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Vortrag: Marketing von Coaching aus Sicht der ökonomischen 
Theorie - Ergebnisse der Marburger Coaching-Studie 2009 

Prof. Dr. Michael Stephan & Peter-Paul Gross, Marburg 

Die Entwicklung des deutschen Coaching-Marktes ist beeindruckend. In einer re-

präsentativen Umfrage zum Thema „Trainingsmethoden 2010“ des Magazins ma-

nagerSeminare unter 360 Weiterbildnern belegte das Format Coaching nach der 

Evaluation den ersten Platz. Rangierte Coaching 2008 noch auf Rang fünf, so bes-

tätigt die aktuelle Platzierung doch einen Trend hin zu Coaching, der sich seit Jah-

ren in der Personalentwicklung abzeichnet. 

Coaching unterscheidet sich merklich von anderen Produkten, insbesondere von 

Sachleistungen, aber auch von anderen Dienstleistungen. Aus Sicht der ökonomi-

schen Theorie handelt es sich bei Coaching um eine bestimmte Form einer perso-

nenbezogenen und zugleich wissensintensiven Dienstleistung, die als „Dienstleis-

tungsprodukt“ durch besondere Merkmale gekennzeichnet ist. Mit Hilfe dieser 

Dienstleistungsmerkmale lassen sich personenbezogene Dienstleistungen, insbe-

sondere Coaching-Angebote, von klassischen Sachleistungen abgrenzen. Aus 

diesen Besonderheiten ergeben sich Implikationen für das Angebot, sprich das 

Marketing von Coaching-Leistungen durch die Coachs sowie für das Management 

und die Organisation der Nachfrage nach Coaching-Dienstleistungen durch die 

Unternehmen. 

Einen zentralen theoretischen Hintergrund der ökonomischen Analyse der Coach-

Kunde-Beziehung stellt die Agency-Theorie (Prinzipal-Agenten-Theorie) dar. Aus-

gangspunkt und elementare Untersuchungseinheit der Agency-Theorie ist die A-

gency-Beziehung als Leistungsbeziehung zwischen einem Auftraggeber und ei-

nem Auftragnehmer (Agent). Im Fall der Coaching-Dienstleistung ist der Kunde der 

Prinzipal, der Coach handelt als Agent. Im Mittelpunkt Agency-theoretischer Be-

trachtungen stehen asymmetrisch verteilte Information zwischen Prinzipal und A-

gent, wobei im Regelfall ein Informationsvorsprung des Agenten (Coachs) ange-

nommen wird. Typische Agency-Beziehungen sind, neben der Coach-Kunden-

Beziehung, bspw. die Verhältnisse zwischen Arzt und Patient, Eigentümer und 

Manager eines Unternehmens oder Verkäufer und Käufer eines Gebrauchtwa-

gens. 

Im Vortrag mit anschließender Diskussion werden zunächst aktuelle Ergebnisse 

der explorativen Marburger Coaching-Studie 2009 präsentiert. Für die Marktstudie 
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(N=1.333) wurden sowohl Anbieter (Coachs) wie auch Nachfrager (Personalma-

nager/-entwickler/Geschäftsführer, die für die Auswahl von Coachs zuständig sind) 

befragt. Ergänzend wird daraufhin die Anwendung der Prinzipal-Agenten-Theorie 

auf die Coach-Kunden-Beziehung sowie daraus folgende Implikationen für das 

Marketing von Coaching vorgestellt. 

Die Studie wurde im Rahmen eines Forschungsprojektes von Prof. Dr. Michael 

Stephan und Peter-Paul Gross erstellt und ist aktuell im Buch „Management von 

Coaching – Organisation und Marketing innovativer Personalentwicklungsdienst-

leistungen“ beim Kohlhammer Verlag, Stuttgart, veröffentlicht worden.  
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