrlich schnell
jemanden hat, wenn i wem brauch. Und wir ham
auch jedes Jahr ein Schulungsbudget, wo auch
Coaching-Themen reinflieRen. Also Schulungen
an sich, Produktschulungen, Persénlichkeitsschu-
lungen, Sprachtrainings und so weiter. Und auch
eben die Coaching, Coaching-Themen und, ah, da
ist immer, es is sehr hilfreich so einen Pool zu pfle-
gen und zu haben, wo man einfach nachschaut,
ok, na, da ist der und da ist der //mhm// und der ist
der Schwerpunkt und da hama des schon amal
gemacht. Und so weiter.

8b

19

Marktauftritt. Ja das ist ja so eine Sache. Well
Coaches treten meistens als One-Man-Show auf.
/Imhm// Also die gibt's ganz selten. Beziehungs-
weise es gibt schon diese, ah, diese Hauser. Also
wie es diese Arztehduser gibt, gibt es ja auch
diese Trainingshauser, oder Trainerhauser. Wo
sich einfach viele Trainer, Coaches zusammenge-
schlossen haben. Mit einem Sekretariat auch, die
das ein bissl managen. Die haben naturlich einen
anderen Auftritt, als die One-Man, One-Woman
Coaches, sozusagen. Das heil3t, da wo mehr sich
zusammengeschlossen haben, die auch Syner-
gien haben und auch zusammenarbeiten, die ham
auch meistens einen Marketing, eine Marketingab-
teilung dabei, beziehungsweise macht das jemand
mit. Die sind naturlich professioneller im Marktauf-
tritt, ganz klar.

20

Wenn ich zum Beispiel HPS hernehm, [...] Oder
Herrenstein Institut et cetera.

3 - Erganzung zu pro-
fessioneller Auftritt

21

Es ist zwar jeder selbststandig /mhm// aber ir-
gendwie gehdrns doch zam. Die ham einen pro-
fessionelleren Marktauftritt /mhm//, ist eh ganz
klar, als jemand der alleine agiert. Das heil3t ei-
gentlich fallen grof3teils die Grof3en auf, so wie es
eh auch sonst Uberall ist, //mhm// und die kleinen
eher weniger. //mhm// Also des ist, kann man das
festhalten, ja.

3 - Erganzung zu
Coach-Hauser

22

Aber rein jetzt vom Marktauftritt im Sinne von Inter-
net, Print, diese Dinge san die Grol3en einfach pra-
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senter. //mhm// Die machen das auch professio-
nell. Also brauch' ma ned reden. Die ham eine ei-
gene Marketing-Abteilung. Die machen das auch
gut.

23

Nein.

2c¢ - Einsatz hat nie ge-
endet

24

Wenn'’s ned passt hat. Wobei es missen immer
mehrere negativen Ruckmeldungen sein. Also
wenn i jetzt nur eine negative Rickmeldung habe,
dann kann i jetzt sagen, ok des hot anfoch ned
passt zwischen die zwei, wenn’s jetz zwei sind.

8e

25

Wenn i jetzt mehrere hab, weil i nach jedem
Coaching und noch jedem Training schicken wir
Feedback-Bdgen aus, als Instrument

8e

26

Und je nach dem, was da dann rauskommt, ist
dann so qualifiziert sich dann der Trainer oder der
Coach bei uns sozusagen. //mhm// Und wenn da
mehrere negative Dinge naturlich folgen, dann
wird er natirlich aus dem Pool entfernt. Dann
passt er einfach fir uns als Firma, dann passts
einfach ned.

8e - Konsequenzen
aus Feedbackbdgen

27

Nein, wir sind sehr professionell. Das ist dann ein
Auftrag. Der ist erledigt. //mhm// Und es wird dann
keinen Folgeauftrag mehr geben.

9 - Weitere Konse-
quenzen abgesehen
von keinem weiteren
Auftrag?

28

Also ich flihre, zum Beispiel, mit jedem Coach,
wenn der Coaching beendet hat und mir diese
Feedback-Bdgen rein bekommen haben, ein Tele-
fonat. //mhm// Und dann reflektieren wir noch ein-
mal gemeinsam, also auch aus Sicht des Coa-
ches, wie der das empfunden hat und dann, ahm,
ahm, dann sag' ich ihm einfach die Ergebnisse von
den Feedback-Bogen, auch, dass er ein Feedback
bekommt. //mhm// Positiv wie negativ, wenn’s was
Negatives gibt. //mhm// Na, des funktioniert eigent-
lich a immer ganz gut. Also da sprech' ma uns ab.
Auch was die FolgemafRnahmen betreffen wird. Ich
bin da in dem Fall die Personalentwicklung, die ar-
beitet sehr eng mit dem Coach zusammen.
/Imhm// Es ist a so, dass der Coach, zum Beispiel,
auch unter, wahrend dem Coaching an sich, also,
wenn des jetzt a Jahr dauert, zum Beispiel, sind
wir standig in Kontakt. /mhm// Er informiert mich
uber den Stand der Dinge. Also da is eine enge
Absprache miteinander und untereinander. Und
naturlich wird er auch dariber informiert, wie dann
das Feedback war von de //mhm//, vom Coachee
oder wenn’s mehrere Personen waren, von der,
von den Mitarbeitern generell.

9

29

Das Ziel dahinter ist natlrlich eine super Zusam-
menarbeit. //mhm// Weil ein Coach ist ja dann fur
eine gewisse Zeit Teil des Unternehmens. Und,
ahm, damit ich sehr effizient arbeite und gscheite
Ergebnisse bekomme, muss ich eng zusammenar-
beiten. Das is' einfach so.

of
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30

Das ist zwar ein Externer aber er ist trotzdem Her-
rinnen //mhm//. Es ist sehr wertvoll externe Blicke
/Imhm// zu haben auf gewisse Dinge natirlich, weil
man wird dann oft betriebsblind, wie man so schon
sagt. Ah, und anfach, ja, Ziel ist einfach, dass ma
a gute Zusammenarbeit hot und so effizient wie
mdglich, ans, ans Optimale kommt.

of

31

wir kriegen haufenweise Newsletter, Prospekte, E-
Mail Anfragen, Telefon Anfragen. Eh so die Klassi-
ker.

32

Wie der des dann aufmacht, natlrlich wenn’s zam
passt und a schoénes Papier, diese Dinge, beim
Prospekt. Wenn mir der jetzt nur an Zettl schickt.
//mhm// Des is einfach der Auftritt nach aulRen.
/Imhm// Des missen die Coaches genauso, weil
es eben so viele gibt. Und die missen auch viel
Werbung machen fir sich selber

3 - Erganzung zu Leis-
tungsspektrum, das er-
wartet wird

33

Und drum fallen eigentlich mehr die Grof3en auf,
wenn man jetzt im Internet schaut. Auch von den
Newslettern, Prospekte. Von wem kriegt man die?
Die kriegt man meist von den Grofen!

3 - in Bezug auf gro-
Rere Unternehmen

34

Also es gibt wirklich Coaches, obwohl das ganz
selten der Fall ist, weil man vorher schon ein bissl
selektiert. //mhm// Wie gesagt, wie bei einem Be-
werbungsverfahren. //mhm// Man schaut sich mal
die Unterlagen an, die sie schicken. Man schaut im
Internet. Man recherchiert ein wenig. In der heuti-
gen Zeit geht das sehr leicht. Man fragt vielleicht
im Netzwerk nach: "Du hast du schon mal mit dem
zusammengearbeitet? Wie ist denn der so?".
//mhm// Das heif3t man informiert sich vorweg
schon.

6 - in Bezug auf mit ei-
nem Bauchladen an
Angebot kommen

35

Werbung machen sie grundsatzlich a gut. Wie ge-
sagt, die Grof3en. //mhm// Da brauch' ma ah ned -
die machen einfach Werbung von A-Z. Des, des
beherrschen die schon gut. Und die Einzelunter-
nehmen sind eben viel auf Mundpropaganda an-
gewiesen, eh wie ich es gesagt hab. Und die kon-
nen noch viel mehr machen. Also die san einfach,
was Werbung an sich betrifft, Kommunikation,
grad im Printbereich, oder, oder, ja wie gesagt im
Printbereich san die ned so aktiv. Wahrscheinlich
a weils von der Kapazitat schwierig geht. Das
muss ma a dazu sagn. Die san wahrscheinlich mit
dem Ganzen, sie mussen ja selber das Controlling
machen, die Berichte machen, des ganze, des
ganze, die ganze Organisation machen. Die sind
natUrlich eingespannt von vorne bis hinten.
//mhm// Und da dann Marketing auch noch betrei-
ben, ist immer eine Frage der Kapazitat. //mhm//
Drum wird’s a so sein, dass die wenig, ja, Zeit ha-
ben fir Marketing, was aber eigentlich fir ihre Ar-
beit sehr wichtig ware //mhm//. Des is halt ein Wi-
derspruch in sich, muss man sagen.
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36

Ach, die sind fit. Die sind rhetorisch ganz guat.
Wenn Sie des meinen. //mhm// Also die sind, Kom-
munikation, wie sie ihre Leistungen verkaufen, wie
auch immer, ah, san eigentlich grof3teils, ich mein'
es gibt immer den ein oder andern, die des ned so
kdnnen, aber wie gesagt, grundsatzlich sind die re-
lativ fit, was Kommunikation betrifft. Rhetorik,
Kommunikation, sich selber verkaufen.

37

E-Mails. Anrufe. Teilweise sind auch bei so Netz-
werktreffen Vortrage. Also da werden diverse
Leute eingeladen, die was vortragen. Da sind auch
oft amal, oft amal Coaches oder Trainer, die sich
vorstellen, weils jemanden kennen, der kennt
wem. Also, wie gesagt, Uber Netzwerke das darf
man ned unterschatzen.

38

Eigentlich ist es via E-Mail immer ganz gschickt,
weil da wird ma jetzt a ned so Uberrascht, dass
ma, dass ma sofort a Antwort geben, also Anruf ist
da immer relativ, relativ schwierig find' i. Weil des
oft ins Nervige Uberschwappen kann, diese Anrufe
diese standigen.

39

Und was mir lieber ist, ja eigentlich war' mir E-Mail
am liebsten. //mhm// So a Erinnerungs-E-Mail ein-
fach. Mit den neuen Leistungen. Das kann ich mir
ablegen.

40

Weil das Sinn macht.

2a

41

Und fir diese Themen, wie Personalentwicklung,
Fihrungsentwicklung, Organisationsentwicklung,
brauch' ich solche Coaches, die einfach brutal eng
mit mir erstens zam arbeiten und zweitens im Un-
ternehmen tiefer drinnen sind auch. Also die wer-
den auch ganz anders eingebunden ins Unterneh-
men. Begleiten dann auch oft Iangerfristige Pro-
zesse, ned, weil einen Coach den setze ich ja
nicht fiir einmal ein. //mhm// Der begleitet mich
dann meistens ein Jahr //mhm/

2a

42

Und drum arbeiten wir da mit Coaches zusammen,
weil die einfach viel mehr in die Tiefe gehen und
viel mehr im Prozess und in der Personlichkeit
drinnen sind, weil sie's einfach langer begleiten.
Das ist einfach der Vorteil, den der Coach hat.

43

Es gibt auch Firmen, die setzen Coaches immer
und Uberall ein. Des find' ich persdnlich nicht ziel-
fihrend. Also wir schauen da schon ganz genau.

44

Weil natlrlich kann man jemanden auch zu Tode
coachen. Gibt's auch. Also. Dass ich dem standige
ein Coaching gebe, ein Coaching gebe und der
kommt gar nicht alleine ins Arbeiten. //mhm// Und
das ist auch nicht gut.

45

Der Ablauf ist der, dass ich oder die Personal, ich
sag' jetzt die Personalentwicklung, stimmt amal
das Ziel oder das Grundproblem von dem Coa-
chee zusammen ab. //mhm// Das heif3t, wir setzten
das mal intern fest, ok, wir brauchen da ein

6 - Ablauf
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Coaching weil. Und bei dem Coaching soll aussa
kema, dass der dann des und des anders macht.
Des heildt, wir setztens fest //mhm//, die Grundpa-
rameter und ich such' mir dann aus meinem
Coach-Pool, wenn man des wirklich im Bedarfsfall
runterbricht, such' mir ich einen Coach aus, wo ich
der Meinung bin, dass der sehr gut passt. Be-
sprich' dann diese Eckpfeiler mit ihm und sag":
"Schreib' mir ein Konzept! Wie machst des? Wel-
che Inhalte machst du? Welchen Nutzen hat das
Ganze? Wie rollst dus aus? //mhm// Wie sind
deine Meilensteine? Dein Zeitplan auch, dass ich
mich richten kann. Was schlagst du vor?". Weil er
ist der Experte, was das betrifft. Das heil3t es ist ei
gentlich ein Miteinander. //mhm// Und dann stim-
men wir eben nur die Feinheiten miteinander ab,
der Coach und ich. Und dann startets //mhm//,
wenn wir beide damit einverstanden sind. So lauft
das bei uns und das funktioniert eigentlich ganz
gut.

46

Des is bei uns alles so automatisch.

8c

47

Ahm. Da des alles dann bei mir zusammenlauft
und ich ja die Mitarbeiter auch gut kenne, die Fih-
rungskrafte auch gut kenne und auch jeden Coach
eigentlich kenne. Ist des dann relativ einfach. Was
mir immer wichtig ist, ist, dass die Personlichkeiten
zusammenpassen. Weil bei einem Coach muss
des Coach und Coachee, des muss anfach pas-
sen. Die missen sich, bei uns sagt man: "Die mas-
sen sich riechen kénnen". Also die Sympathie
muss gegeben sein. //mhm// Die Themenschwer-
punkte missen natirlich kompatibel sein. /mhm//
Ist eh ganz klar. Je nach dem was fiir, was flr
Themen beim Mitarbeiter sind oder bei der Fuh-
rungskraft, was fir einen Coach brauch' ich, der
diese Themen abdeckt? Und die Zielvorstellung,
also was soll rauskommen? Mussen ubereinstim-
men.

8c

48

Ich schlag' dann der Fuhrungskraft jemanden vor,
einen Coach. Und vielleicht sinds auch zwei oder
drei, wo ich sag', die kdnnten alle passen. Die Flh-
rungskraft schaut sich dann die mit mir gemeinsam
an //mhm//. Des ist dann so ein Kennenlern-Ter-
min, Bewerbungs-Termin. Wie man das nennen
mdchte. Dann sagt die Fihrungskraft: "Ja, den
kann ich mir gut vorstellen!".

8c - erster Kontakt
noch vor dem C-C
Treffen

49

Der Coachee bekommt aber auch keinen Input,
wer das ist und was der macht und was der kann.
/Imhm// Also das mach ma komplett, komplett frei.
/Imhm// Ahm. Und der, der Coach ist aber, der
weild Bescheid. Also, dass der Coachee nix weil}
von ihm. Also es soll einfach ein bissl ein Kennen-
lernen sein //mhm//, weil man da natlrlich a Bezie-
hung aufbauen soll, weil sonst 6ffnet man sich

8c
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nicht und dann hilft das ganze Coaching nichts.
Und wenn der Coachee, sozusagen, dann griines
Licht gibt und sagt: "Ja, mit dem kann ich gut!",
dann findet sozusagen ein Match statt.

50

Also die Informationen, ahm, also der Coachee
kriegt gar nix. Des is a Sinn und Zweck der ganzen
Geschickte, weil der dann zu sehr beeinflusst wird,
durch das ganze rundherum. //mhm// Der soll da
einfach auf sich selber sich konzentrieren. Ob es
dann a Fuhrungskraft ist oder ned, spielt eh ka
Roll. Ahm, aber der soll sich einfach ganz auf sich
konzentrieren.

8d

51

Da Coach selber, ah die Fuhrungskraft vom Coa-
chee, es gibt ja immer no a héhere Fuhrungskraft,
die kriegt schon die Informationen. Das heilt des
Profil vom Coach. Ahm. Was fir Themenschwer-
punkte, eh des was i ganz am Anfang angespro-
chen hab, was mir wichtig is, des kriegt der dann
weitergeschickt als Information. /mhm// Und der
Coachee kriegt nix.

8d

52

zu den Coaches kommt man ja viel durch Netz-
werke, durch Empfehlungen

53

Natdrlich sind viele Coaches oder, oder Trainer
Auswahlverfahren erst dann, wenn ich sie brauch.
Aber bei uns ist das eigentlich das ganze Jahr
Uber, dass wenn mich mal wer spannender anruft
oder ich sag', es sagt jemand zu mir: "Mit dem hab'
ich jetzt ein Training gemacht. Der ist super.
Schau' da den amal an!". Dass ich mir den auf Evi-
denz dabehalte.

54

Des versteh' ich aber ned unter Netzwerk. Netz-
werk ist flir mich Kolleginnen und Kollegen aus an-
deren Firmen in meinem Bereich.

1 - Kollegen im Haus?

95

Bei Netzwerken, Empfehlungen schaut’s wieder
ein bissl anders aus. //mhm// Da ist, wenn jetzt je-
mand gute Leistung bringt und bei jemandem eine
gute Leistung gebracht hat, der in so einem Netz-
werk drinnen ist, ahm, geht das ganz viel Gber die
Mundpropaganda. Da profitieren dann die einzel-
nen wieder.

3 - in Bezug auf gro-
Rere Unternehmen

56

Wenn man jetzt nicht zufallig in so einem Netzwerk
drin ist. Netzwerk mein' ich jetzt: Es gibt ja diese
ganzen Foren, wo die Personalisten drinnen sind.
Des ist zum Beispiel so ein klassisches Netzwerk.
//mhm// Wo man da Mitglied ist und dann tauscht
man sich naturlich aus und kommt oft zu Trainern,
zu, zu Coaches, zu, ah, anderen Dingen, ah, wo
man sich gegenseitig einfach durch, tber Mund-
propaganda austauscht.

3 - in Bezug darauf,
dass kleine weniger
auffallen als grol3e

57

Dann, ah, gibt es ein Treffen zwischen Coachee
und Coach. //mhm// Des ist ein Kennenlern-Tref-
fen. Des findet meistens in einem Café oder einem
neutralen Ort statt. Also nicht in der Firma.

8c - nach dem Treffen
mit der FK und dem
Coach
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58

Also die Preisgestaltung bei Coaches, des kann
man jetzt sehen, wie man mag, aber sie sind
grundséatzlich sehr teuer. //mhm// Ahm. Also bei
die Tagsatze die fangen meistens an bei 1.200
Euro. Da bin ich aber schon sehr gunstig. Geht
hinauf bis 2.500 Euro. Es kommt halt darauf an,
was ich mir leisten méchte. Wen ich anspreche,
wie auch immer.

59

Setzt sich zusammen, wie gesagt, aus dem Tag-
satz und Reise- und Nachtigungskosten. //mhm//
Also des muss die Firma auch tibernehmen.
/Imhm// Also es ist schon, wie Sie sehen, es ist
auch, wenn der jetzt nur unter Anfiihrungszeichen
1.200 Euro Tagsatz kostet, dann ist der noch nir-
gends hingefahren und hat noch nirgends geschla-
fen. Ahm. Des heif3t, ich komm' dann sicher bei so
einem Coaching, kann ich schon rechnen zwi-
schen drei und 5.000 Euro, je nachdem wie lang
ich den einsetze.

60

Was Sie natrlich, weil Sie gesagt haben, Sie kon-
nen eh nur grof3e Firmen ansprechen, weil das
kleinere nicht haben. Ja weil sie es sich nicht leis-
ten kdnnen, das muss man ganz klar sagen, ah,
dass das auch eine Form von kann ich es mir leis-
ten oder kann ich es mir nicht leisten, ist.

61

Und von dem her, drum machen wir es mit Tag-
satz, weil das kann ich flexibler gestalten.

62

Das ist unterschiedlich. Und da merkt man aber
auch die Qualitat raus. [...] Das heil3t es passiert
relativ selten, dass ich persdnlich oder die Perso-
nalentwicklung bei der Firma *Firmenname* je-
manden einladet, zum Gesprach, der mit einem
Bauchladen voll kommt. Aber die gibt's natlrlich
wie Sand, also da gibt's wirklich viele, die das so
machen. //mhm// Die empfinde ich als nicht gut.

63

Die sind meistens in der Anfangsphase. Des merkt
man auch schon, dass die mal anfangen mit allem
und dann halt die Entwicklung so von sich geht,
finde ich auch immer ganz spannend.

6 - in Bezug auf mit ei-
nem Bauchladen an
Angebot kommen

64

Was ich immer sehr schatze sind Coaches die sa-
gen: "Nein, den Auftrag, den kann ich ned an-, da
bin ich einfach nicht der richtige. Ich kann dir je-
manden empfehlen - weil die ham ja auch ihre
Netzwerke - ich kann dir jemanden empfehlen,
aber i mach’s ned!". Des find ich auch immer ganz
wertvoll.

6 - in Bezug auf mit ei-
nem Bauchladen an
Angebot kommen

65

Nein. Tagsatz ist Tagsatz. Reisespesen, Nachti-
gungskosten sind, sind nicht verhandelbar. Das ist,
wie es ist. Bei Trainings, wie gesagt, also, wenn
ich jetzt mehrere Trainings buche oder mehrere
Tage oder so Pauschal-Dinge habe, dann schon.
Aber bei Coaches jetzt in dem Fall nicht.
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66 Mit Coaches arbeiten wir oder ich in dem Bezug 2
eng zusammen, wenn’s um Personlichkeitsent-
wicklung, Fuhrungsentwicklung genht.
67 Natirlich haben wir Coaches auch, wenn’s um Or- |2
ganisationsprozesse oft geht. Dass man sagt Or-
ganisationsentwicklung. Da setz' ma gern einen
Coach ein. Der wirklich dann mit ganz wenigen
Personen oder mit einer Person arbeitet.
68 Aber Coaches verwenden wir eigentlich nur fur, ja |2
man kann’s zam fassen: Personlichkeitsentwick-
lung, Fihrungsentwicklung, Organisationsentwick-
lung. Die drei Bereiche.
69 Der Geschéftsfuhrer. 2b - Wer entscheidet
Uber den Einsatz von
Coaches?
70 Ja, der kommt zu mir und sagt: "Wir haben das 2b - Erganzung zu GF
jetzt besprochen. Wir wirden das gerne machen. |entscheidet
Setzen Sie was auf!".
71 zu 2c - Erganzung zu

Aber wir setzten das, wie gesagt, sehr individuell
ein.

bisher kein Ende des
Einsatzes
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Unternehmen 9

Aussage

Kontext

o c
= 3

Ja, das ist eh eine, eine gute Frage. Weil wir natr-
lich, glaube ich, nicht nur in Osterreich das Thema
haben, dass dieses auch Coaching von den Aus-
bildungen her nichts ist, was man jetzt wirklich zer-
tifiziert oder irgendwie, ja, es gibt ja, ja es gibt
Standards. Es gibt unterschiedliche Standards.
Aber trotzdem wirde ich sagen, also ich verlass'
mich jetzt bei der Auswahl nicht und sag': "Ich
nehm' jetzt nur die Coaching Ausbildung oder die."
//mhm// Das ist, war' mir jetzt zu trivial.

1

Ja, aber uns ist einerseits wichtig, dass Leute bei
der Auswahl auch wirtschaftlichen Background ha-
ben. //mhm// Und ich mein, da gibt’s natlrlich un-
terschiedliche Anforderungen, weil wir nur fir Ma-
nager im Haus einsetzen und es da naturlich einen
ganz anderen Background gibt, wenn die in einer
FUhrungsfunktion mal tatig waren. Muss jetzt nicht
so sein aber zumindest mal einen wirtschaftlichen
Background haben. Also das ist das eine.

Aber was wir so unter dem klassischen Coaching,
das sind halt so die Fiihrungskrafte-Themen, die
die Leute klassisch haben und wo man sagt, da
hat man halt einen Wirtschaftscoach, wo man im
Prinzip mit klassischem, systemischen Coaching-
Ansatz dann auch arbeitet.

Ja, also, das wichtigste ist, dass man ihn persén-
lich kennt //mhm//. Und natlrlich haben wir dann
ein Profil und den Vertrag und die Konditionen
//mhm//. Das ist wichtig.

1c

So ein erweiterter CV. Meistens sogar eh auf der
Homepage finden. Also das ist nix, was wir jetzt
noch besonders anfordern.

1c¢ - Profil das angefor-
dert wird

Fir ist eben wichtig, ja, und das ist auch eigentlich
ein Kriterium, also ich will nicht einen Coach, der
nur Coach ist. Also flir mich muss der ein breites
Spektrum haben //mhm// und gute Erfahrung ha-
ben und vom Auftritt natlirlich dementsprechend,
was halt sein Thema ist, das professionell betrei-
ben

3

Und, was auch naturlich vielleicht auch, ja, unfair,
aber, es kommen naturlich immer wieder welche,
oder, grad auch Ex-Mitarbeiter, die das neu begin-
nen. Das ist, ich weil} es ist schwierig der Einstieg,
aber ganz ehrlich, ich glaub so jemanden haben
wir dann auch noch nicht. Da trau ich mich dann
auch nicht driber, zu sagen, ja, also.

Wenn jemand in anderen Bereichen schon Erfah-
rung hat und sagt, er macht jetzt auch noch
Coaching, dann ja. Aber so, ganz neu ist ein biss-
chen schwierig. Das muss ich zugeben. //mhm//
Und ist fur die Leute sicher auch nicht einfach. Das
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heildt, wo ich schon drauf schau, ist, dass die sich
irgendwo gut etabliert haben

Und was ganz wichtig ist fir mich, Marktauftritt,
weil Sie das sagen. Ein klares Profil. Also die, die
alles kdnnen, die sind mir schon suspekt. Das geht
einfach nicht. Und ich muss die personlich kennen
und ich muss Erfahrung haben, tber eine andere
Schiene, wie die Arbeiten.

10

Nein, generell. Also wir holen schon neue rein
//mhm//. Aber der muss halt dann sagen, wo er
was gemacht hat.

3 - Erfahrungen nur
bei Unternehmen?

11

Es gibt auch viele im Sozialbereich. Und die kom-
men halt flr uns nicht in Frage, weil es einfach
nicht passt fur. //mhm// Oder, wenn es zu sehr aus
der klinischen, medizinischen Ecke kommt oder
so. Das ist bei uns einfach auch nicht wirklich pas-
send. //mhm// Also auler fur die gesundheitlichen
Geschichten.

4

12

Naja eins ware schdn, wenn es irgendwie klare, so
Ausbildungsstandards gabe, auf die man sich halt
verlassen kann. Wenn man sagt, ok, der hat das
dort zertifiziert. Ich mein ein paar weill man, dass
die gut sind. //mhm// Aber es gibt so viele, dass
man das nicht wirklich sagen kann, passt die Aus-
bildung.

4b

13

Hauptsachlich systemisch. Und das andere sind
halt dann die, die, auf der, auf der Gesundheits-
schiene, die halt, wo ma da schon drauf schauen,
ist da auch eine medizinische Ausbildung dahinter.
Oder zumindest eine psychologisch, psychiatri-
sche Ausbildung dahinter, wenn'’s auch um Burn-
Out oder so geht. //mhm// Das ist so bei uns die
zweite Hauptschiene eigentlich.

4b

14

Also, wie gesagt, mit denen, mit denen wir arbei-
ten, das was ich schon gesagt habt, ist uns wich-
tig, dass einer nicht nur Coach ist.

15

Und wenn flir mich, und das ist fur mich auch an-
dererseits eben das Kriterium, ahm, dass das ein
abgestimmtes Bild ist, was jemand macht. //mhm//
Also dass das eine gewisse Logik hat und eine ge-
wisse, eine gewisse, dass man einfach sieht, dass
da Schwerpunkte da sind. Also nicht so die: Ich
mache alles und ich kann alles.

16

Vielfaltig. Man kann’s Uberhaupt nicht durch-
schauen oder uberschauen.

4

17

Erstens gibt's viele. Und dann ist auch sehr unter-
schiedlich. Ist ja auch alles. Hat ja auch alles seine
Berechtigung. Weil es gibt vom Sport-Coach ange-
fangen uber weil} ich nicht alles. //mhm// ((lacht))
Also, denk mir. Und da muss man halt schauen,
was passt fur unseren Bedarf und das ist sicher
nur ein eingeschrankter //mhm// Teil der Coaches,
was weder gut noch schlecht ist.

4 - Erklarung zu
schwer zu Uber-
schauen
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18

Ah, wir ham einen ganz guten Ansatz gefunden,
glaub' ich, dass eigentlich, eigentlich, ja wirklich
alle, na, stimmt nicht, ((lacht)) ok, kann ich was
dazu sagen? Also wenn wir Coaches auswahlen,
dann kommen die immer, sag' ich jetzt ganz provo-
kant als Abfallprodukt (!) //mhm// von anderen Ko-
operationen. //mhm//

19

Also die kommen aus Beratungsprozessen raus,
aus Trainings, durchaus auch Falle, so ehemalige
Mitarbeiter, die sich selbststandig machen, die
man kennt. Ja, das wirde ich sagen, sind so die
grolRen Ansatzpunkte, die wir haben.

Erganzung zu Coach
als Abfallprodukt

20

Also der einen Coach mochte. Der kommt im Nor-
malfall zur HR, das konnen, also bei unsrer kom-
plexen Struktur, das kann durch zwei, drei Perso-
nen in HR gehen, bis das auch wirklich dort landet.
Das mag schon sein. Ist aber ein relativ kurzer
Prozess dann

1a

21

Ahm und das geht bei den Coaches manchmal un-
terschiedlich. Also manchmal hama Leute wirklich
nur mehr als Coach //mhm//. Und manche ma-
chen, nach wie vor, ihr ganzes Portfolio auch bei
uns. //mhm// Im Sinn von Workshops flr Abteilun-
gen im Haus, fur Trainings fiir Begleitungen,
Change Begleitungen

Erganzung zu Coach
als Abfallprodukt

22

Es gibt sehr wohl Coaches, naja, die sind auch
nicht nur Coaches. Also ich denke jetzt an, wir ha-
ben schon Spezial-Themen, wenn es um Gesund-
heits-Coaching geht, Burn-Out Geschichten, so
ganz spezielle. Oder, das ist immer die Frage, ist
das ein Trainer oder ein Coach?

23

So Stimm-, Sprechcoach //mhm// fir Auftritte nen-
nen sich halt auch Coaches. Was ist ein Coach?
Die sind dann halt schon sehr spezifisch, speziell
auf ihr Thema. Die sind dann auch auf das Thema.
Aber da haben wir zum Beispiel Schauspieler. Die
kommen dann halt aus der ganz anderen Ecke,
aber sind halt fir den speziellen Bedarf passend.
//mhm// Und da kann man sagen: "Ist das wirklich
ein Coach oder ein Stimmtrainer?". Also das, das
ist auch immer beim Coach so ein, ein ich glaub'
da ist es grad bei dem Beispiel, so ein gutes Bei-
spiel daflir zu sagen: "Ja, wo ist jetzt die Abgren-
zung zwischen den Begriffen immer?"

24

Eben weil ich sag, wir ham relativ, ja, wir ham rela-
tiv, sehen das ja im Vergleich, weil, ich hab jetzt
doch so, um so zwanzig bis dreil3ig, wo wir standig
wissen, ok.

25

Also wir sind natlrlich standig auf der Suche, also
aktiv auf der Suche nach neuen Coaches. //mhm//
Jetzt nicht extensiv aber wenn sich etwas ergibt.
Dieses standige updaten. Und naturlich auch zu
schauen. Qualitatskontrolle zu machen. //mhm//
Das heift, nach erfolgtem Coaching eine Rlck-
meldung einzuholen.
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26

Dann auch zu schauen, hat man den Themen-Mix
drinnen im Pool und auch den Personlichkeits-Mix,
dass das immer so halbwegs passt auch. //mhm//
Frauen-Manner-Gleichheit und zu schauen, ist das
einfach ein guter Mix.

27

Technisch ist das eigentlich ein Word-Dokument,
wo wir die Profile abspeichern und kurz Konditio-
nen //mhm//. Dass man auf einem Blick halt hat,
was hat der fur Schwerpunkte? //mhm// Kontaktda-
ten und so weiter.

28

Unkompliziert. ((lacht)) //mhm// So grof} ist er auch
nicht und ich will, also wir wollen da auch keine
hunderten Coach drinnen haben. Das bringt ja gar
nichts.

8b

29

Also grundséatzlich ist so, dass man, ahm, dass es
ja immer nur gedacht ist als kurze Intervention.

2c

30

Weil wir haben auch nicht Coaches, die nur Coa-
ches sind. Ich mein' es gibt so Leut', aber ich glaub
es gibt eher wenige. Sondern man ist Coach, weil
man auch Berater ist, weil man Trainer ist, weil
man irgendwie andere Dinge auch macht. //mhm//
Und das ist eigentlich, wo wir unsere Coaches rek-
rutieren.

Erganzung zu Coach
als Abfallprodukt

31

Also wenn, dann haben wir ein ganzes Programm
eingestampft. Aber nicht das Coaching explizit
rausgenommen.

2c

32

Ich denk jetzt gerade nach. Ja, mit einem Institut
haben wir auch mal so Gruppencoachings ge-
macht. Das war aber auch in Kombination mit ei-
nem Trainingsprogramm. //mhm// Und das, ah,
stimmt! Um zurtick zu kommen auf lhre Frage, das
haben wir wieder geandert und abgeandert und
aufgegeben //mhm//. Das hat sich dann. Ja, ver-
schiedenen Griinden. Aber das hat sich dann in
dem Programm nicht so bewahrt. //mhm// Aber,
wie gesagt, das war auch so der einzige Fall.

6

33

Jetzt nie Uber die Inhalte oder so, sondern einfach
nur, wie zufrieden ist man mit dem Coach. Wie
sehr hat es geholfen, um zu sagen, ja ok. Der
bleibt im Coaching-Pool oder im schlimmsten Fall
jemanden raus zu nehmen

34

Die sollte eigentlich nach jedem Coaching stattfin-
den. Also ich wirde sagen zu 70, 80 Prozent findet
das schon statt.

9

35

Ja, telefonisch.

36

Naja, also ganz beinhart, bleibt der im Pool oder
nicht oder gab es etwas was dem widerspricht?
Aber natirlich auch so Infos wie, naja, das Thema
war jetzt mit dem vielleicht nicht so erschépfend zu
besprechend. Oder mit dem Thema war ich jetzt
nicht - wobei das kommt eigentlich nicht wirklich
vor. Was fir Daten. Ja, einfach ich wiirde sagen
Auffalligkeiten. //mhm// In die positive und in die
negative Richtung. //mhm// Weil das erzahlen die

9c
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Leute dann schon. Wenn irgendwas gar nicht ge-
passt hat oder

37

Ja, also weil} nicht, irgendwelche No-Gos. Dass
Termine nicht wahrgenommen werden. Oder dass
das in irgendeiner Art unprofessionell war, im Sinn.
Ich mein, wenn das Thema falsch war, dann soll-
ten die ja eigentlich schon nach dem ersten, zwei-
ten Gesprach kommen. Dann haben wir das Mat-
ching falsch gemacht.

9c

38

Gibt’s eigentlich weniger, weil er, mh, mh, gute
Frage. Ich wiirde sagen in 99 Prozent der Fallen
passts eigentlich. Also es gibt dann schon. Natir-
lich hat man Kontakt immer wieder. //mhm// Das
muss jetzt gar nicht amal jahrlich sein. Aber ich
sag, sobald ich einen Coach jetzt fuir ein nachstes
wieder kontaktiere, dann reflektiert man schon ir-
gendwie wieder, wie wars das letzte Mal? Aber
das mach ich jetzt nicht standardmaRig nach je-
dem Coaching. Auller es war irgendwas. Aber
wenn’s passt und ich ein gutes Feedback be-
komm, dann ruf ich ihn auch nicht an. Und wenn
dem Coach irgendwas aufgefallen ist, meldet er
sich eh auch.

9d

39

Ja

9e - Gesprache PE al-
leine?

40

Ja

of - keine Zielsetzung,
sondern nur Update?

41

Werbung nehme ich eigentlich gar keine wahr,
muss ich sagen. //mhm// ((lacht)) Also so jetzt defi-
nitiv, dass da auch was rein kommt aktiv. Gar
nicht. //mhm// Ja. Und Kommunikation geht meis-
tens sehr direkt.

7

42

Also es gibt schon hin und wieder Mail. Es gibt
schon die Anbieter, die hin und wieder Mails auch
schicken. Ja. //mhm// Ja, schon vielleicht kann
man sagen im Sinne von Werbemails oder
Newsletter oder so Geschichten. Das gibt's schon
immer. Aber gerade jetzt bei den dezidierten Coa-
ches ist das eigentlich sehr wenig, im Vergleich mit
anderen Produkten. Also wenig aktiv muss man
sagen.

7a

43

Es gibt einen lastigen, der ruft mich jedes Jahr drei
Mal an. //mhm// Aber den will ich gar nicht mehr
engagieren. ((lacht)) Der gibt nicht auf irgendwie.

7a

44

Es konnte durchaus vielleicht mehr Info auch Uber
neue, wenn sie neue Produkte haben, ja. //mhm//

Oder was Neues anbieten. Das ware durchaus in-
teressant. Ich mein, wenn sie das nicht tun.

7b

45

Am liebsten per Mail. Ist mir am liebsten.

7 - Bevorzugter Kanal
fur Infos

46

Naja, wie gesagt, das eine kam schon auch ein-
fach, aus Programmen, wo die Leute, die, in der
Beratung oder Trainerfunktion waren, gesagt ha-
ben, ja ok, da kommt jetzt ergdnzend dann auch

2a
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noch Coaching dazu. //mhm// Sowas, als ergan-
zendes Standardinstrument.

47

Und weils einfach sehr, sehr wirksam ist. Wo wir
sagen, grad im Managementbereich, weil es einer-
seits sehr individuell ist, sehr vertraulich ist und die
Leute da wirklich fur sich einfach glaub ich, eins zu
eins mit Kosten-Nutzen am meisten profitieren
kdnnen, ja.

2a

48

Naja, die Programmverantwortliche //mhm// natir-
lich. Und, ahm, naturlich auch immer das Manage-
ment, wenn es jetzt einen Bereich betrifft.

2b

49

Linienverantwortliche.

2b - Management = Li-
nienverantwortliche?

50

Der Coach bekommt eigentlich von uns gar keine
((lacht)) Unterlagen. Muss ich sagen. Also der be-
kommt ein Datum, wann er sich mit dem Coachee
mal trifft. Weil er sich ja sowieso mit der Person-
lichkeit. Also naturlich bekommt er Eckdaten, was
der fur einen Job hat oder das Anliegen. Aber kein
CV von dem. Weil es geht sowieso ums persénli-
che Kennenlernen. Also Eckdaten.

8

51

Und wir geben meistens auch zwei zur Auswahl.
Ja die bekommen diese Profile, die wir halt gespei-
chert haben. //mhm// Also schon relativ exakt.
//mhm//

8 - Coachee erhalt
Profile

52

Also ich hab schon hi und da gesucht, aber eigent-
lich, also wenn, wie gesagt, ergibt es sich aus an-
deren Kooperationen, die man hat. Oder aus Emp-
fehlungen. Muss ich sagen, das sind eigentlich die
zwei Hauptquellen.

4a

53

Durchaus auch Mitarbeiter, die kommen und sa-
gen: "Ich hab' da jemand guten!", //mhm// oder "Ich
hab schon Erfahrung mit dem, weil ich hab schon,
wie wir gesagt haben, schon privat einmal ein paar
Stunden...", oder weil}' nicht: "Mein Mann hat das
in der Firma mal mit dem gearbeitet...", was auch
immer, wo der Konnex herkommt. //mhm// Die
schau ich mir, wenn eine gute Empfehlung da ist,
auch noch an. Aber checke ich vorher auch noch
mal.

4a

54

Vom internen aber auch von Beratern durchaus.
//mhm// Also von Beratern, mit denen wir arbeiten,
die uns wieder andere empfehlen. //mhm// Also da
ist mir einfach wirklich der persénliche Konnex
ganz, ganz wichtig

4a

55

Also ich geh' jetzt ned ins Internet und schau ma
durch, wer, also, ja, das, wie gesagt, also erstens
untberschaubar und da hab ich einfach nicht die
Zeit, dass ich sag', zehn schau' ich mir an, bis mir
dann einer Uberbleibt.

4a

56

Das ist in den letzten Jahren mehr geworden.
//mhm// Ahm, das ist auch unterschiedlich. Da
gibt’s einfach bei uns im Unternehmen Betrags-
grenzen und ich wird' sagen rein formell fallen die

1 - Frage ob eine ge-
wisse Anzahl an Ange-
boten eingeholt wer-
den muss
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wenigsten Coachings unter solche Summen, dass
wir wirklich immer. Was wir aber haben, mit denen
wir laufend zusammenarbeiten, dass wir Rahmen-
vereinbarungen haben. Also ich verhandle jetzt
nicht jeden einzelnen Coaching-Auftrag mit denen.
Sondern da gibt’s eigentlich Jahr fur Jahr eine Ver-
einbarung, wo ich sag Tagsatz und Rahmenbedin-
gungen und that's it. //mhm// Das gibt’s schon aber
es gibt naturlich auch Einzelauftrage.

57

Also ich hab' den Eindruck, dass es bei unserem
Segment eh relativ homogen ist. /mhm// Also da
gibt’s eigentlich keine grof3en. Es gibt nach oben
manchmal schon Ausreif3er, wo man sich denkt.
Aber da weil® man, da ist meistens irgendein Insti-
tut dahinter, wo man schon weif3, ok, da ((lacht))
//mhm// kommt man in Kategorien, wo man sagt,
da ist es dann mehr der Name oder der Ruf.

58

Das stimmt, also, wenn ich so nachdenk, also das
ist schon ein Phanomen. Also wenn wir sagen, so
die Top-Berater am Markt, die dann auch so als
Abfallprodukt, wo dann jeder Berater auch coa-
chen kann, die dann Satze haben, die weit entfernt
von normalen Preisen sind, wo man dann wirklich
das Institut zahlt und nicht die Person. Also da
sind wir sehr vorsichtig mittlerweile. /mhm// Sonst
finde ich es bei unseren eigentlich sehr homogen.

59

Also eigentlich sind es eher Stundensatze, Einhei-
ten. Wobei ich sehe, dass bei den Einheiten oft
auch Unterschiede gibt. //mhm// Ja. Also manche
sagen, ich mach nur Doppelstunden. Manche sa-
gen, nein ich mach nicht mehr als eine Stunde,
weil das bringt’s nicht. /mhm// Also das sind so
Philosophien. Wobei ich das immer ein bissl ko-
misch finde. Weil ich denk mir, das muss man ei-
gentlich auch demjenigen Uberlassen, in der Ver-
einbarung, im Erstgesprach mit dem Coachee
//mhm// wie der das will. Weil als Coach muss ich
wohl so flexibel sein, um zu sagen. Also das finde
ich manchmal komisch, muss ich ehrlich sagen.
/[Imhm//

60

Manche sind da beinhart mit 50 Minuten oder 60.
Was ich dann auch wieder kleinlich finde, ganz
ehrlich, ja. Also auch, wenn ich sag, ich bin jetzt im
Gesprach, und das dauert eineinviertel Stunden -
ich mein das hatten wir noch nie, dass jemand 1,2
Stunden verrechnet hat. Das muss man dann
schon auch sagen. //mhm// Also ich glaub, das
wird in der Praxis dann auch nicht so auf die Mi-
nute gehandhabt. //mhm// Aber da gebe ich lhnen
recht, da gibt es sehr wohl komische, ah, oder
auch Unterschiede, die irgendwie an- seltsam
sind.

61

Und was man sonst noch Coaching nennen
kdnnte, sind wir eigentlich klassisch immer bei den
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Einzelcoachings. Also wie gesagt Einzelcoachings
und Auftragscoachings.

62

Also gemeinsam wirde ich sagen. Das ergibt sich
dann auch. Ja, oft kommen Coaches schon und
sagen, das kénnte man da und da ein bissl anders
machen. Ich mein, da greife ich naturlich auch auf
die Expertise zuriick sozusagen. Ok, warum nicht,
ja? Wenn sie andere gute Ideen haben. Aber es ist
meistens nicht so abgewichen.

6b

63

Also, wo einer, und das ist flir mich auch ein Quali-
tatskriterium, wenn ein Coach sagt: "Also mit dem
Thema oder mit dem, das mach ich einfach nicht!".
Also das ist fir mich anders rum, einfach auch,
dann, dass die auch sagen nein oder das ist es
nicht. Ubernehme ich nicht.

64

Das ist dann wirklich zwischen HR und Coachee
und dann sucht man den passenden Coach. Es
gibt aber auch, es gibt ganz formelle Auftrags-
coachings, wo dann die Flhrungskraft involviert
ist. Weil das dann mehr ein Anliegen der Flh-
rungskraft, als des Betroffenen ist //mhm//, weil es
da einfach ein Thema gibt, das von oben her gese-
hen wird. //mhm// So, er muss jetzt an dem und
dem arbeiten mit einem Coach. Ahm. Und dann
gibt’s auch noch naturlich, so in, nicht reine Auf-
tragscoachings, wo aber der Vorgesetzte sehr
wohl involviert ist.

1a

65

Und das pendelt sich schon ein. Und wenn ein
neuer kommt und der ist weit weg, dann, ja, natir-
lich, verhandelt man. Aber wenn es sich im norma-
len Rahmen - ich verhandle jetzt nicht wegen flinf
Euro der zehn Euro. Dann ist das schon ok. Nein,
ich verhandle selber, weil, also, bei uns gibt’s eine
Einkaufsabteilung. Die involviert sich aber nur bei
grolien Summen. Und diese Coachings, selbst im
Rahmenvertrag, sind das keine 50000, 100000
Euro. Also das ist es dann nicht.

5b

66

Unkompliziert. //mhm// Also meistens kein Thema.

5c

67

Aber das allerallerwichtigste ist das personliche
Vertrauen. //mhm// Dass man weil}, wo sind seine
Starken? Wie arbeitet der? Und wo hat der seine
Themen auch?

1c

68

Also grundsatzlich heildts bei uns fur Fihrungs-
krafte. Und da wird’s grundsatzlich naturlich fir
alle. Und es wird hauptsachlich fir ganz junge,
also in einer Phase, in der jemand neu beginnt, in
Anspruch genommen sehr oft. //mhm// Und dann
im Top-Bereich. Also wo man sagt Top-Executive.
Oft in Verbindung mit Programmen auch. //mhm//
Und in Anlassfallen, wo es wirklich Themen gibt.
Und da ist es dann immer fast oft auch in Zusam-
menarbeit mit dem Vorgesetzten. //mhm// Also ent-
weder in Umstrukturierungen, wo man sagt der hat
eine komplett neue Herausforderung. Oder der
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muss sein Team komplett umkrempeln oder neue
Themenbereiche, dass man ihn unterstitzt.
//mhm// Das ist oft der Fall. Oder es gibt auch dra-
matische Themen, wo man sagt: "Also wenn er
das nicht auf die Reihe kriegt, dann muss man
eine Intervention setzen".

69

Es hat auch schon Falle gegeben, wo man fir Mit-
arbeiter. Also meistens Senior Mitarbeiter, Exper-
ten. Und da gab es auch nicht nice-to-have, son-
dern spezielle Falle. //mhm// Wo man sagt, da
gibt’s ein Thema und da war einfach - also ich sag
jetzt, jemand hat einen Konflikt im Team mit ande-
ren. Dann macht’s keinen Sinn ihn zu einem Kon-
fliktmanagement Seminar zu schicken und glau-
ben, das ist dann bereinigt. Sondern dann sagen
wir halt oft, es soll ihn jemand begleiten, weil allein
kommt er da nicht driber und der Chef ist auch
betroffen. Der kann ihn zwar begleiten, der muss
eh die Rolle auch Ubernehmen aber zusatzlich
braucht’s auch jemanden Externen fir solche
Falle.
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c

Unternehmen 10

Aussage

Kontext

—_
o

#
1

Also wir lassen uns normal den CV geben.
//mhm// Also um einfach den Background anzu-
schauen. Weil was uns schon wichtig ist, dass,
dass jemand auch Erfahrung, ahm, im, na, wie
soll ich sagen, dass der selber schon mal entwe-
der Geschéftsfuhrer war oder selber eine Funktion
ausgeubt hat. /mhm// Und jetzt ned nur rein eine
Ausbildung hat aber keine Erfahrung von der Wirt-
schaftswelt. //mhm// Also, dass die auch schon
mal in der Wirtschaft gearbeitet haben selber. Um
auch wirklich die Seite gut zu verstehen und die
Ausbildung dann irgendwann on top gemacht ha-
ben.

1c

10

Und nattrlich dann auch ein personliches Ge-
sprach.

1c

10

Und dann schauen wir auch, welche Art der
Coaching-Ausbildung gemacht wurde.

1c

10

Wie gesagt, bis jetzt, hab ich da, ich bin bei NLP
immer ein bissi vorsichtig, weil ich da selber schon
sehr unangenehme Erfahrungen gemacht habe
und, da, da hinterfrage ich schon sehr aber ahm,
sonst, in, in dem Sinne ned.

Einschrankungen bei
Ausbildungen?

10

Und, ahm, und dann gehe ich auf die Leute zu.
Also lad sie auf ein Gesprach ein und schau ein-
fach passt der zu unserem Unternehmen? Wir
sind ein Produktionsbetrieb. //mhm// Das heif3t, ich
hab gestandene Leute da. Ich kann da niemanden
abgehobenen reinholen, weil es nicht angenom-
men wird. //mhm// Und gerade Coaching ist so
eine Sache, wo viele sagen, wir haben vorwie-
gend Manner, ja, jetzt, die, die a mit diesem, ahm,
ah, Instrument, jetzt machen wir es wirklich schon
einige Jahre, am Anfang ein bissl skeptisch wa-
ren. Wie ist des? Und ich brauch' ja keine Hilfe
und so. Also diese Hirden zu nehmen //mhm//.
Und, und da schau ich halt drauf, dass des auch
bodenstandige Leute sind, gestandene, die a im
Dialekt - die a pragmatisch san, /mhm// und ned
abgehoben. Wo i des Gefiihl hab, die werden
auch akzeptiert.

10

Also fur mich ist immer so die Personlichkeit und
das personliche Gesprach als jetzt irgendwelche
Broschiren oder so. Da kann man alles sehr toll
darstellen //mhm// und, und //mhm//. Es ist wirklich
die Personlichkeit und die Chemie, die da aus-
schlaggebend ist.

10

Wir mochen sehr viel im Fuhrungskrafte, in der
FUhrungskrafteentwicklung und arbeiten da mit
ausgewahlten Trainern zusammen. Also wir ha-
ben da ein Programm. Und von denen ham die
meisten auch eine Coaching-Ausbildung.
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10

Nein, es wird schon Uber HR abgewickelt

Entscheidungob T
auch als C eingesetzt
wird

10

Ja, weil wir auch die Trainer aussuchen flirs Un-
ternehmen. Also indirekt ja.

HR entscheidet Uber
Cc?

10

10

Na, na, na. Also ich hab immer ein Pouvouir fr
Fuhrungskrafteentwicklung. Ein Budget zur Verfi-
gung und auf des wird dann zugegriffen.

Bedarf es einer Frei-
gabe der GF?

10

11

Und eben durch die Trainings ham die Leute
schon die Moglichkeit, die Personen kennen zu
lernen.

1

10

12

Ja.

Antwort ob alle C auch
T sind

10

13

Fur den einen ist es schwieriger zu delegieren.
Dem anderen fallts schwer unangenehme Dinge
anzusprechen. Wie gesagt, die Palette ist da sehr
breit und da hama einfach gute Erfahrungen ge-
macht, wenn an den Themen wirklich im eins zu
eins gearbeitet wird, als jetzt in einem grol3en Se-
minar, ja, wo man sich halt leicht berieseln lasst.
//mhm// Also da geht’s wirklich ins Eingemachte.
Und da hab ich schon Fortschritte bemerkt, dass
es den Leuten hilft.

2a

10

14

Den gibt es, sehr gut. Er ist gemischt. Also Man-
ner und Frauen. //mhm// Also weibliche, mannli-
che Coaches. Ahm. A mit verschiedenen Back-
grounds, jetzt, ob die in der Industrie gearbeitet
haben. Ahm, also eher Dienstleister oder ja, also
von, von ihren beruflichen Erfahrungswerten un-
terschiedliche Aspekte mitbringen.

10

15

Genau, bei uns sind’s jetzt ans, zwa, drei, vier
Personen, also mehr ist es ned, die, die unter-
schiedlich ah gebucht werden.

10

16

Also i hob no nie den Fall gehabt, dass jemand
absolut unpassend ware und sag, der kommt mir
nicht mehr ins Haus. Es ist wirklich bedarfsorien-
tiert.

8e

10

17

Also ich glaub des ware wirklich, wenn ich drauf-
kommen bin, des wird irgendwie, ahm, miss-
brauchlich verwendet oder, pf, der Coach behalt
die Dinge ned fir sich. //mhm// Also, ahm, (...). Ja
also da war wirklich, wenn irgendwas in der Zu-
sammenarbeit passieren wirde, was ein absolu-
tes No-Go ware.

8e

10

18

| hol mir dann schon immer Feedback ein. Jetzt
ned Uber die Inhalte aber wie es so lauft //mhm//
und a wie die Mitarbeiter das Coaching empfinden
/Imhm//. Ob sie das Gefiihl haben, dass sie wei-
terkommen damit. Das schon.

6 - Definition gemein-
sam mit Coach?

10

19

Also eben nach Anfallen, entweder mit dem Mitar-
beiter selber oder dem Vorgesetzten dariber.
"Nimmst du eine Veranderung wahr im Umgang
mit den konkreten Themen?" //mhm// Ahm, also
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es ist sehr anlassbezogen und, ah, im personli-
chen Gesprach.

10

20

Bei die individuellen Geschichten ist es eher das
Vier-Augen-Gesprach.

10

21

Die gibt es auch dadurch, dass wir ja eben diese
Trainings auch immer wieder im Fuhrungsbereich
haben, dass wenn wir diese planen und die In-
halte besprechen, gibt’s in dem Zusammenhang a
da die Feedbackschleife, wenn aktuell grad
Coachings am Laufen san.

10

22

Das bin ich.

%e

10

23

Da geht’s wirklich so, ahm, eben Feedback zu be-
kommen. Sind wir in der richtigen Richtung? Also
bei den Themen, die halt behandelt werden. | sag
jetzt so Fortschrittsmeldungen, ja, wir sind auf ei-
nem guten Weg. Da bewegt sich was und natir-
lich das auch zu matchen, was vom Mitarbeiter
kommt und der Flhrungskraft und da so einen
Quality-Check. Passt des zusammen? Geht's in
die richtige Richtung?

of

10

24

Sehr unkompliziert muss, muss i sagn. Dadurch,
dass des schon langjahrige Kooperationen san, is
da schon sehr ein vertrautes //mhm// Verhaltnis,
ahm. Die Coaches kennen generell die Organisa-
tion schon gut und die Mitarbeiter und kriegen a
vl mehr mit, von wies da lauft, was, ahm, was,
also des wos so zwischen den Zeilen mitschwingt.

of

10

25

Drum wird nur Feedback eingeholt an der Oberfla-
che. Wie laufts? Gehts gut? Weil wenn der sagt,
des is vergebene Liebesmih, dann wird ma das
schon adressieren.

8d

10

26

Und san oft fir mich oft a gute Quelle, jetzt ned
auf die Person bezogen, aber so allgemein, wie
die Stimmung im Unternehmen ist, weil das ja a
oft mitschwingt in den Coachings. Und des ist fiir
mich a a gute Quelle, um vielleicht frihzeitig auf
Dinge reagieren zu kdnnen, wo man jetzt als Un-
ternehmen oder Organisation aufpassen muss.
//mhm// Und auf diese Dinge auch scharf zu stel-
len. //mhm// Des hod jetzt goa ned so vi mit den
Personen selbst zu tun, sondern die kriegn ein-
fach sehr vi mit, wos vielleicht flr uns a wichtig
ist, um da frih oder auch drauf zu reagieren oder
anfoch nur des Bewusstsein zu haben: "Halt. Da
muss ma vielleicht aufpassen. Da sollt ma als Or-
ganisation hinschauen!", und vielleicht generell ir-
gendwelche Anderungen anstoRen oder da ein
Augenmerk drauflegen. Des kann ganz unter-
schiedlich sein.

of

10

27

Also wirklich Empfehlungen. Dann das persoénli-
che Gesprach. Aber ob der jetzt a tolle Webseite
hot oder a tolle Aussendungen, des, des is fur mi
ned relevant.
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10

28

Die empfinde ich sehr, sehr positiv. Nattrlich werd
ich bombardiert mit Zuschriften, Broschiren, E-
Mails, Anrufen. Auch bei Messeauftritten. Ahm.

10

29

Nein, wenn ich die Messe besuche.

7 - Prazisierung von
Messeauftritt

10

30

Also richtige Programme ham wir da ned am Lau-
fen. Es ist nur individuell.

2c

10

31

Also die, dies in Anspruch nehmen, nehmen des
schon ernst und empfinden des auch als Mehr-
wert fur, fur ihren beruflichen Alltag.

8d

10

32

Ich bin so quasi das verbindende Glied. Ich kann
auch glaub ich, ganz gut einschatzen, wer passt
zu wem? Oder wer konnte da am ehesten den Zu-
gang schaffen? Wer braucht a bissl an tafferen
Coach? Wer braucht eher den sanfteren? //mhm//
Also so ein bissl den Match zwischen den Person-
lichkeiten, und wo ich glaube, dass man am ehes-
ten den Zugang findet.

8a

10

33

Ist relativ unkompliziert ((lacht))

8b

10

34

Bedarf wird gemeldet. Dann, ahm, setz ich mich
mit dem Mitarbeiter zam. //mhm// Sag ihm, in wel-
che Richtung solls gehen? Was soll bearbeitet
werden? Und, ahm, und dann stell ich mal ein per-
sonliches Gesprach her und schau, passts, passts
nicht. Zu meist kennan jo die Leit die Trainer, jo
schon aus dem Bereich und sogn: "Jo, kaun i ma
vorstellen", dann is des ned unmittelbar notwen-
dig, weil sie schon bekannt sind. Und dann wird
mal ein Termin ausgmocht und geschaut, ob des
passt.

8b

10

35

Auf Wunsch kann schon die Ausbildung und des
ois, //mhm//, ah wenn des jemand zum ersten moi
mocht, gibt’s natlirlich die Information, dass man
sagt: "Du, des is wos...", weil oft, die Leit sind sehr
misstrauisch und wie gesagt: "Des is wos zwi-
schen euch beiden! Und der Coach soll a ned
nochher Uber die Dinge reden, die ihr besprecht,
die ihr do mochts. Des soll wirklich dir helfen!".

8d

10

36

Ich, wie gesagt, Personalisten sind ja immer sehr
gut vernetzt //mhm// und da hol ich mir eher Emp-
fehlungen ein von Kollegen, wenn speziell, wenn

es irgendein spezielles Gebiet ist, ob es da schon
Erfahrungswerte gibt.

10

37

Wir ham da so ein Netzwerk in der Region. Dann
natdrlich a im Konzern und, ja, im Laufe der Jahre
baut man si des anfoch auf und greift dann immer
wieder. Wir sind da auch Ubers Internet vernetzt.

10

38

Aber mein bevorzugter Weg ist eben Mundpropa-
ganda, Empfehlungen, eigene Erfahrungswerte,
dass man eben mal bei einem Training war oder
bei einer Veranstaltung. Dass du sagst: "Genau
der ist es. Den brauch ich!"
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10

39

Wie gesagt personliche oder eigene Erfahrungs-
werte, ja. Aber ich wird jetzt nie auf die Idee kom-
men im Internet zu suchen nach, was i ned, an
Coach, ja.

7a

10

40

Dass man, ok, da kauf ma jetzt einen Zehnerblock
//mhm// oder ein Zehnerblock und auf den greifen
zwei, drei Leute zu.

2c

10

41

Na es ist schon sehr gemischt, was da angeboten
wird. //mhm// Und, (...) und teilweise, ahm, *raus-
pern*, gut, wenn man dann natrlich langer mit je-
mandem zusammenarbeitet, tut man sich auch
leichter. Wenn’s ein Paket mit Trainings oder so
ist, dann kann man schon bessere Stundenséatze
oder Tagessatze ausverhandeln. Aber die Band-
breite ist sehr gro3. Also von 1500 bis zwaahoib
da ist alles drin.

10

42

Na. Eigentlich ned. Also des was wir bei uns ver-
wenden, nicht

Etwas auler Zehner-
blécke und Tagsatze?

10

43

Na es is schon auf den Coach direkt.

Zehnerblocke flr Insti-
tut oder bei einem ein-
zelnen Coach?

10

44

Eigentlich Coaching, also Coaching-Leistung. Und
was dann letztendlich die Fihrungskraft in An-
spruch nimmt, ist wirklich was zwischen den bei-
den. Ob des jetzt eher fachlich ist oder mitunter
was Personliches. Also, des, des is scho was,
was die beiden miteinander vereinbaren.

6

10

45

Also grob gebe ich es dem Coach schon mit, was
Themen sein kdnnten. Aber letztendlich ist es
dann wirklich, damit auch die Vertrauensbasis ge-
sichert ist, was zwischen den beiden.

10

46

Durchaus positiv. Also es besteht Gesprachsbe-
reitschaft und hangt nattrlich immer vom Kontin-
gent ab. Also wenn man Iangere Perspektiven hat
in einer Zusammenarbeit, dann kommen die Leute
schon mit dem Preis entgegen.

5c

10

47

Weil beim Coaching ist einfach wichtig, dass die
Chemie passt und dass man Vertrauen aufbaut.

1 - in Bezug auf Trai-
ner, die dann C wer-
den und den MA
schon ein Begriff sind

10

48

Und da muss des Vertrauen da sein. Da muss ich
mich auch aufmachen trauen, um Mehrwert zu ge-
nerieren.

7b

10

49

Bis dato nicht. Also es wird vorwiegend, na, also,
wir haben jetzt zum Beispiel bei Projektmanage-
ment, ah, da gab es auch schon Coaching. Aber
das waren eher Fachcoachings, in, in Richtung
//mhm// Projekte abwickeln und, und //mhm// da
sich begleiten zu lassen.

Uber Flhrungskréfte
hinaus?

10

50

Weil wir da einfach den gré3ten Bedarf erkannt
haben.

Warum Coaching fir
FK?

10

51

Wir versuchen oder zu meist werden die Fuh-
rungskrafte aus den eigenen Reihen rekrutiert.

2a
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Und da gibt’s halt oft die Schwierigkeiten vom Mit-
arbeiter oder vom Kollegen zur Fihrungskraft.

10

52

Dann, wie gesagt, Fuhrungskrafte sind auch die
Multiplikatoren im Unternehmen. Die Dinge voran-
treiben, die Dinge umsetzen.

2a

10

53

Vor allem die zweite Fihrungsebene, die so eine
Sandwich-Position hat, aus der es oft schwierig
heraus zu agieren ist und die wollen wir einfach
unterstlitzen, dass sie die vorgegebenen Ziele
umsetzen, in die Rolle hineinwachsen kdnnen und
jeder seine individuellen Schwierigkeiten da bear-
beiten kann.

2a

10

54

einmal jahrlich machen wir eine Performance Ana-
lyse, wo wir uns die low und top Performer an-
schauen und schauen, wie kdnnen wir die best-
moglich unterstutzen? Einerseits, ah, um die Top-
Performer zu halten und sie weiterzuentwickeln
und auch die, bei den Low-Performern zu identifi-
zieren, was ist es denn, dass sie Schwierigkeiten
haben? Ist es das falsche Aufgabengebiet? Sind
sie Uberfordert? Also es gibt da die unterschied-
lichsten Griinde. Und dann schauen wir, was
kénnte da die passendste Form sein um, um da
zu unterstiitzen? Und da kann unter anderem
auch ein Coaching raus purzein.

2b

10

55

Also es geht vorwiegend um Flhrungscoachings,
Fachcoachings und Projektmanagement-
coachings.

10

56

Und manchmal sind, ahm, heilere Themen. Zum
Beispiel auch ein Beispiel aus der Vergangenheit.
2009 hat uns die Krise auch ziemlich erwischt.
Und wir mussten sehr viele Kiindigungen auch
durchflihren. Das heil3t wir haben wirklich allen
Flhrungskraften Coaching zukommen lassen:
Wie flhre ich Trennungsgesprache? Worauf muss
ich aufpassen? Das war was, was sehr punktuell
war und dann geendet hat, nachdem der Bedarf
jetzt fur das konkrete Thema erledigt war. //mhm//
Wie geh ich mit den Reaktionen um? Weil da
rennt einfach ein Schema ab, das vollig normal ist.
Nur muss ich einfach wissen, was kommt da auf
mich zu und wie geh ich damit um? Das kann
auch immer passiern. //mhm// Das ist halt immer
anlassbezogen. Aber sonst sind es immer indivi-
duelle Geschichten.

8e
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Unternehmen 11

Aussage

Kontext

= c

#
1

Immer dann, wenn’s konkret wird, schau ich mir
halt amal, zum Beispiel, such ich im Internet. Ham
die eine Homepage? WEeil fir diesen ersten groben
Eindruck schau' ich mir ganz gern eine Homepage
an. //mhm// Dann kontaktiere ich die, schildere
grob, ahm, was wir brauchen oder warum ich an-
rufe. Und mach mir einen Termin aus flr ein per-
sonliches Gesprach //mhm//. Ahm. Und in diesem
personlichen Gesprach versuch ich dann wirklich
amal einen Eindruck von dieser Person zu bekom-
men. Wer ist das? Was hat diese Person schon
gemacht? Was ist eigentlich das Portfolio der Per-
son? Mit welchen Methoden arbeitet diese Per-
son? Und versuch zu schauen, in wie fern passt
das zu uns und unserer Unternehmenskultur.

1 - Erganzung zu Aus-
wahl

11

Sie missen das Gfihl haben, ok, von dem kann
ich wirklich Feedback annehmen. Von dem kann
ich lernen. Der kann mir weiterhelfen, mich weiter-
bringen. Der kann auf meine Person so eingehen,
wie ich mir das vorstelle. Der Stil der Kommunika-
tion passt zu mir //mhm// einfach. Und das muss
passen. Und wenn jemand sagt: "Ok, ich will XY",
dann ist das in der Regel fur uns ok.

Wahrend des Mat-
ching bzw. Kennenler-
nens

11

Also ich wird mir winschen, dass, ahm, (...) wenn
Coaches auf mich zukommen, dass sie sich vorher
informiert haben: Was macht *Firmenname* tber-
haupt? Was ist das fir ein Unternehmen? Was ist
dann in Osterreich fiir ein Unternehmen? Wir sind
keine Produktion hier. Wir bauen keine *Produkt*.
((lacht)) Ah. Also dass sie einfach schon sich infor-
miert haben, was ist die Situation dieses potenziel-
len Kunden. Was konnte der fir Themen, ah, ha-
ben, bei denen er vielleicht Unterstutzung braucht.
Ah und da schon ein bissl spezifischer darauf ein-
gehen.

11

Ja, also prinzipiell ist es so, dass wir da einfach
auch auf Grund von Empfehlungen handeln.

1

11

Weil wir unterscheiden im Prinzip zwischen Trainer
und Coaches. Und die Trainer sind die, die uns
halt laufend begleiten bei den lokalen Trainingsan-
geboten, die wir hier in Osterreich organisieren.
Und dann gibt’'s Coaches, die aber schon vorran-
gig im Bereich der Fuhrungskrafteentwicklung ein-
gesetzt sind //mhm//

Frage vorab an Inter-
viewerin

11

Also ich glaub das Problem ist wirklich, dass es
eine Unmenge an Coaches gibt. //mhm// Und das
teilweise nicht gut abgegrenzt ist: Was ist ein
Coach? Was ist ein Trainer? Gibt’s da Uberhaupt
Unterschiede? Also ich glaub schon, dass es da
Unterschiede gibt. Aber ich glaub, dass sich viele
einfach Trainer als Coaches bezeichnen //mhm//,
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aber sie sind keine Coaches. Trainer ist auch nicht
schlechter, aber es ist ein bissl eine unterschiedli-
che - die Erwartungshaltung, die ich habe, ist ein-
fach eine unterschiedliche. Und ich glaub, dass
das ganz schlecht abgegrenzt ist. Ahm. Ich wurd
gar nicht sagen bewusst abgegrenzt.

11

Also als Pool wurde ich das nicht bezeichnen, was
wir haben. Muss ich ganz offen gestehen. Also wir
haben Kontakte. //mhm// Aber dazu, dass wir, ich
glaube wir nutzen es zu wenig, dass wir sagen es
ware ein Pool. Das ware jetzt Ubertrieben.

11

Also ich hab vier, finf Kontakte, da weil} ich, ok,
das ist die und die Person, Mann oder Frau, kenn
ich ein bissl den Lebenslauf, weil} was die ge-
macht haben. Welche Branchenerfahrungen oder
operative Erfahrungen, die schon gesammelt ha-
ben. Wie lang die schon im Trainings, Coaching
Bereich tatig sind. Was fur Schwerpunkte sie auch
haben in ihrer Arbeit.

11

Also ich kenne nur einen Fall. Wo man dann drauf-
gekommen ist -. Da ging‘'s darum, eine Fihrungs-
kraft im Bereich, im Bereich Prasentations-Skills
zu schulen. //mhm// Ahm, beziehungsweise das
begleitend, also in englischer Sprache. //mhm//
Und das war unsere Grundannahme, dass es aus-
reichen wiirde, wenn wir dieser Person einfach ei-
nen Coach zur Seite stellen, der Prasentations-
Skills in Englisch schult. //mhm// Wo wir dann
aber, bei der ersten Prasentation, die er dann ge-
halten hat, wir gesehen haben, ok, das passt so ei-
gentlich nicht oder funktioniert so nicht, weil, ahm,
die Techniken an sich im Prasentieren beherrscht
er

2c

11

10

Also, wenn wir wirklich durchgehend negatives
Feedback bekommen. Wenn er durch irgendwel-
che Aussagen aufgefallen ist, wo wir sagen, ok,
das geht nicht. Ahm, das ist fur uns nicht vertret-
bar. //mhm// Sei es jetzt in Richtung alles was
Gender, Gleichberechtigung, Diversity sozusagen
betrifft. Wenn da zum Beispiel irgendwas sein
sollte. Wenn'’s irgendwelche Compliance Themen
geben wirde, sowas ware ein No-Go naturlich!
//mhm// Aber ansonsten, wenn ich wirklich sehr
negatives Feedback einfach nur bekomme, dann
muss ich mir auch immer selber die Frage stellen.
Offenbar habe ich da etwas Ubersehen, wenn das
doch so negativ auffallt, dann liegt’s vielleicht nur
an dem Coach, sondern hat vielleicht irgendwas
Grundlegendes von vorne herein nicht gepasst
und dann muss ich auch auf mich selber schauen.

8e

11

11

Also nach jedem Coaching oder Training, das wird
mit Feedback abgeschlossen also mit schriftlichem
Feedback. Zusatzlich auch noch mit mindlichem

Feedback. Schriftlich in Form eines Feedback-Bo-
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gens. Der aber individuell an das Format der Ver-
anstaltung angepasst wird. Wo immer auch natur-
lich Feedback zum Coach eingeholt wird. Ahm und
zusatzlich dann frag' ich die Leute einfach noch.
Da frag' ich nochmal persénlich nach. Wie hats dir
gefallen? Was war besonders cool? Wie war der
Trainer? //mhm// Also da noch so ein paar person-
liche Meinungen einholen.

11

12

Aber zwischendurch fragen wir naturlich immer
nach. Damit wir eben merken, passt das? Oder
gibts da Themen, die doch nicht so gut funktionie-
ren und wir missen was verandern. Weil manch-
mal ist es ja so, dass, ahm, vielleicht die Erwar-
tungshaltung einfach ein bissl unterschiedlich ist
aber, wenn man dann drtber spricht und driber
redet, dann kann man das ganz leicht ausbugeln.
Und das passiert dann nach der zweiten Session,
wo das vielleicht vorgekommen ist, perfekt.
//mhm// Und ich wiirde mal sagen, ein guter Coach
ist ja daran interessiert auch, nach jeder Coaching-
Session auch abzuklaren, was war gut. Was war
vielleicht auch weniger gut? Ah, wo muss ma drauf
bleiben? Wie gehen wir weiter? //mhm// Also der
wird das auch von sich aus erwarten oder verlan-
gen, dass er dieses Feedback bekommt.

11

13

Dass man vielleicht die Richtung im Coaching ein
bissl adaptiert, dass man Schwerpunkte da veran-
dert. Ahm, das ist die einfachste Variante. Bis hin,
dass man eben sagt, man bricht das ab und sucht
sich einen neuen Coach.

9c

11

14

Das passiert dann auch abschlieRend nach dem
Prozess. Beziehungsweise auch zwischendurch,
ahm, immer, also einfach, also, bei uns ist es in
der Regel so, dass alle Coaches, selbst daran in-
teressiert sind, sofort nach den Einheiten Feed-
back auch von uns, ahm, einzuholen //mhm//,
ahm, beziehungsweise holen sie sich das eh auch
direkt am Ende einer Veranstaltung von den Teil-
nehmern oder vom Teilnehmer. Ahm, und wir tele-
fonieren in der Regel eigentlich am nachsten oder
vielleicht spatestens zwei Tage nach dem Training
und stimmen uns ab. Was hab ich an Feedback
gehort? Was war der Eindruck des Coaches?
Gibts da vielleicht Dinge, wo man, weil} nicht, ah,
vielleicht naher drauf eingehen muss. Vielleicht ge-
gen steuern muss oder lauft das eh so, wie es lau-
fen soll? Und wir legen dann einfach die nachsten
Schritte fest.

od

11

15

Status, wo stehen wir? Ahm. //mhm// Sind wir da,
wo wir sein wollen? Nach Ende der Veranstaltung,
ja. Und wenn nicht, was fehlt noch. Wie kénnen wir
dorthin kommen beim nachsten Mal?

of

11

16

In dem Fall eigentlich ausschlieRlich ich. Manch-
mal mach ichs gemeinsam mit meinem Vorgesetz-
ten. //mhm// Also kommt auf die, den Umfang (...)

9e
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dieses Coaching-Themas an //mhm// oder wie
viele Leute da drinnen sind. Wenn das eine sehr
grolie Sache ist, dann ist da mein Vorgesetzter
auch mit dabei. In der Regel, bei diesen normale-
ren Geschichten, bin ich nur allein bei diesen Ge-
sprachen und stimme mich dann natirlich auch mit
ihm ab, dass er auch Bescheid weil}!

11

17

Dass sie, ahm, auch eine Anlaufstelle haben au-
Rerhalb des Unternehmens, wo sie vielleicht ein-
fach einmal wirklich, ahm, ja von einer externen
Person, die nicht involviert ist, in dieses Tagesge-
schehen, Meinungen, Herangehensweisen bekom-
men. Eine Art Sparring Partner vielleicht auch fur
sich personlich haben, um bestimmte Handlungs-
weisen oder Vorgehensweisen auch zu challen-
gen, abzuchecken.

2a - Warum Coachings
fur FK?

11

18

Und dann kommt’s wirklich auf das personliche
Gesprach an. Also es sind sehr viele soft Faktoren
//mhm//, wirde ich mal sagen, die den Ausschlag
geben. Also wichtig ist, dass ich mal das Gefuhl
habe, die Person, der Coach versteht unsere Situ-
ation oder die Situation des Kollegen. //mhm//
Ahm. Und kann weiterhelfen. //mhm// Also wichtig
einfach, dass er unsere Situation oder die Situa-
tion in der der Kollege drin ist, versteht //mhm//,
sich ein Bild davon machen kann, was sind da die
vielleicht schwierigen Punkte, die Knackpunkte.
Worum geht’s uns wirklich? /mhm// Wo wollen wir
hin? Ahm. Dass er uns dabei unterstiitzen kann.
//Imhm// Und des ist halt ein Thema, das vor allem
halt im persénlichen Gesprach geklart wird. Auch
nicht nach einem Fragebogen abgefragt wird. Ja.
((lacht)) Es ist, da geht’s wirklich sehr stark wirklich
um einen personlichen Eindruck. //mhm//

1c

11

19

Ahm, aber, wo ich, wo ich schon manchmal drauf-
gekommen bin, ist in persdnlichen Gesprachen mit
Coaches, dass sich manche schwertun, sich, also
mit sich, sich mit wenigen Worten vorzustellen und
die Message riber zu bringen. Also wofiir stehen
sie eigentlich? Was ist ihr USP? Wie kommen sie
zum Erfolg? Was macht sie aus? Ja. //mhm// Ah.
Und das hab ich schon in verschiedenen personli-
chen Gesprachen erlebt, dass es manchmal sehr
schwer raus zu finden war. Und wenn ich mir da
sehr schwer tue, dann sind die Chancen gering
((lacht)), dass man dann im Endeffekt mit dem
Coach zusammenarbeitet. Also, dass man wirklich
in kurzen Worten seinen USP zusammenfassen
kann. Und das hab ich schon 6fter bemerkt. Das
funktioniert bei vielen nicht, obwohl man davon
ausgehen wurde, dass diese Leute ja, erstens mal
geschult sind, gewandt sind, kommunikativ, gut
sind, ja. //mhm// Das ist fir mich immer wieder
Uberraschend. //mhm// Ja.

3a
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11

20

Ich glaub einfach, man versucht sich so positiv,
wie moglich darzustellen und das meiste funktio-
niert auch sehr stark tUber in sozialen Medien, Uber
Mailings, Massen-E-Mails oder Postings, die man
bekommt. Und das, dass sehr schwammig oft, das
verpackt ist, was die einzelne Person einfach bie-
tet. //mhm// Oder einfach nicht das im Endeffekt,
nicht das drinnen ist, was versprochen geworden
ist.

11

21

Ja. Standig. Und ich glaube das ist eines der ineffi-
zientesten Dinge, die man machen kann, als
Coach. Also ich will jetzt nicht gscheiter sein als
der Coach. Aber ich glaub schon, dass die meisten
Kollegen, Kolleginnen in HR so viel um die Ohren
haben, dass sie diese E-Mails und Postwurfsen-
dungen, die da kommen, Kataloge und Flyer, was
auch immer. Man schaut sich das nicht im Detail
an.

4 - Massenmailings?

11

22

Jetzt ist mir entfallen, was ich sagen wollte. Also e-
her, wirklich Zielgruppen spezifisch auch zu agie-
ren //mhm//. Also ich glaube, dass viele Coaches
nach wie vor nicht zielgruppenspezifisch agieren,
sondern eben eine Aussendung von irgendwas
machen, was an irgendeinen Verteiler geht, wo
hunderte von Personen drinnen stehen und das
kostet wahrscheinlich auch viel Zeit und Geld und
ich glaube, das ist nicht effizient.

11

23

Beziehungsweise auch Gber Fachzeitschriften zum
Beispiel. Also wenn ich in Fachzeitschriften Artikel
lese von Leuten, wo ich denke, ja klingt spannend.
Dessen Thesen oder, oder Aussagen, ahm, dann,
dann ist das fir mich etwas, wo ich mir denk, ok,
das merk ich mir oder das, ahm, leg ich mir ir-
gendwo so ab, dass ich es wiederfinde, wenn ich
es vielleicht mal brauche

11

24

Ja. Also ich glaub eh, was Homepage betrifft, ahm,
also diese Mailings wirde ich, wie gesagt, weglas-
sen. Ich glaube das ist nicht zielfliihrend.

4b

11

25

Also Werbung ist finde ich sehr unterreprasentiert,
bis auf Mailings, die ich kenne. Ahm. (...) Wenn,
wenn man jetzt wirklich klassische Werbeformen
nimmt, glaub ich, da gibt's nicht viel aul3er diesen
Mailings, also flr mich zumindest, was sichtbar ist.
Es kommt nur ein bissl drauf an. In Social Media
wird’s wahrscheinlich auch einige geben, die un-
terwegs sind, und sich dort entweder mit Beitragen
oder mit sonstigen Postings auch zu Wort melden.
//mhm// Ahm. Ist glaub ist eine gute Variante im
Gesprach zu sein und, ahm, immer wieder sozusa-
gen auch Aufmerksamkeit zu bekommen. Viel-
leicht auch zu Themen, die man nicht unbedingt
mit dieser Person in Verbindung gebracht hatte.
Und die Zielgruppe ist enger definiert. //mhm//
Wenn man sich einfach in bestimmten Netzwerken
bewegt.

196




11

26

Beides, also Telefon, E-Mail, personliche Gespra-
che. Und den Ausschlag gibt aber immer das per-
sonliche Gesprach im Endeffekt. Das Telefon ist
daflir da, dass man Termine vereinbart. Dass man
sich kurz mal abstimmt. Wenn man eine Frage hat,
dass man sich kurz meldet oder wenn der Coach
eine Frage hat und sich kurz meldet, dass man ir-
gendwelche Informationen austauscht. Aber um
auf den Kern der Sache zu kommen und wirklich
die Leistung genau zu definieren ist, glaub ich,
also //mhm//, unbedingt notwendig das da ein per-
sodnliches Gesprach stattfindet.

11

27

Und ich bin durchaus der Meinung, dass es in Os-
terreich sehr viele, sehr professionell agierende
Coaches gibt. Aber wie gesagt, ich hab auch
schon die Erfahrung gemacht und das hat mich
doch auch erstaunt, weil ich der Meinung bin, dass
das sehr gut ausgebildete Personen sind, deren
Geschéft es ja ist, sich als Person zu prasentieren
und wo ich dann Uberrascht war, wie schlecht es
funktioniert hat. //mhm// Ahm. Kann man nattrlich
die Frage stellen, vielleicht ist es an mir gelegen
und meinen Fragen. Aber. Ahm. Ja. Also ich
glaube, dass sich manchmal Coaches schwertun,
ah, ihren USP rlber zu bringen. Vielleicht auch auf
Grund der, auch Fllle von verschiedenen Dingen,
die sie machen konnen, schon erlebt haben. Ahm.
Und wenn sie einen neuen Kunden haben, den
noch nicht so gut kennen, ist es vielleicht schwierig
fur sie, genau das herauszuarbeiten, was genau
flr diesen einen Kunden jetzt interessant ist.

11

28

Uber Social Media, also Linkedln zum Beispiel.
Ahm. Oder Xing, wo es immer wieder auch Bei-
trage, Postings ahm von bestimmten Personen
gibt. Und. Fachzeitschriften und Events, Branchen-
Events

7a

11

29

Weil es aus unserer Sicht wichtig ist, dass gerade
die FUhrungskrafte Feedback von auflien bekom-
men. Ahm.

2a

11

30

Also im Endeffekt wird die Entscheidung getroffen
von HR bzw. muss unser CFO zustimmen und ein-
fach die budgetaren Mittel da auch zur Verfiigung
stehen missen. Wobei es so ist, dass sich unser
CFO an sich in die Entscheidung nicht einmischt.
Er will da eine Aufbereitung von Fakten haben.
Warum ist das notwendig? Fir wen ist das? Wer
ist das? //mhm// Ahm. Wieviel kostet das? //mhm//
Welcher Zeitraum ist das? Und dann ist das in der
Regel in Ordnung. Also HR muss das argumentie-
ren //mhm//, ahm, und, ja, und unser CFO gibt
dann halt seinen Segen da auch noch dazu.

2b

11

31

Und wenn’s dann wirklich konkret wird und wir
eine Person bei uns im Haus haben, wo wir sagen,
ok, da war Coaching eine gute Sache, ahm, dann,
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ahm, sprech ich mit dem Kollegen oder der Kolle-
gin, biete eben dieses Coaching oder die Coaches
an, schildere kurz: das ist die Person. Die macht
das und das und das. Das wurde gut passen weil.
Und dann gibt’s einen Termin zwischen dem
Coach und der Kollegin oder dem Kollegen.
//Imhm// Und im Endeffekt ist es dann schon so,
dass der Kollege oder die Kollegin entscheidet,
welchen Coach er sich auswahlt, weil da gibt’s oft
sehr personliche Themen, ahm, und, wichtig ist vor
allem, dass, ah, die Kollegen auch mit dem Coach
konnen, ganz einfach. Also da muss die Chemie
stimmen.

11

32

Kollege oder Kollegin entscheidet dann im Endef-
fekt, mit wem er arbeiten mochte. Wenn er nach
dem ersten Termin sagt: "Na, die Person. Eigent-
lich ich hab das Gefiihl gehabt, das passt nicht",
ok, dann such' ma uns a zweite Person und ma-
chen einen zweiten Durchgang.

8c

11

33

Also es ist nicht so, dass ich sage: "Da hast jetzt
drei. Und die drei schaust da an!", //mhm// sondern
ich schlage mal eine Person vor //mhm//, von der
ich der Meinung bin, dass sie die bestgeeignetste
Person ist //mhm//. Wenn das aber doch nicht pas-
sen sollte, dann kommt die Nummer zwei.

8c

11

34

Ahm. Bekommt den Lebenslauf //mhm//, die
Coaching-Schwerpunkte und die Referenzen.

8d

11

35

Das heildt, da gibt's ein Netzwerk, das entweder
aus HR kommt oder auch von unserem HR Head
zum Beispiel kommt oder auch von anderen Flh-
rungskraften, die auch Uber Veranstaltungen oder
andere Ausbildungen, die sie bei anderen Firmen
gemacht haben und vielleicht jemanden kennen
gelernt haben.

1 - Erganzung zu Aus-
wahl

11

36

Also ich glaube sinnvoller ist es, ich weil} nicht, auf
einschlagigen Events prasent zu sein. In bestimm-
ten Netzwerken vertreten zu sein.

4 - Sinnvoller als Mas-
senmailings

11

37

Also ich glaub wirklich, dass sich, ahm, ich meine
auch als Coach ist man, lebt man ja im Endeffekt
von seinen Referenzen. Also je bessere Referen-
zen man hat, umso weniger wird man sich um Ak-
quisition kimmern mussen, weil die Kunden bei ei-
nem anrufen und du musst nicht einen potenziel-
len Kunden anrufen. Und da denk ich mir, Gber
entsprechende einfach Auftrage, Mundpropa-
ganda, vertreten sein, einfach in bestimmten Netz-
werken, bei Vortragen, auf Podien, wo man ein-
fach auch sein Gesicht zeigt. Seine Ansichten
auch mal vertritt oder seine Uberzeugungen viel-
leicht auch mal einer breiteren Offentlichkeit mal
prasentiert, die aber trotzdem ein bissl zielgrup-
pensortiert ist, sag ich jetzt amal.

4b

11

38

Also Homepage ist flr mich da, dass ich einen ers-
ten Eindruck bekomme. Also es ist mir schon wich-
tig, dass die Homepage halbwegs professionell

1c
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aufgebaut ist. Dass die Ubersichtlich ist. Dass ich
da schnell zu den Kontaktdaten komme. Dass ich
sehe, welche Trainings- oder Coaching-Schwer-
punkte hat eine Person. Was sind die Methoden,
mit der die Person arbeitet? Was gibt’s flr Refe-
renzen? Ahm. Also dass man wirklich so einen
groben Uberblick bekommt.

11

39

Also, wie gesagt, mir ist es wichtig, dass, also
erste Informationen hole ich mir Gber eine Home-
page. Mir ist es wichtig, dass die Ubersichtlich, mo-
dern, ansprechend gestaltet ist.

3a

11

40

Also meine Erfahrung ist die, dass Coaches, die in
internationalen Netzwerken drinnen sind, aus un-
serer Sicht sehr hochpreisig sind //mhm// und es
da auch keinen Verhandlungsspielraum gibt.
//mhm// Kaum Verhandlungsspielraum gibt. Wir
haben aber schon die Erfahrung gemacht, dass
gerade, wenn man rein fur den dsterreichischen
Markt einen Coach sucht, dass die Preisgestaltung
aus meiner Sicht in Ordnung ist. Dass Verhand-
lungsspielraum drinnen ist. Ja.

11

41

Also unsere Coaches verrechnen Tagsatze nor-
malerweise. Kommt a bissl drauf an, um welche
Sache es sich handelt. Also wenn es etwas ist,
was in einem Zeitrahmen von mindestens einem
halben Tag, ahm, erledigt wird, dann ist es ein
Tagsatz, weil das ist dann der halbe Tagsatz.
//mhm// Wenn'’s etwas ist, wo man sagt, ok, das ist
wirklich rein auf Stundenbasis, weil da geht man
vielleicht mal eine Stunde hin zu einem Beratungs-
gesprach, zu einem bestimmten Thema, dann
schaut’s anders aus. Dann ist es ein Stundensatz.

11

42

Also das wichtigste Produkt des Coaches ist seine
Person. //mhm// Ah. Und (...) die, die, die Skills,
die er mitbringt. Also ich denke mir, er muss seine
Person verkaufen. Das ist das einzig wesentliche.
Alles andere rundherum wird dann mit gro3er
Wahrscheinlichkeit auch funktionieren. Aber seine
Person muss stimmig sein. Es muss fir den Kun-
den passen und dann wird er wahrscheinlich auch,
wenn er realistisch ist, den geforderten Tagsatz
dafir, fur dieses Produkt auch bekommen.

11

43

Das ist natirlich immer ganz genau definiert, was
die Leistung ist. Ahm. Egal wie umfangreich die
Leistung ist. Es ist immer genau definiert. Es ist
ein Zeitrahmen definiert, in dem die Leistung er-
bracht ist. //mhm// Es ist genau die Leistung defi-
niert. Es ist definiert was in der Leistung der Trai-
ner genau erbringt, was wir vielleicht noch zulie-
fern mussen, wenn das erforderlich ist. Also das ist
alles genau ausdefiniert. Und das wird auch im
Rahmen eines Vertrages dann abgeschlossen.

11

44

Ja, genau. Weil das muss ja flr beide Seiten, also
beide Seiten missen wissen, woran sie sind. Das
muss klar sein fur beide Seiten, was will der

6b
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Kunde? Was kann ich bieten? Passt das zusam-
men? Das muss ja fur beide Seiten klar sein.
//mhm// Und das wird auch schriftlich festgehalten
und das hat einen Preis.

11

45

Also wenn man es in Produkte zusammenfassen
wurde, dann wirden wir zum Beispiel, Team-Buil-
dings als Produkt kbnnte man das bezeichnen o-
der eben auch Fuhrungskrafte-Coaching, wenn
man das als grobes Schlagwort nimmt, konnte
man als Produkt bezeichnen. //mhm// Interkulturel-
les Coaching kénnte man auch als Produkt be-
zeichnen.

6b

11

46

Im Prinzip sehr professionell, weil beide Seiten
wissen, dass es ein Teil, einfach des Geschaftsle-
bens ganz einfach ist. Es gibt einen Preis. Der
Kunde ist mit dem Preis womdglich von vorne her-
ein nicht zufrieden. Und man nahert sich an, ja.
//mhm// Und es ist immer nur eine Frage, wie ich
es kommuniziere, oder wie das Package aus-
schaut. //mhm// Und wenn ich von einem Package
inklusive Person Uberzeugt bin, dann werde ich
auch bereit sein, mehr zu bezahlen. Dann gibt’s
vielleicht auch weniger. Also dann werde ich die-
sen Spielraum, den ich habe, ausnutzen, aber ich
werde dem Trainer nicht sein letztes Hemd neh-
men, weil dann brauche ich mir auch nicht viel
Leistung zu erwarten. //mhm// Wenn ich versuche,
da zu sehr runter zu handeln. //mhm//.

11

47

Und dann gibt’'s Coaches, die aber schon vorran-
gig im Bereich der Fuhrungskrafteentwicklung ein-
gesetzt sind //mhm//. Beziehungsweise, wenn
neue Fuhrungskrafte ins Unternehmen kommen
und vielleicht auch ein begleitendes Coaching
brauchen, um sich in unsrer, doch sehr speziellen
koreanisch gepragten Unternehmenskultur zu-
rechtzufinden.

Frage vorab an Inter-
viewerin
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