training und coaching

ASHRIDGE. In einer weltweit durchgefuhrten Coaching-Studie erforschte Erik de Haan,
Direktor des Centre for Coaching an der britischen Ashridge Business School, die
Erfolgsfaktoren fur Coaching-Prozesse. Ein erstes Ergebnis: Der Coaching-Erfolg hangt
ab von der Beziehung Coch/Coachee und dem Vertrauen des Cochees in seine
eigenen Fahigkeiten, etwas verandern zu konnen.

,Coaching-Studie: Auf die
Beziehung kommt es an.”

Wie kam es zu der Studie?

Erik de Haan: Wir haben schon seit ei-
nigen Jahren fiir einen relationalen Coa-
ching-Ansatz pladiert, bei dem die Bezie-
hung zwischen Coach und Klient die ent-
scheidende Rolle spielt. Wir beriefen uns
auch auf die entsprechenden Ergebnisse
der Psychotherapie-Forschung. Unsere
Forderung war es daher, den Forschungs-
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Schwerpunkt weniger auf den Coach als
auf die Beziehung mit seinem Klienten zu
legen. Nun wollten wir das Ganze noch
einmal in einer weltweiten grofien Studie
durchleuchten. Ziel der Studie war es,
mehr {iber die Effektivitit von Coaching
zu erfahren, indem wir die Beziehung
zwischen Coach und Klient noch inten-
siver beleuchteten als bisher, um dieje-

nigen Faktoren zu ermitteln, die einen
Coaching-Prozess erfolgreich machen.
Dabei ging es ausschliefflich um die Be-
trachtung von Executive Coaching, also
das Coaching von Fiihrungskréaften.

Wie lief die Studie ab?
De Haan: Wir haben weltweit Fiihrungs-
krifte-Coachs eingeladen, iiber eine



Online-Plattform an der Befragung teil-
zunehmen. Das funktionierte dann wie
in einem Schneelballsystem. Engagierte
Coachs baten ihre Klienten um Mitar-
beit und luden iiber Social Media und
eigene Netzwerke andere Coachs zum
Mitmachen ein. In Deutschland haben
einige engagierte Coachs auch Kontakt
zu Coaching-Verbanden und Journals
aufgenommen und darum gebeten, ihre
Mitglieder und Leser zur Teilnahme zu
bewegen. 1.100 Coachs aus 34 Lindern
konnten auf diese Weise motiviert wer-
den, sich an der Studie zu beteiligen.
Viele fiillten nur einen einzigen Fragebo-
gen aus, viele brachten aber auch mehr
als 50 Coaching-Falle mit in die Studie
ein.

Wie wurden die Daten erhoben?

De Haan: Zundchst musste der Coach
einen Fragebogen zu seiner Person, seiner
Ausbildung und seinen Methoden ausfiil-
len. Dann lud er mdglichst viele seiner
Klienten ein, Auskunft zum Coaching-
Prozess zu geben. Die Coachees klickten
sich iiber einen mitgeschickten Link in
die Studie ein, fiillten den Klienten-Frage-
bogen aus und gaben Name und E-Mail-
Adresse des Coachs an, damit man den
Coaching-Prozess zuordnen konnte. Der
Coach erfuhr von der Teilnahme seiner
jeweiligen Klienten durch eine E-Mail
aus London und wurde aufgefordert, fiir
Person X, Y oder Z seinerseits den digi-
talen Coach-Fragebogen auszufiillen und
den Coaching-Prozess aus seiner Sicht zu
beurteilen. Zudem wurden die Auftrag-
geber, also Personalmanager oder Vorge-
setzte, angesprochen, um ihrerseits einen
Fragebogen zum jeweiligen Coaching-
Prozess auszufiillen. Der entscheidende
Unterschied zu anderen Studien ist die
Beleuchtung eines Coaching-Prozesses
aus drei verschiedenen Perspektiven
(Coach, Klient, Auftraggeber), wodurch
ganz neue Einblicke in die Coaching-
Beziehung und die Coaching-Ergebnisse
gewonnen werden konnten, die mit Stu-
dien, die alleine den Coach erforschen
oder den Klienten befragen, bisher nicht
machbar waren. Mit 2018 ausgefiillten
Fragebogen von Klienten, 1800 Frage-
bogen von Coachs - manche fiillten ja
mehrere Fragebogen aus - und 130 Fra-
gebogen von Auftraggebern ist das bisher

die weltweit grofite Studie zum Erfolg von
Executive Coaching.

Was wurde in dem Fragebogen
abgefragt?

De Haan: Die Beteiligten fiillten in ihren
jeweiligen Fragebogen mehrere Rubriken
aus. Am Anfang standen Fragen generel-
ler Natur. Welche Art von Coaching war
es? Wie lange dauerte der Prozess? Wie
hdufig traf man sich in dieser Zeit? Ein
zweiter Teil des Fragebogens widmete
sich dem Coaching-Prozess und dem Er-
gebnis, ein dritter Teil richtete den Blick
auf die Beziehungsebene von Coach und
Klient und beleuchtete beispielsweise
Aspekte wie Bindungsstdarke und Ver-
trauen. In einem letzten Teil des Frage-
bogens ging es um die Einschdtzung der
eigenen Person. So kamen pro Coaching-
Prozess jeweils zwei (Coach und Klient)
oder drei Fragebogen (Coach, Klient und
Auftraggeber) zusammen, womit die Be-

Erik de Haan, Direktor am Centre for
Coaching der Ashridge Business School.

setzte nicht bereit waren, ihre Zeit in den
Dienst der Wissenschaft zu stellen. Ich
glaube aber, dass die Teilnahme an sol-
chen Studien zunehmen wird, wenn die
Fremdevaluation zunehmend zur Quali-
tatssicherung gehort und es sich fiir alle
Beteiligten lohnt, auf Coachs zuriickgrei-
fen zu konnen, die Effektivitdt und nicht

,Je besser die Beziehung zwischen Coach und
Coachee, desto besser das Coaching-Ergebnis.“

ziehungsebene und die Effektivitdt eines
einzigen Coaching-Prozesses aus jeweils
zwei bis drei Blickwinkeln betrachtet
werden konnte.

Wie viele Coaching-Prozesse aus
Deutschland wurden bewertet?

De Haan: Aus Deutschland wurden ins-
gesamt 84 Coaching-Prozesse eingereicht,
aus Grofdbritannien waren es 234 und aus
den Niederlanden wurden 1322 beige-
steuert. Deutschland steuerte damit von
34 teilnehmenden Landern die drittmeis-
ten Prozesse bei.

Wie war die Resonanz bei den
Auftraggebern?

De Haan: Erstaunlich gering, obwohl doch
gerade sie ein grofies Interesse an einem
hohen Return on Investment haben soll-
ten. Insgesamt haben Auftraggeber welt-
weit 130 Fragebogen ausgefiillt. Das mag
daran liegen, dass nicht jedes Executive
Coaching von einem Vorgesetzten finan-
ziert wurde oder in den Fragebogen kein
,Sponsor“ angegeben wurde oder auch
daran, dass HR-Abteilungen oder Vorge-

blof} ,eine hohe Kundenzufriedenheit“
oder ein ,,Gewohnheitsrecht in den Un-
ternehmen® vorweisen konnen.

Warum haben gerade in Deutschland nur
so wenige Coachs mitgemacht?

De Haan: Das kann ich nicht sagen. In ei-
nigen Féllen habe ich gehort, dass es ein
Problem war, dass der Fragebogen auf
Englisch war.

Was waren die wichtigsten Ergebnisse?

De Haan: Bisher sind 75 Prozent der
Daten ausgewertet. Ein Ergebnis ist die
sehr starke Korrelation zwischen Bezie-
hung und Effektivitat. Je besser die Bezie-
hung zwischen Coach und Klient, desto
besser das Endergebnis. In der Einschét-
zung der Wirksamkeit des Coaching-Pro-
zesses zeigten Coach, Klient und Auftrag-
geber eine erstaunlich gute Ubereinstim-
mung. Was die Beziehung anbelangt, so
stimmen die Aussagen von Coach und
Klient ebenfalls in hohem Mafie iiberein.
Sehen beide die Beziehung als gut an,
wirkt sich das positiv auf das Resultat

aus. Ein weiteres Ergebnis der Studie ist, »
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- dass diese Beziehung auch abhdngig ist

vom gegenseitigen Vertrauen, vom klaren
Auftrag und vom Ziel.

Das Wichtigste ist also die Beziehung?

De Haan: Die Beziehung zwischen Coach
und Klient ist in der gesamten Studie der
starkste Pradiktor fiir die Effektivitdt von
Executive Coaching. Entscheidender fiir
ein erfolgreiches Coaching scheint folg-
lich die Beziehungsgiite zu sein, ganz
unabhdngig von einer eingesetzten Me-

thode. Und die Beziehung hédngt wiede-
rum zusammen mit dem gegenseitigen
Vertrauen und dem Vertrauen des Klien-
ten in seine eigenen Fahigkeiten. Das sind
daher die ,,active ingredients” eines guten
Coaching-Prozesses.

Je mehr ein Klient an sich selbst glaubt,
umso besser ist das Resultat?

De Haan: Ja, die Selbstwirksamkeits-
erwartung - das heifit letztlich auch die
Motivation fiir das Coaching - des Klien-

ten korreliert sowohl mit der Beziehung,
als auch mit dem Ergebnis und zwar
sowohl aus der Sicht des Klienten, als
auch aus der Sicht des Coachs. Wenn der
Klient selbst nicht davon tiiberzeugt ist,
dass ihm eine Verdnderung gelingt, hat
das negative Auswirkungen sowohl auf
die Beziehung, als auch auf das Ergebnis.
Daraus konnen zukiinftig sicherlich wich-
tige MafRnahmen zur Verbesserung von
Coaching-Prozessen abgeleitet werden.
Interview: Barbel Schwertfeger ®

Studie: Effektivitat von Fuhrungskrafte-Coachings

Hintergrund. Das Ashridge Centre for Coaching hat weltweit die bisher grote Coaching-Studie
durchgefuhrt. Einzigartig ist nicht nur die GroRe der Studie (2.018 ausgefullte Klienten-Fragebdgen,
1.800 entsprechende Fragebogen von Coachs und 130 Fragebogen von Auftraggebern), sondern auch
die Methode. Zu einem Coaching-Prozess gaben nicht nur Klienten und Coachs Auskunft, sondern
auch die jeweiligen Auftraggeber in den Unternehmen.
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Willkommen

Ziel der Studie ist es, sowohl die Effekti-

vitat von Fihrungskrafte-Coaching zu erfor-

schen, als auch Faktoren zu analysieren,
die flr die Ergebnisse verantwortlich sind.

Bisher wurden 75 Prozent der Daten ausge-

wertet. Hier die ersten Ergebnisse:

- Die Coaching-Beziehung bleibt der beste
Pradiktor des Coaching-Ergebnisses. Je
besser die Coaching-Beziehung zwischen
Coach und Klient, desto erfolgreicher das
Coaching.

Ashridge. ,Real
answers to the
real challenges*
verspricht die
britische Business
School.

Foto: Schwertfeger

- Klient, Coach und Sponsor stimmen in
inrer Einschatzung des Coaching-Erfolgs
erstaunlich gut Giberein.

- Die Selbstwirksamkeitsuberzeugung des
Klienten korreliert mit dem Resultat. Je
mehr der Klient an sich glaubt und auch
motiviert fur sein Coaching ist, desto bes-
sere Resultate sind durch den Coaching-
Prozess zu erzielen.

- Personlichkeitsmerkmale von Coach und
Klient korrelieren sowohl mit der Bezie-

hungsqualitat, als auch mit dem Ergebnis.
Fir die Beziehung scheint es vorteilhaft,
wenn sich Coach und Klient ahnlich sind,
fur ein gutes Resultat scheint es von Vor-
teil zu sein, wenn Coach und Klient ver-
schiedene Personlichkeitsmerkmale mit-
bringen.
Weitere Erkenntnisse der Studie sind im
Laufe des Jahres zu erwarten, wenn alle
Daten ausgewertet und analysiert sind.
Auch Geschlecht, Coaching-Dauer und
andere Aspekte lassen weitere spannende
Erkenntnisse erwarten. Ein ausfuhrlicher
Bericht Uber die Studie erscheint im Sep-
tember in der Fachzeitschrift , Wirtschafts-
psychologie aktuell*.
Die britische Ashridge Business School
gehort zu den flhrenden europaischen
Business Schools. Schwerpunkte ihrer
Arbeit sind Programme fur Fihrungskrafte
(Executive Education). Das Ashridge Centre
for Coaching ist ein international anerkann-
tes Forschungs- und Ausbildungszentrum
im Bereich des Executive Coaching. Zu
den speziellen Business-Angeboten gehort
auch das zweijahrige, berufsbegleitende
Studium zum ,Ashridge Masters in Execu-
tive Coaching*.
www.ashridge.org.uk/centreforcoaching
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