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KAPITEL 01

Marktanalyse

Die Marktanalyse wirft ein Blick zuriick in die Entwicklungen im HR-Markt in Deutschland in den Jahren 2025 und
2026. Und wagt eine Prognose fiir das Jahr 2027.
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+++ Start der neuen RAUEN Coaching-Ausbildung am 19.11.26 +++ Mehr erfahren beim kostenlosen Infoabend +++

RAUEN Coaching-Marktanalyse

Jetzt neu: Coaching-
Marktanalyse 2025/26

Die RAUEN Coaching-Marktanalyse 2025/2026 liegt vor.
Den vollstandigen Ergebnisbericht stellen wir lhnen hier
kostenfrei zur Verfligung. 916 Coaches und 101 Coaching-
Klienten haben sich an der Umfrage beteiligt. Besonders
auffallig sind die riicklaufigen Entwicklungen im Bereich der
Einkommen von Coaches sowie die verbreitete Nutzung von
Kl im Coaching.

Marktsituation fiir Berater & Coaches: 2026 im Vergleich zu 2025 und
Perspektive 2027

Das Wirtschaftswachstum in 2026 liegt in Deutschland bei etwa 1,0%. Die RAUEN Coaching-Marktanalyse
2025/2026 (Stand: 05.10.2026) zeichnet das Bild einer Branche im Ubergang: 916 auswertbare Coach-Befragungen,
erstmals ergdnzt um die Perspektive von 91 Klienten und 10 Einkéufern, zeigen einen Markt, dessen wirtschaftliche
Kennzahlen sich im Vergleichszeitraum spiirbar verschlechtert haben — wéhrend die Selbsteinschdtzung der Coaches
zu Nutzen und Wirksamkeit ihrer Arbeit auSergewo6hnlich hoch bleibt.

2026 im Vergleich zu 2025: Der wirtschaftliche Abwartstrend beschleunigt
sich

Die entscheidende Entwicklung im Vergleichszeitraum: Die 2025 noch gehegte Hoffnung, es handle sich nur um eine
»Stagnation auf hohem Niveau", hat sich 2026 eindeutig zerschlagen. Der Riickgang setzte sich nicht nur fort, er
verstdrkte sich deutlich:

Kennzahl 2024 (Vorjahr) 2025/2026 Verdanderung
Bruttojahreseinkommen 89.249 € 84.980 € —4,78 %
(gesamt)

Stundenhonorar (netto) 175,98 € 172,79 € -1,81 %
Cf)achlng—Anteﬂ am 47.10 % 43,23 % -3,87 Pkt.
Einkommen
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Wahrend der Riickgang 2024 gegeniiber 2023 nur 0,88 % betrug, ist der Schwund nun mehr als fiinfmal so groR8 — das
Einkommen néahert sich wieder dem Pandemie-Tief von 2022 (84.568 €) an. Bemerkenswert ist die Strategie hinter den
Zahlen: Coaches versuchen, sinkende Auftragsvolumen durch héhere Stundensétze auszugleichen (die Honorare der
Unternehmer-Typen steigen um 5-6 % auf tiber 230 €), wahrend der Coaching-Anteil am Einkommen sinkt — Coaches
suchen verstarkt Einkommensquellen abseits des Coachings. Laut Analyse funktioniert diese Kompensationsstrategie
,kaum'": Das Gesamteinkommen sinkt trotzdem.

Strukturwandel in den Berufsgruppen: Verschiebt hat sich auch die Berufsstruktur — mehr Coaches denn je arbeiten
solo-selbststdndig, und der Anteil nebenberuflich tatiger Coaches erreicht mit 18,27 % einen Hochstwert mit
»enormem Zuwachs". Beides erklart den Einkommensriickgang mit: Weniger Coaches leben ausschlieflich von
Coaching. Die einzige Ausnahme bildet die kleine Gruppe angestellter Coaches in Beratungsunternehmen, deren
Einkommen um 32,11 % auf 86.770 € steigt — ihr hochster Wert seit Messungsbeginn.

Der eigentliche Strukturbruch — KI: Die markanteste Jahresveranderung liegt nicht im Einkommen, sondern in der
Technologie. Nutzten 2024 noch 64,4 % der Coaches keine KI, sind es 2026 nur noch 22,1 %. Die Nutzung zur
Vorbereitung verdoppelt sich auf 44,5 %, die Nachbereitung auf 25,2 %, der direkte Einsatz im Coaching verdreifacht
sich auf 8,2 %. KT ist laut Analyse ,,kaum aus dem Arbeitsalltag von Coaches wegzudenken" — iiberwiegend als
Assistenz-, Sparrings- und Strukturierungstool (Methodenentwicklung, Prozessdesign, Fallreflexion), nicht als Coach-
Ersatz.

Wirtschaftsdruck und KI als Zwillingsherausforderungen: In den offenen Antworten zu Herausforderungen liegen
wirtschaftlicher Druck (31,5 %) und KI/Digitalisierung (31,0 %) nahezu gleichauf an der Spitze — dahinter
Begriffsverwasserung/Unseriositédt (16,7 %), wachsender Unterstiitzungsbedarf durch Krisen (16,4 %) und
Marktiiberangebot (15,5 %). Die Kernparadoxie:

Der Bedarf nach Coaching wichst, die Zahlungsbereitschaft sinkt. Coaches bewerten den Nutzen ihrer Arbeit mit
90,28 von 100 Punkten und schliefen 90,92 % der Prozesse erfolgreich ab — bewerten den Professionalisierungsgrad
der eigenen Branche aber nur mit 54,6 von 100. Und die Klienten wéhlen anders, als Coaches glauben: Fiir sie zdhlen
Passung/,,Chemie" und Integritét (je 7,9 %) an erster Stelle, wiahrend Coaches auf Empfehlungen (20,5 %) und
Kompetenznachweise setzen — ,,weiche", zwischenmenschliche Faktoren wie Sympathie und Menschenbild, die bei
Coaches selbst auf den hinteren Pldtzen landen.

Perspektive 2027: Polarisierung statt einheitlichem Trend

Unternehmen stehen unter Kostendruck und diirften Angebote starker danach beurteilen, ob sie messbar zu
Produktivitdt, Bindung oder Verdnderungsfahigkeit beitragen. Gleichzeitig riicken KI-Einfiihrung, Kompetenzaufbau,
Performance- und Fiihrungskrafteentwicklung sowie Organisationsverdnderungen in den Vordergrund.

Das spricht besonders fiir Angebote, die Coaching und Beratung mit konkreten Geschéftszielen verbinden — etwa
Fihrung im Wandel, KI-gestiitzte Arbeit und Rollenkldrung, Upskilling oder die Verbesserung von Performance-
Management.

Fazit

Der Coaching-Markt 2026 ist ein Markt zwischen Relevanz und Erosion: Der Bedarf nach Unterstiitzung wéchst, doch
Rezession, KI-Substitutionsdruck, Marktiiberfiillung und mangelnde Transparenz treffen gleichzeitig auf ein
Geschiftsmodell, das mehrheitlich aus fragiler Solo-Selbststandigkeit besteht. Fiir Berater und Coaches bedeutet das
fiir 2027: unternehmerisch denken (Diversifikation, Sichtbarkeit, Risikopuffer), sich fachlich scharf positionieren, KI
als Werkzeug beherrschen — und den menschlichen, beziehungsorientierten Mehrwert so kommunizieren, dass Kunden
den Unterschied zu KI- und Billigangeboten tatsachlich erkennen kénnen.

(Quelle: Coaching-Marktanalyse 2025/26, RAUEN Group, https://www.rauen.de/coaching-report/coaching-
marktanalyse.html)
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KAPITEL 02

Interview mit Experten

In dem Interview teilt der Personalstratege Joachim Studt seine Einschatzung tUber die Herausforderungen fiir
Coaches & Berater und deren Kunden. Er legt den Finger auf die Wunde und bietet Losungsansatze

Zwischen Effizienzgewinn und personlicher Expertise

Alkis: Joachim, in meiner Arbeit mit dem Nachfrage-Generator (Demand Generation Engine) und CRM-Systemen
begleite ich auch immer wieder Coaches und Berater. Viele von ihnen arbeiten als Freelancer und machen alles
selbst. Sie wollen Kl einsetzen, um effizienter zu werden — aber ihr Kapital ist die eigene Person mit ihrer Expertise,
die sie sich durch Kl nicht verwéassern wollen. Wie gehst du mit dieser Spannung um?

Joachim: Diese Sorge ist absolut berechtigt — und gleichzeitig ist sie der falsche Rahmen. Es geht nicht darum, die
eigene Expertise durch Kl zu ersetzen, sondern Verantwortung richtig zu verteilen und Kl vor allem fir die
zeitraubenden administrativen Tatigkeiten einzusetzen, die keine Expertise brauchen. In einem CRM-System kann KI
zum Beispiel die Kommunikation Gbernehmen, also E-Mails entwerfen, Gesprachsnotizen zusammenfassen, Follow-
ups formulieren und die Tonalitdt anpassen. Sie kann eingehende Anfragen analysieren, kategorisieren und zustandig
zuordnen, Workflows automatisch abarbeiten oder Gber Al Coding individuelle Funktionen wie eine
Rabattberechnung oder eine automatische Feldbefiillung entwickeln. Genau das sind die Tatigkeiten, in denen ein
Coach sonst seine wertvollste Zeit verbrennt. Aber — und das ist der entscheidende Punkt — es sind Gberwiegend
kontrollierte, vordefinierte Automatisierungen, kein autonomer Agent. Die Ergebnisse sind in der Regel Entwirfe.
Gerade bei externen Nachrichten und geschéftlich relevanten Entscheidungen bleiben menschliche Prifung und
Freigabe unverzichtbar. Die Expertise bleibt beim Menschen, die Routine bei der Maschine. Genau hier beginnt das,
was ich unter Human-in-the-loop verstehe.

Alkis: Human-in-the-loop — ein Begriff, der oft fallt, aber selten konkret wird. Wie wiirdest du ihn fiir Coaches und
Berater libersetzen?

Joachim: Ganz einfach: Der Mensch bleibt in der Schleife, in der Verantwortung. Kl unterstitzt bei Analyse,
Strukturierung, Mustererkennung und Dokumentation. Der Mensch bringt Erfahrung, Intuition, Empathie,
Werteverstandnis und Verantwortungsbewusstsein ein. Entscheidungen werden nicht blind an ein System delegiert.
Genau das beschreibt das Konzept des Centaur Professional, mit dem ich mich gerade intensiv auseinandersetze. Die
Metapher stammt aus dem Schach: Dort gewann jahrzehntelang die Kombination aus Mensch und Computer gegen
beide einzeln. Ubertragen auf unseren Beruf bedeutet das: Die Kl ersetzt den Berater nicht, sondern erweitert seine
Analyse-, Reflexions- und Entscheidungsfahigkeit. Der Centaur Professional kombiniert menschliche Fahigkeiten wie
Urteilsvermogen, Kreativitat und Kontextverstandnis systematisch mit KI-Unterstiitzung — und behalt trotzdem die
Verantwortung flir Entscheidungen und Ergebnisse. Wer so arbeitet, verwassert seine Expertise nicht. Er scharft sie,
weil er die freigewordene Zeit in das investiert, was nur er leisten kann.

Mehr als Prompting: Der systematische Ansatz

Alkis: Viele KI-Weiterbildungen drehen sich nur um Tools und gutes Prompting. Was unterscheidet den Centaur-
Ansatz davon?

Joachim: Das ist genau der Punkt, der mich iberzeugt hat. Viele Weiterbildungen lehren einzelne KI-Tricks. Der
Centaur Professional verfolgt dagegen einen durchgdngigen Prozess: Zundchst wird das Ziel geklart, dann die
Ausgangssituation gepriift, Werttreiber identifiziert, das Projekt oder die Organisation analysiert,
leistungsbeeinflussende Faktoren untersucht und schlieflich die Ergebnisse nachverfolgt. Das beginnt schon bei der
Zieldefinition: Was genau soll erreicht werden? Woran lasst sich der Erfolg messen? Welcher Ausgangswert liegt vor,
welcher Zielwert wird angestrebt, welche Quelle belegt das Ergebnis? Gerade wir Wirtschaftspsychologen und
Organisationsentwickler kennen das Problem: Unsere Wirkung ist hdufig schwer greifbar. Ein Ansatz, der Ziele,
Kennzahlen und Nachweise konsequent verlangt und das Gelernte sofort in Fallstudien aus der eigenen Praxis
dokumentiert, ist dafiir ein echter Fortschritt. Das ist keine Toolschulung, das ist Methodik.
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Alkis: Du beratst Unternehmen in Transformationen. Hast du ein Beispiel, bei dem diese Kombination aus Mensch
und Kl gerade dringend notig ist?

Joachim: Schau dir die Automobilindustrie an. Dort missen aktuell viele hochqualifizierte Krafte gehen — Ingenieure,
Projektleiter, Spezialisten mit Jahrzehnten an Erfahrung. Ein erheblicher Teil von ihnen sucht jetzt einen neuen Weg
als Berater oder Coach. Das ist ein wunderbarer, expertise-getragener Neuanfang, aber auch eine harte Realitat:
Pl6tzlich sind sie Solo-Selbststandige. Sie missen sich selbst vermarkten, Leads generieren, ihr CRM nicht nur als
Adressbuch nutzen, sondern professionell — Dinge, die sie in ihrer Festanstellung nie brauchten. Und sie missen das
mit den Mitteln von heute tun, oft ohne Team im Riicken. Wer hier ohne Kl arbeitet, ertrinkt im administrativen
Kleinkram. Wer aber die Kl blind arbeiten lasst, verspielt genau die persdnliche Expertise, die ihn zum Berater macht.
Diese Menschen mussen zwangslaufig als Centaur Professional agieren: die eigene Erfahrung als Fundament, die Kl
als Hebel fiir alles, was keine Expertise erfordert.

Alkis: Bleiben wir beim Thema Transformation. Du sagst, das Centaur-Professional-Modell spielt nicht nur fur die
Berater selbst eine Rolle, sondern auch wiederum bei deren Kunden?

Joachim: Absolut, und das wird oft libersehen. Dr. Herbert J. Kellner, der den Begriff des Centaur Professional in
seinem frisch erschienenen Buch eingeflhrt hat, leitet ihn zwar vom Mischwesen der Mythologie her — aber
tatsachlich ist er als ein professionelles Selbstverstandnis zu verstehen, das menschliche Intelligenz und Kl
orchestriert. Flir uns in der Praxis bedeutet das: Wir missen Mitarbeitenden auf allen Ebenen helfen, eine neue
Balance zu finden. Es reicht nicht, zu wissen, wie man Kl bedient. Es muss klar sein, was delegiert wird und welche
Verantwortung zwingend menschlich bleibt. Das Buch liefert dafiir ein Kompetenzmodell, das weit Gber reine
Anwendungskenntnisse hinausgeht. Und das wird konkret, wenn man in ein Unternehmen schaut, das sich mitten in
der Transformation befindet. Dort treffen wir nach transformationsbedingten Entlassungen auf genau zwei Gruppen:
die, die gehen mussten — und die, die geblieben sind. Die Verbliebenen stehen unter enormem Druck: Dasselbe
Ergebnis mit weniger Leuten. Das geht nur, wenn diese Mitarbeitenden Kl optimal einsetzen kénnen — Anfragen
schneller analysieren, Prozesse automatisiert abarbeiten, Entwirfe prifen und freigeben statt alles von Hand
machen. Der Berater, der selbst als Centaur Professional arbeitet, kann genau diese Balance vermitteln, weil er sie
taglich in seinem eigenen Business lebt. Man berét zu einer Arbeitsweise, die man selbst verkorpert — das ist ein
gewaltiger Vertrauensvorsprung.

Alkis: Flr viele Coaches und Berater heifSt das: erst mal an der eigenen KI-Kompetenz arbeiten. Warum ist das gerade
far Freelancer so entscheidend?

Joachim: Weil ein Freelancer keine Eskalationsebenen hat. Im Unternehmen verteilt sich Verantwortung auf viele
Schultern; wer allein arbeitet, tragt jede Entscheidung selbst. Das gilt in beide Richtungen. Zum einen hat der
Freelancer schlicht keine personellen Reserven: Ohne Kl-Unterstiitzung in Verwaltung, Kommunikation und
Prozessautomatisierung arbeitet er dauerhaft unter seiner Kapazitdtsgrenze — Zeit, die dann in der Beratung und
beim Kunden fehlt. Zum anderen schiitzt ihn die Centaur-Disziplin vor dem gréRten Risiko seiner Branche: dem
Reputationsverlust. Ein fehlerhafter, ungeprifter KI-Entwurf, der an einen Kunden geht, beschadigt genau das,
worauf seine Existenz beruht: die persdnliche Glaubwirdigkeit seiner Expertise. Die bewusste Arbeitsteilung — KI
strukturiert und entwirft, der Mensch prift, entscheidet und verantwortet — ist fiir Solo-Selbststdandige also kein
Nice-to-have, sondern ein Geschaftsmodell-Prinzip. Wer das beherrscht, arbeitet nicht nur effizienter, sondern kann
seinen Kunden in der Transformation genau die Sicherheiten geben, nach denen sie suchen.

Alkis: Du hattest das Buch von Kellner schon erwahnt. Was macht es fur Coaches und Berater so lesenswert?

Joachim: Dr. Herbert J. Kellner hat es gerade frisch vorgelegt, und ich empfehle es jedem Coach, Trainer und Berater,
der sich ernsthaft mit dieser Frage auseinandersetzt. Es beschreibt genau diese Verzahnung von menschlicher
Urteilskraft, systematischer Methodik und KI-Unterstiitzung — vom Ziel Gber die Intervention bis zur
Wirkungskontrolle, inklusive eines Kompetenzmodells, das weit iber reine Anwendungskenntnisse hinausgeht. Fur
alle, die in der Beratung von Transformationsprozessen stehen, ist es praktische Pflichtlektire.

Alkis: Vielen Dank, Joachim, fir diese Einordnung. Ich nehme flir mich mit: Kl ist der Hebel fiir die Routine, aber die
Expertise und die Verantwortung bleiben beim Menschen. Und genau deshalb ist der KI-Einsatz in Demand
Generation und CRM-Systemen nie ein reines Technikthema — sondern immer auch ein Professionalisierungsprojekt.
Wenn du dich als Coach oder Berater fragst, wie du den Nachfrage-Generator in deinem eigenen Business
menschlich sinnvoll und datensouveran aufsetzt, lass uns gerne dariiber sprechen.
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KAPITEL 03

Positionierung, USP & Strategie

Wie die Marktanalyse zeigt, ist der
Wettbewerb groB. Deshalb ist es fiir den
Coach & Berater wichtig, mit seiner Expertise
im Markt zu spezialisieren und zu
positionieren. Was sind die eigenen Stérke,
was waren erfolgreiche Projekte, wo die
liegen die Vorteile in der Zusammenarbeit mit
ihm.

Positionierung und USP

Die Marktanalyse hat gezeigt, dass der
Coaching- und Beratungsmarkt 2026 unter
doppeltem Druck steht: sinkende
Zahlungsbereitschaft bei gleichzeitig
wachsendem Angebot. Die Interview-
Auswertung mit Joachim Studt hat zudem
deutlich gemacht, dass die KI-Adoption die
Branche strukturell verdndert — und dass der
Centaur Professional, also der Mensch, der KI
systematisch als Hebel einsetzt, ohne seine Verantwortung abzugeben, der entscheidende Differenzierungsfaktor ist.
Beide Befunde laufen auf eine Konsequenz hinaus: Wer im Markt von 2027 bestehen will, muss sich positionieren —
nicht im Sinne eines Slogans, sondern als begriindbare Entscheidung dartiber, fiir wen man welches Problem auf
welche Weise 16st.

Warum Positionierung kein Marketingthema ist, sondern eine
Uberlebensfrage

Die RAUEN-Analyse dokumentiert, dass Coaches den Professionalisierungsgrad ihrer eigenen Branche mit 54,6 von
100 Punkten bewerten — bei einer gleichzeitigen Selbsteinschétzung der eigenen Wirksamkeit von iiber 90 Punkten.
Diese Diskrepanz erklart einen Teil des Problems: Solange sich Anbieter iiber dieselben Qualifikationen, dieselben
Methoden und dieselben Zielgruppen definieren, entsteht ein Markt, in dem der Preis zum einzigen
Unterscheidungsmerkmal wird. Genau das zeigt die Einkommensentwicklung — die Stundenhonorare sinken, obwohl
die Kompetenz der Anbieter steigt.

Gleichzeitig zeigt die Klientenperspektive aus derselben Analyse, dass Empfehlungen und Kompetenznachweise —
also genau das, was Coaches in den Vordergrund stellen — bei der Anbieterwahl eine untergeordnete Rolle spielen.
Was zdhlt, ist Passung und Integritdt. Das heif§t: Positionierung funktioniert nicht iiber Zertifikate und Methodenlisten,
sondern iiber die klare Antwort auf die Frage, warum ein bestimmter Kunde gerade diesen einen Anbieter wéhlen
sollte und keinen anderen.

Der USP ergibt sich aus der Schnittmenge dreier Fragen

Ein tragfdhiger Unique Selling Proposition — also ein Alleinstellungsmerkmal, das sich nicht durch Austauschbarkeit
entwertet lasst — entsteht dort, wo drei Bedingungen gleichzeitig erfiillt sind. Erstens: Ein konkretes, wirtschaftlich
relevantes Problem einer klar umrissenen Kundengruppe. Zweitens: Eine Losungsmethode, die nachweislich wirkt und
die der Anbieter glaubwiirdig verkoérpern kann. Drittens: Ein Differenzierungsmerkmal, das ein Wettbewerber nicht
ohne Weiteres kopieren kann.

Die Marktanalyse liefert fiir die erste Bedingung eine Richtung: Unternehmen stehen unter Kostendruck und werden
2027 Angebote danach beurteilen, ob sie messbar zu Produktivitadt, Bindung oder Veranderungsfahigkeit beitragen.
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Das bedeutet, dass der USP nicht bei einer Methode liegen kann — etwa systemisches Coaching oder hypnosystemische
Ansitze —, sondern bei einem Ergebnis, das der Kunde in seiner Sprache formulieren wiirde. ,,Fithrungskréfte in der
KI-Transformation handlungsfahig halten" ist ein Ergebnis. ,,Systemisches Coaching fiir Fiihrungskrafte" ist eine
Methode. Ersteres verkauft sich, zweiteres wird verglichen.

Die zweite Bedingung — glaubwiirdige Verkorperung — ist der Punkt, an den das Interview mit Joachim Studt
unmittelbar anschliefft. Sein Argument, dass man zu einer Arbeitsweise berét, die man selbst lebt, ist kein rhetorischer
Trick, sondern eine strukturelle Notwendigkeit. Ein Berater, der Unternehmen zur KI-Integration berét, aber selbst
kein CRM nutzt, keine Automatisierungen einsetzt und jede E-Mail manuell schreibt, kann diese Uberzeugung nicht
transportieren. Der Centaur Professional ist insofern nicht nur ein Arbeitsmodell, sondern ein Positionierungsmerkmal:
Wer nachweisen kann, dass er die Transformation, iiber die er spricht, im eigenen Business durchlaufen hat, verfiigt
iiber eine Glaubwiirdigkeit, die kein Zertifikat ersetzen kann.

Die dritte Bedingung — Nicht-Kopierbarkeit — ergibt sich aus der Kombination. Ein Wettbewerber kann eine Methode
iibernehmen, einen Stundensatz unterbieten, eine Website kopieren. Er kann aber nicht die spezifische Erfahrung
kopieren, die jemand aus dem Wechsel von einer Festanstellung in die Selbststandigkeit mitbringt, oder die
Branchenkenntnis, die aus fiinfzehn Jahren Automobilindustrie stammt, oder die Kombination aus
Wirtschaftspsychologie und KI-Methodik, die jemand sich tiber Jahre erarbeitet hat. Der USP liegt nicht in einer
einzelnen Eigenschaft, sondern in der spezifischen Schnittmenge.

Vom Marktsegment zur Positionierungsformel

Fiir die praktische Arbeit empfiehlt sich eine Formel, die aus den Erkenntnissen beider Kapitel abgeleitet ist. Sie lautet:
Fiir [Zielgruppe mit konkretem Problem] l6se ich [spezifisches wirtschaftliches Problem] durch [Methode plus
Differenzierung], weil [personliche Glaubwiirdigkeit].

Ein Beispiel, abgeleitet aus dem Interview: Fiir verbleibende Fiihrungskréfte in Unternehmen, die nach
Transformationswellen mit weniger Menschen dasselbe Ergebnis liefern miissen, 16se ich das Problem der Uberlastung
und Orientierungslosigkeit durch die Kombination aus systematischer Ziel-Kennzahlen-Arbeit und KI-gestiitzter
Prozessautomatisierung, weil ich diese Arbeitsweise in meinem eigenen Business als Solo-Selbststandiger lebe und sie
bei Mandanten in der Automobilindustrie bereits begleitet habe.

Diese Formulierung ist bewusst lang. Sie ist kein Slogan fiir die Website, sondern ein Denkrahmen, der jede weitere
Vertriebsentscheidung steuert: Welche Inhalte produziere ich? Auf welchen Veranstaltungen trete ich auf? Wen
spreche ich in der Kaltakquise an? Welche Referenzen nenne ich im Gesprach? Wenn die Antwort auf eine dieser
Fragen nicht aus der Positionierungsformel folgt, ist sie wahrscheinlich ein Umweg.

Positionierung ist eine Entscheidung gegen Optionen

Was die meisten Coaches und Berater an der Positionierung scheut, ist nicht die Formulierung selbst, sondern die
Implikation: Wer sich positioniert, schlieft aus. Wer sich auf Fiihrungskréifte in der KI-Transformation spezialisiert, ist
nicht mehr der richtige Ansprechpartner fiir Teamentwicklung im Mittelstand oder fiir Karrierecoaching von
Berufseinsteigern. Das fiihlt sich in einem Markt, der unter Auftragsmangel leidet, kontraintuitiv an — als wiirde man
sich zusatzlich Umsatz entziehen.

Die Marktanalyse zeigt aber das Gegenteil: Der Markt fiir unspezifische Anbieter erodiert am schnellsten. Die
Coaches, deren Einkommen steigt, sind die, die in Beratungsunternehmen angestellt sind und damit Teil eines
positionierten Angebots sind. Die Solo-Selbststandigen, die alles fiir jeden anbieten, sind die, deren Einkommen
iiberproportional sinkt. Spezialisierung ist kein Risiko, sondern die einzige nachweisbare Strategie gegen die
Preiserosion.
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KAPITEL 04

Kundenkommunikation — In den Kopfen bleiben

Die Positionierung aus Kapitel 3 beantwortet die Frage, wer man fiir wen ist. Sie beantwortet aber nicht die Frage, wie
der richtige Kunde davon erfahrt — und vor allem: wann. Die Marktanalyse hat gezeigt, dass Klienten bei der
Anbieterwahl priméar nach Passung und Integritdt entscheiden, nicht nach Kompetenznachweisen oder Empfehlungen.
Das bedeutet fiir den Vertrieb: Der Kunde muss den Anbieter in einem Moment kennenlernen, in dem er noch keinen
akuten Bedarf hat. Denn wenn der Bedarf erst da ist, ist der Entscheidungsprozess meist schon weit fortgeschritten —
und der Anbieter, der bis dahin nicht sichtbar war, wird nicht mehr in Betracht gezogen.

Die RAUEN-Analyse 2025/26 liefert eine empirische Grundlage dafiir, welche Manahmen aus Sicht der Klienten
tatsdachlich wirksam sind. Entscheidend ist dabei die Perspektive: Nicht die Coaches bewerten hier, was funktioniert,
sondern die Auftraggeber. Und deren Einschétzung deckt sich nur teilweise mit dem, was Coaches selbst fiir wichtig
halten.

Was Klienten als wirksam erleben

Die Studie identifiziert folgende MaBnahmen als aus Klientensicht wirksamste Marketingmafnahmen:

Aktives Empfehlungsmanagement

RegelmaRige Aktualisierung der Homepage

Gewinnen von Referenzkunden

Mund-zu-Mund-Propaganda durch zufriedene Klienten und Auftraggeber

Besuch von Netzwerkveranstaltungen

Social Media-Postings

RegelmaRiger Newsletter

Auffallig ist, dass vier der sieben genannten Mafnahmen keine einmaligen Aktionen sind, sondern auf Kontinuitét
beruhen: Aktualisierung, Propaganda, Postings, Newsletter. Die beiden Manahmen, die Coaches laut Analyse selbst
am hochsten gewichten — Empfehlungen und Kompetenznachweise — tauchen in der Klientenperspektive nur als
Teilaspekt auf. Das bestétigt die Diskrepanz aus Kapitel 1: Coaches konnen ihre Wirkung gezielt entfalten, indem sie
ihre Signale an die Kandle und Frequenzen anpassen, iiber die ihre Klienten tatsachlich erreichbar sind.

Das Problem der vergessenen Anbieter

Personalentscheider in Unternehmen stehen unter dem Druck, den die Marktanalyse fiir 2027 beschreibt:
Kostendisziplin, KI-Integration, Kompetenzabbau und -aufbau gleichzeitig, und die Erwartung, dass externe
Unterstiitzung messbar zu Produktivitdt oder Bindung beitrdgt. In diesem Umfeld treffen sie taglich Dutzende von
Entscheidungen. Ein Anbieter, der einmal ein Projekt geliefert hat und danach verstummt, ist in sechs Monaten aus
dem Bewusstsein verschwunden — nicht weil die Arbeit schlecht war, sondern weil der Alltag alles andere iiberlagert.

Das ist kein Versdumnis, das man durch bessere Akquise beheben kann. Es ist ein strukturelles Problem: Der Moment,
in dem ein Personalentscheider einen konkreten Schmerzpunkt hat, ist nicht der Moment, in dem er sich zum ersten
Mal mit einem Anbieter beschéftigt. Er ist der Moment, in dem er sich an denjenigen erinnert, der ihm vorher bereits
etwas gegeben hat — einen Impuls, eine Perspektive, einen Hinweis, der ihm weitergeholfen hat, ohne dass er etwas
kaufen musste.
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Der Bestandskunde als unterschatzte Ressource

Die wirtschaftliche Logik ist eindeutig: Die Akquise eines Neukunden ist um ein Vielfaches aufwendiger als die
Platzierung eines weiteren Auftrags bei einem bestehenden Kunden. Ein Bestandskunde, mit dem ein Projekt
abgeschlossen wurde, hat bereits Vertrauen aufgebaut, die Arbeitsweise kennengelernt und die Qualitdt bewertet. Er
muss nicht mehr {iberzeugt werden — er muss nur erinnert werden.

Gerade im Coaching- und Beratungsmarkt, in dem Projekte oft punktuell sind — eine Fiihrungskréafteleitung, ein
Teamentwicklungsprozess, eine Rollenkldrung —, entsteht nach Projektabschluss eine natiirliche Distanz. Der Kunde
geht zuriick in seinen Alltag, das Projekt wird abgerechnet, und der Kontakt erlahmt. Das ist der Moment, in dem die
meisten Anbieter aufhéren zu kommunizieren. Und genau das ist der Moment, in dem die Kommunikation erst
beginnt, relevant zu werden.

Der Newsletter als Medium der Wahl

Von den in der Studie genannten kontinuierlichen Manahmen eignet sich der Newsletter fiir Berater und Coaches am
besten als zentrales Instrument. Er ist giinstig, skalierbar, messbar und — anders als Social Media — nicht vom
Algorithmus einer Plattform abhangig. Er erreicht den Empfanger direkt, und er erlaubt eine Frequenz, die ohne
Aufwand durchhaltbar ist.

Die Frequenz muss dabei nicht hoch sein. Ein monatlicher oder sogar quartalsweiser Newsletter ist ausreichend, um in
Erinnerung zu bleiben. Entscheidend ist nicht die Menge der Kontakte, sondern die Verldsslichkeit: Der Empfanger
soll wissen, dass alle vier Wochen etwas Brauchbares kommt.

Was in den Newsletter gehort, ist eine Frage, die sich nicht isoliert fiir diesen Kanal beantworten lasst. Wenn fiir jeden
Kanal separater Content produziert werden muss, wird die Frequenz zur Belastung und die Qualitédt zur Nebensache.
Die Content-Strategie, die einen einzigen Produktionsaufwand fiir mehrere Kanéle nutzbar macht, wird in Kapitel 6
behandelt. An dieser Stelle reicht die Erkenntnis: Der Newsletter ist kein eigenstandiges Marketinginstrument, sondern
der regelmaRige Beriihrungspunkt eines durchgdngigen Kommunikationsflusses, der auf einer Positionierung aufbaut
und mit einem Dialogangebot endet.

Dialogangebot statt Monolog

Der hdufigste Fehler in der Kundenkommunikation von Beratern und Coaches ist der Monologcharakter. Man teilt eine
Perspektive, verlinkt einen Artikel, wiinscht gute Weihnachten — aber man 6ffnet keine Tiir. Hier fehlt die Chance fiir
die Interaktion. Ein Newsletter, der mit einer Frage endet, die der Empfanger mit einem Wort beantworten kann,
erzeugt mehr Verbindung als zehn Newsletter, die nur senden.

Das muss nicht kompliziert sein. Ein Satz wie ,,Wenn Sie gerade vor der Frage stehen, wie Sie Thre
Fiihrungsmannschaft durch die nachste Restrukturierungswelle bringen, ohne dass die Verbliebenen ausbrennen —
antworten Sie kurz auf diese Mail. Ich melde mich." reicht. Es ist kein Verkaufsangebot, sondern eine Einladung. Und
es ist genau die Art von Integritdtssignal, die die Studie als entscheidenden Faktor fiir die Anbieterwahl identifiziert:
nicht derjenige, der am lautesten wirbt, sondern derjenige, der da ist, wenn es relevant wird.
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KAPITEL 05

Der Nachfrage-Generator — Das Konzept

03 - DAS KONZEPT [ uJ ]
So funktioniert die Demand Generation Engine I

Kanale speisen den Kreislauf. CMS und CRM bilden das Fundament, Newsletter und Termin-Tool vervollstandigen ihn.

Kl-gestiitzte CMS Newsletter
Suchmaschinen CRM
Website + Blog
Kunden-
Zentrales System fiur Content
: und organische Sichtbarkeit Management-
Linkedin
System
CONTENT
DATEN
Events Termin-Tool
CMS = Content CRM = Daten Newsletter = Nurturing Termin-Tool = Conversion
Alkis Kurul + Sales & Marketing DER NACHFRAGE-GENERATOR

Die bisherigen Kapitel haben herausgearbeitet, warum Positionierung ohne systematische Kommunikation
wirkungslos bleibt und warum der Bestandskundenkontakt 6konomisch sinnvoller ist als die reine Kaltakquise. Es
fehlt die Antwort auf die Frage, wie das in der Praxis aussieht — fiir jemanden, der allein arbeitet, keine
Marketingabteilung hat und dessen Zeit in der Kundenarbeit verbracht werden sollte, nicht in der Vertriebsverwaltung.

Der Nachfrage-Generator (Demand Generation Engine) ist die Antwort auf diese Frage. Er ist kein Marketingtool im
klassischen Sinne und auch kein Kampagnenwerkzeug. Er ist ein geschlossener Kreislauf, der nach der einmaligen
Einrichtung kontinuierlich arbeitet — nicht weil er automatisch Leads erzeugt, sondern weil er den Kontakt zum
Kunden aufrechterhdlt, ohne dass der Berater bei jedem einzelnen Schritt manuell eingreifen muss.

Warum ein Kreislauf und keine Kampagne

Klassisches Marketing im Beratungsumfeld funktioniert linear: Man schaltet eine Anzeige, schreibt einen LinkedIn-
Post, geht auf eine Netzwerkveranstaltung — und hofft, dass daraus ein Gespréch entsteht. Wenn es nicht entsteht, ist
der Aufwand verloren. Der Kontakt ist weg, die Investition verpufft.

Der Nachfrage-Generator dreht die Logik um. Ein Kontakt, der iiber irgendeinen Kanal entsteht — eine Suchanfrage,
ein Newsletter-Abo, ein Kommentar unter einem Beitrag, eine Empfehlung —, verschwindet nicht nach dem ersten
Kontakt. Er bleibt im System, wird regelméaBig mit relevanten Inhalten versorgt, und wird erst dann aktiv
angesprochen, wenn die Wahrscheinlichkeit eines Gesprachs hoch ist. Der Kreislauf endet nicht nach der ersten
Beriihrung. Er endet erst, wenn der Kontakt entweder zum Kunden geworden ist oder sich bewusst gegen eine
Zusammenarbeit entschieden hat.

Das ist kein technischer Unterschied, sondern ein 6konomischer. In einem Markt, in dem die Entscheidungszyklen
lang sind, ist die Fahigkeit, einen Kontakt iiber Monate hinweg warm zu halten, ohne manuellen Aufwand, ein
Wettbewerbsvorteil.

Die drei Bausteine

Der Nachfrage-Generator besteht aus drei Bausteinen, die schrittweise aufgebaut werden konnen. Jeder Baustein ist
fir sich funktionsfahig, zusammen bilden sie den Kreislauf:
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Sichtbarkeit (Website, Blog, SEO, Social Media): Potenzielle Kunden finden den Berater, bevor sie einen konkreten
Bedarf haben.

Beziehungsaufbau (CRM, Newsletter, automatisierte Info-Strecken): Der Kontakt bleibt im Dialog, ohne dass der
Berater bei jedem einzelnen Schritt manuell eingreifen muss.

Konversion (Handlungsaufforderung, Terminvereinbarung, Follow-up): Wenn der richtige Zeitpunkt gekommen ist,
wird der Ubergang zum Gesprich vorbereitet, nicht erzwungen.

Die Reihenfolge ist bewusst gewahlt. Sichtbarkeit ohne Beziehungsaufbau erzeugt Traffic, der verpufft.
Beziehungsaufbau ohne Sichtbarkeit wirkt nicht nachhaltig.

Was der Nachfrage-Generator nicht ist

Er ersetzt keine Positionierung. Ein Kreislauf, der falsche Inhalte an die falschen Zielgruppen verteilt, beschleunigt nur
das, was ohnehin nicht funktioniert. Er ersetzt auch keine Expertise. Es ist so dhnlich wie beim ,,Centaur Professional“-
Konzept aus Kapitel 2: der Nachfrage-Generator ist die maschinelle Seite dieser Arbeitsteilung. Er ibernimmt die
Routine: Content verteilen, Kontakte erfassen, Follow-ups vorbereiten, Termine koordinieren. Die Entscheidung, wer
angesprochen wird, was kommuniziert wird und wann ein Gesprach stattfindet, bleibt beim Menschen.
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KAPITEL 06

Content-Strategie und Content-Impulse

Wenn fiir jeden Kanal separater Content erstellt werden muss, wird die Produktion zur Belastung, die Frequenz bricht
ein, und die Qualitdt leidet. Die Content-Strategie 16st dieses Problem, indem sie einen einzigen Produktionsaufwand
fiir mehrere Kanéle nutzbar macht.

Das Prinzip: Ein Impuls, mehrere Ausspielungen

Ein zentraler Content-Impuls — ein Blogbeitrag, eine Analyse, eine Fallstudie — wird so konzipiert, dass er in drei
Ausspielungen funktioniert:

e Als vollstandiger Blogbeitrag auf der Website (SEO-relevant, dauerhaft auffindbar)

e Als zusammengefasster Newsletter-Abschnitt mit Link zum vollstandigen Beitrag (direkter
Kundenkontakt)

* Als LinkedIn-Post mit provokanter These oder konkreter Beobachtung (organische
Reichweite, Dialogangebot)

Der Aufwand liegt in der Erstellung des Impulses. Die Ausspielungen sind Anpassungen, keine Neuproduktionen. Ein
Beitrag, der 90 Minuten Produktionszeit erfordert, erzeugt damit drei Verwertungen — und bei konsequenter
Wiederverwendung iiber mehrere Kanéle steigt der Ertrag pro Produktionsstunde mit jedem weiteren Kanal.

Was ein Content-Impuls enthalten muss

Nicht jeder Text eignet sich als Impuls. Content, der nur Wissen demonstriert, erfiillt diese Bedingung nicht. Ein
tragfahiger Content-Impuls fiir Berater und Coaches erfiillt drei Kriterien:

Er adressiert ein konkretes Problem der Zielgruppe in deren Sprache — nicht in der Sprache der Beratungsbranche.

Er enthélt eine Perspektive oder These, die widersprechbar ist. Widerspruch erzeugt Dialog, und Dialog erzeugt
Passung.

Er endet mit einer Handlungsoption, die keinen Kauf erfordert — eine Frage, eine Einladung zum Austausch, ein
Hinweis auf ein weiteres Angebot.

Content-Impulse als Feature des Nachfrage-Generators

Die Erfahrung aus der Praxis zeigt, dass der Content-Schritt der ist, der im Alltag eines Solo-Selbststdandigen zuerst
untergeht. Nicht weil der Berater nicht weil}, was er schreiben soll, sondern weil die Kundenarbeit Vorrang hat — zu
Recht. Der Nachfrage-Generator adressiert dieses Problem mit dem Feature Content-Impulse:

Ein individueller Redaktionsplan wird auf Basis der Positionierung und der Zielgruppe erstellt.

In einem festgelegten Rhythmus — wochentlich oder monatlich — werden vollstandige Inhalte geliefert: Blogartikel,
LinkedIn-Posts und Newsletter-Abschnitte, jeweils aufeinander abgestimmt.

Der Berater priift und gibt frei, statt selbst zu produzieren.

Das ist keine Automatisierung im Sinne von KI-generiertem Text ohne menschliche Kontrolle. Es ist die Entlastung
von der Produktionsroutine bei gleichzeitiger Wahrung der inhaltlichen Verantwortung — exakt das Konzpet des
,»Centaur Professional“, angewandt auf die Content-Erstellung.
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Der Redaktionsplan als strategisches Instrument

Der Redaktionsplan ist keine Themenliste. Er ist die operative Umsetzung der Positionierung aus Kapitel 3. Jede
Content-Zeile muss sich einer Frage zuordnen lassen, die die Zielgruppe hat — nicht einer Frage, die der Berater
beantworten mochte. Ein Beispiel: Wenn die Positionierung lautet, Fithrungskréfte in der KI-Transformation zu
begleiten, dann sind die Content-Impulse nicht ,,Was ist systemisches Coaching?" oder ,,Fiinf Tipps fiir bessere
Meetings", sondern ,,Warum Thre Fiihrungsmannschaft nach der dritten Restrukturierungswelle nicht mehr funktioniert
— und was Kl-Integration damit zu tun hat."

Der Unterschied ist nicht stilistisch, sondern strategisch. Ersteres positioniert den Berater als Anbieter einer Methode
unter vielen. Letzteres positioniert ihn als jemanden, der ein spezifisches Problem verstanden hat, das der Leser gerade
selbst hat.
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KAPITEL 07

CRM und Automatisierung — Das technische
Riickgrat

']

1)
j 8N

Der Nachfrage-Generator braucht ein System, das Content distribuiert, Kontakte erfasst, Follow-ups vorbereitet und
Termine koordiniert. Ohne dieses System bleibt der Kreislauf eine Absichtserklarung. Mit ihm wird er zur
Infrastruktur, die im Hintergrund arbeitet.

Warum ein CRM fiir Solo-Selbststandige kein Enterprise-Thema ist

Coaches und Berater reagieren beim Begriff CRM oft zundchst zurtickhaltend — und das ist verstéandlich. Was sie vor
Augen haben, sind die groBen Systeme, die in Vertriebsteams fiir Datensammlung ohne echten Mehrwert stehen.

Joachim Studt hat im Interview das Gegenbeispiel geliefert: Die ehemaligen Ingenieure und Projektleiter aus der
Automobilindustrie, die als Solo-Selbststdndige neu starten, miissen ihr CRM ,,nicht nur als Adressbuch nutzen,

sondern professionell". Genau das ist der Punkt. Ein CRM, das nur Adressen speichert, ist eine Kontaktliste mit

besserem Interface. Ein CRM, das den Nachfrage-Generator tréagt, erfiillt vier Funktionen:

Erfassung: Jeder Kontakt, der iber Website, Newsletter, Social Media oder Netzwerkveranstaltungen entsteht, wird
automatisch erfasst und mit einem Herkunftskanal versehen.

Segmentierung: Kontakte werden nach Interessen, Branche, Projektstatus
oder Interaktionstiefe gruppiert

Nurturing: Auf Basis der Segmentierung konnen Inhalte zielgenauer ausgespielt werden. Ein Bestandskunde bekommt
einen anderen Newsletter als ein Interessent.

Follow-up: Wenn ein Kontakt eine bestimmte Schwelle erreicht — drei Newsletter geoffnet, einen Blogbeitrag geteilt,
eine Terminseite besucht —, wird der Berater informiert und kann den personlichen Kontakt aufnehmen.
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Human-in-the-loop im CRM

Die Automatisierung erzeugt Entwiirfe, keine fertigen Ergebnisse. Ein CRM im Nachfrage-Generator verschickt keine
E-Mails ohne Freigabe, trifft keine Angebotsentscheidungen und antwortet nicht autonom auf Anfragen. Es bereitet
vor, strukturiert und erinnert. Die Entscheidung, ob eine Nachricht geht, in welcher Tonalitdt und an wen, bleibt beim
Berater.

Das ist keine Einschrankung der Automatisierung, sondern ihr Schutzmechanismus — gerade fiir Solo-Selbststandige,
deren Reputationsrisiko bei einem ungepriiften KI-Entwurf existenzbedrohend ist.

Praktische Umsetzung

Fiir die meisten Berater und Coaches eignet sich ein CRM-System, das Newsletter-Funktionalitdt, Landing Pages und
Automatisierungsworkflows in einer Oberfldche vereint. Die konkrete Tool-Auswahl hdngt von Budget, technischer
Affinitdt und der gewiinschten Automatisierungstiefe ab.

Entscheidend ist nicht das Werkzeug, sondern die Logik dahinter: Jeder Kontakt durchlduft definierte Stufen, und an
jeder Stufe gibt es einen definierten ndchsten Schritt — automatisiert vorbereitet, menschlich freigegeben.
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KAPITEL 08

Sichtbarkeit — Kanale und Priorisierung

Sichtbarkeit ist der Eingang zum Kreislauf. Ohne sie hat der Nachfrage-Generator keinen Nachschub an Kontakten.
Die Marktanalyse zeigt, dass Klienten Anbieter {iber Prasenzveranstaltungen, Social Media und eine aktualisierte
Website kennenlernen — nicht iiber Kaltakquise oder bezahlte Anzeigen. Das bedeutet: Die organische Sichtbarkeit hat
Prioritdt. Bezahlte Kanéle sind ein Beschleuniger, kein Ersatz.

Die Kanile im Uberblick

Website mit Blog: Zentrale Wissensdatenbank und Conversion-Punkt. Jeder Blogbeitrag ist ein Content-Impuls, der
iiber Suchmaschinen gefunden wird und auf den der Newsletter verlinkt.

LinkedIn: Primdrer Social-Media-Kanal fiir B2B-Berater und Coaches. Es ist eine sehr grofe Kontaktdatenbank.
Newsletter: Direkter, unabhédngiger Kanal zum Kunden. Kein Algorithmus entscheidet iiber die Zustellung.

Netzwerkveranstaltungen: Personlicher Kontakt, der im CRM dokumentiert und in den Kreislauf tiberfiihrt wird.

VERTRIEBSSTRATEGIE FUR BERATER & COACHES « 18



ALKIS | DEIN B2B-UMSATZOPTIMIERER

Empfehlungsmanagement: Aktive Bitte an zufriedene Kunden um
Weiterempfehlung

Priorisierung statt Parallelitat

Ein Solo-Selbststandiger kann nicht alle Kanéle gleichzeitig bespielen. Die Priorisierung ergibt sich aus der
Positionierung und der Zielgruppe:

Wer Personalentscheider in Konzernen adressiert, braucht LinkedIn und eine Website mit Fallstudien.
Netzwerkveranstaltungen mit HR-Bezug ergénzen.

Wer KMU-Geschéftsfiihrer anspricht, braucht eine lokale Website, einen Newsletter und personliche Empfehlungen.
LinkedIn ist nachrangig.

Wer in regulierten Branchen arbeitet (Gesundheit, Finanzen), braucht eine Website mit klarer Compliance-
Kommunikation und Referenzkunden. Social Media ist sekundar.

Die Devise lautet: Ein Kanal, der konsequent bespielt wird, schldgt vier Kandle, die sporadisch bedient werden.

Optionale Ausbaustufe

Wenn der Nachfrage-Generator implementiert und einen Verbesserungsprozess durchlaufen ist, — was nach
Projektplan 3 bis 5 Monate dauern kann Wochen dauert —, kdnnten bezahlte Kanéle den Kreislauf beschleunigen. Der
Vorteil gegeniiber klassischer Werbeschaltung: Die Landing Pages und der Content sind bereits durch den organischen
Betrieb optimiert. Die Conversion Rate ist hoher, die Kosten pro Lead niedriger. Bezahlte Kanéle sind im Nachfrage-
Generator kein eigenstdndiger Kanal, sondern ein Verstarker des bestehenden Kreislaufs.
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KAPITEL 09

Implementierung und Erfolgsmessung

Ein Kreislauf, der nicht gemessen wird, ist ein Kreislauf, der nicht gesteuert werden kann. Die Implementierung folgt
einem Phasenmodell, das den Ressourcen eines Solo-Selbststdndigen Rechnung tragt: Jeder Schritt baut auf dem
vorherigen auf, keiner erfordert eine parallele Umstellung des laufenden Geschéfts.

Die Phasen

Phase 1 — Analyse und Positionierung (1-2 Wochen): Zielgruppendefinition, Wettbewerbsanalyse, Formulierung der
Positionierungsformel aus Kapitel 3. Ergebnis: Ein Redaktionsrahmen, der die Content-Impulse steuert.

Phase 2 — Technisches Fundament (4—8 Wochen): Website-Optimierung, CRM-Einrichtung, Newsletter-System, erste
Landing Pages mit Call-to-Action. Ergebnis: Der Kreislauf ist technisch funktionsfahig.

Phase 3 — Content-Aufbau (ab Woche 6-8): Erste Content-Impulse werden geliefert und veroffentlicht. SEO-
Grundlagen werden gelegt. Ergebnis: Die ersten Kontakte entstehen organisch.

Phase 4 — Skalierung (laufend): Je nach Auslastung werden Stufe 2 (SEO-Vertiefung, Content-Clustering, Backlinks)
und bei Bedarf Stufe 3 (Paid Boosting) aktiviert. Ergebnis: Der Kreislauf wachst, ohne dass der manuelle Aufwand
proportional steigt.

Woran man den Erfolg misst

Die Messgrofen sind bewusst pragmatisch gewdahlt. Sie beantworten die Frage, die ein Solo-Selbststdndiger sich stellt:
Funktioniert es, und wenn ja, wie stark muss ich eingreifen?

Metrik ZielgroBe Messmethode
Organischer Traffic +30 % in 6 Monaten Website Analytics
Lead-Conversion-Rate 5-10 % (Besucher zu Lead) CRM-Dashboard
Terminvereinbarungen 15-20 % der qualifizierten Leads CRM-Tracking

Cost per Lead (organisch vs. bezahlt) 40 % Reduktion bei Paid-Einsatz Vergleich der Kanéle
Kundenrickkehrquote Steigerung durch Nurturing Umsatzanalyse pro Kunde

Die zentrale Steuerungsfrage

Alle Metriken laufen auf eine einzige Frage hinaus: Wie viele Kontakte sind im Kreislauf, und wie viele davon werden
zu Kunden? Wenn die Zahl der Kontakte steigt, aber die Terminvereinbarungen stagnieren, liegt das Problem an der
Positionierung oder am Content — nicht am Kanal.

Wenn die Terminvereinbarungen steigen, aber die Abschliisse ausbleiben, liegt das Problem im Gesprachsprozess —
nicht im Nachfrage-Generator. Diese Unterscheidung zu treffen, ist die eigentliche Aufgabe des Unternehmers. Der
Kreislauf liefert die Daten; die Interpretation bleibt beim Menschen.
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Schlussbemerkung

Dieses Booklet hat eine Bewegung beschrieben, die bei einer unbequemen Beobachtung beginnt und bei einer
konkreten Arbeitsweise endet. Die Marktanalyse hat gezeigt, dass der Coaching- und Beratungsmarkt 2026 nicht
stagniert, sondern sich strukturell verschiebt: sinkende Honorare, wachsendes Angebot, KI als
Zwillingsherausforderung zum wirtschaftlichen Druck, und eine wachsende Kluft zwischen dem, was Coaches fiir
wirksam halten, und dem, was Klienten tatsdchlich iiberzeugt. Das Interview mit Joachim Studt hat auf diese Diagnose
eine Antwort gegeben, die nicht technischer, sondern professioneller Natur ist: Wer als Centaur Professional arbeitet —
die Routine an die Maschine, die Verantwortung an den Menschen —, verwéssert seine Expertise nicht, sondern schiitzt
sie und macht sie tiberhaupt erst tragféahig fiir die Solo-Selbststandigkeit. Die Kapitel zu Positionierung,
Kundenkommunikation und Nachfrage-Generator haben aus dieser Haltung ein Handwerk gemacht. Positionierung ist
die Entscheidung gegen die Beliebigkeit, die im Preiskampf endet. Kundenkommunikation ist die Entscheidung, auch
dann sichtbar zu bleiben, wenn kein Projekt lduft — und den Bestandskunden als die 6konomisch sinnvollste Ressource
zu behandeln, die ein Solo-Selbststandiger hat. Der Nachfrage-Generator ist die Infrastruktur, die beides ohne
Dauerbelastung des Alltags leistbar macht: ein Kreislauf, der Kontakte aufnimmt, mit Inhalten versorgt und zum
richtigen Zeitpunkt zum Gespréach fiihrt, wéhrend die eigene Zeit in der Kundenarbeit bleibt. Fiir 2027 lasst sich daraus
eine niichterne Erwartung formulieren: Der Markt wird nicht einfacher, aber er wird sortierter. Anbieter, die
positioniert, kommunikativ prasent und technisch aufgesetzt sind, werden sich von denen absetzen, die weiterhin alles
fiir jeden anbieten, auf Empfehlungen hoffen und jede E-Mail manuell schreiben. Diese Sortierung ist kein Grund zur
Sorge fiir den, der sich darauf einldsst. Sie ist der eigentliche Grund, warum sich die Arbeit an Positionierung,
Kommunikation und Infrastruktur in den ndchsten Monaten auszahlen wird — nicht als Marketing, sondern als
Geschiftsmodell.

(W]

Alkis — Dein B2B-Umsatzoptimierer | www.b2b-umsatzoptimierer.de | alkis@b2b-umsatzoptimierer.de
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