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PERSPEKTIVE

Die Praxis zeigt: Berater werden
Ist zwar leicht — selbststandiger
Berater sein aber oft schwer.

D er Beratungsmarkt boomt. Genau-
er gesagt: Der Beratermarkt. Im-
mer grofder wird die Schar der Manner
und Frauen, die anderen Ménnern und
Frauen zu mehr Lebensgliick oder Be-
rufserfolg verhelfen mochten - s& es s
Karriere- oder Stilberater, as Mediator
oder Businesscoach. Und auch die Zahl
der Personen, die Unternehmen mit ih-
rem Wissen und ihrer Erfahrung beglU-
cken mdchten, steigt.

Die Hauptursachehierfir: die Situati-
onam Arbeitsmarkt. DavideUnterneh-
men Mitarbeiter entlassen und immer
weniger Betriebe Bewerber Uber 40 ein-
gtellen, muss sich eine wachsende Zahl
von berufserfahrenen Personen eine
neue berufliche Perspektive aufbauen.
Schliedich ist der Weg eines 40-Jahri-
gen zur Rente noch weit. Vide erwégen
in dieser Situation eine selbststdndige
Exigenz ds Berater oder Trainer - und
werden hierin von Outplacementbera
tern und der Agentur fir Arbeit be-
stérkt. Denn fir de bedeutet jeder
frischgebackene Salbststéndige ein ver-
mittelter Arbeitnehmer mehr bezie-
hungsweise ein , Leistungshezieher"
weniger.

Computer und Visitenkarte

Vide Méanner und Frauen starten blau-
augig in die Berater-Existenz, denn
hierfUr sind kaum Investitionen nétig -
weit weniger s zum Ertffnen einer Im-
bissbude. Ein Computer, ein Teefon,
Visitenkarten und Briefpapier gentigen,
und schon kann das Beraterdasein be-
ginnen. Vide (Ex-)Angesdlte setzen
zudem das Berater-Sein mit vid Gdd

Verdienen gleich. Schliefdich fordern
Trainer und Berater oft Tagessétze von
1000 Euro und mehr. Se Ubersehen,
dass Selbststandige dlein fir ihre Al-
tersvorsorge und Krankenversicherung
sorgen missen. Des Weiteren, dass Se
im Urlaub nichts verdienen. Und dass
selbgt Trainer und Berater gawisse Kos-
ten haben - fur das Buro, Teefon und
Auto. Und nicht zu vergessen die Wer-
bekosten. Selbststéndige Trainer und
Berater miissen einen Umsatz von circa
8000 Euro erziden, um auf en Ange-
stelltengehalt von rund 4000 Euro zu
kommen.

Schwierige Privatzahler

Vide Neu-Eingeiger unterschétzen
auch, wievid Zeit und Gdd das Akqui-
rieren von Auftrégen verschlingt. Dies
gilt insbesondere fur die Berater, deren
Kunden Privatpersonen sind. Denn von
Sdbsizehlern erhalten Berater meist
nur Kleinstauftrage - zum Beispid eine
Beratung von finf mal zwe Stunden.
Also missen se permanent neue Auf-
trégesuchen.

Deshdb spezidisieren sch die mels-
ten Berater auf Unternehmen. Entspre-
chend stark werden sie umworben. Des-
halb brauchen Unternehmensberater
eine Uberzeugende Argumentation, wa
rum Firmen gerade se und keinen Mit-
bewerber engagieren sollten. Diese fehlt
fagt dlen Beratern - vor dlem, weil e
dch nicht ausreichend spezidisieren.
Meigt offerieren seihren Kunden Stan-
dardthemen wie ,Konflikte 16sen”, die
schon Tausende von Kollegen im Pro-
gramm haben. Offen bleibt dabei, um
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Angehende Unternehmensberater beweisen auf einem Flof3 ihre soziale Kompetenz. So testen Firmen die Teamfahigkeit, Belast-
barkeit und Flexibilitét potenzieller Berater. Wer diese Tatigkeit als eigener Chef ausuiben méchte, sollte nicht blaudugig in die
Selbststandigkeit gehen, sondern vorab priifen, ob er tatséchlich diesen schwierigen Weg gehen kann und will.

welche Art von Konflikten es sich dreht.
Personliche Konflikte zwischen Mitar-
beitern? Oder Zidkonflikte auf der Ma
nagementebene? Dabe sind fur deren
Lésung unterschiedliche Fahigkeiten
notig.

Unter nehmen sind ver schieden

Ein weiteres Manko: Die meisten Bera:
ter haben ihre Zielgruppe nicht scharf
definiert. Oft beschreiben se ihre po-
tenziellen Kunden schlicht ds ,,Unter-
nehmen" oder ,,Fach- und Fihrungs-
kréfte". Dabel sind Firmen so verschie-

den wie Menschen. Ein Handwerksbe-
trieb hat eine andere Struktur as en
Konzern - dso auch eine andere Kultur.
Und eine Handelskette mit Hunderten
von Filiden hat andere Probleme dsen
Produktionsbetrieb, bei dem sch dle
Mitarbeiter auf demsdben Geéande
tummeln. Und ein Ingenieurbro tickt
anders ds eine Putzkolonne. Entspre-
chend zahlreich sind die Mdglichkeiten,
dch zu spezialisieren, eine Argumenta:
tionskette aufzubauen, warum das Un-
ternehmen X gerade den Berater Y en-
gagierensollte.

Spezialisierung ist Versprechen

Doch Vordicht! Jede Speziaisierung
enthdlt ein Leistungsversprechen. Wer
sch ds Spezidig fir Handwerkshetrie-
be présentiert, muss die Besonderheiten
dieser kleinen, meist inhabergefihrten
Betriebe kennen. Und wer eéinem Unter-
nehmen ein Seminar , Mitarbeiter fih-
ren in Zeiten von Personaabbau” offe-
riert, muss auch die Frage beantworten
kénnen: Wie motiviere ich ds Fih-
rungskraft meine Mitarbeiter, wenn
feststeht, dass 20 Prozent entlassen wer-
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den? Denn der Kunde ist zu Recht verér-
gert, wenn sich der Spezidist ds,, Dinn-
brettbohrer" erweist.

Doch sdlbst angehende Berater mit
dem profiliertesten Angebot miissen
sich darauf einstellen: Bis Unternehmen
ihnen einen Erdtauftrag erteilen, verge-
hen Monate, zuweilen Jahre. Also brau-
chen se Hartnackigkeit, Ausdauer und
Geduld. Se sollten zudem ein finanzid-
les Polster haben. Songt Uberstehen sie
die Durdtstrecke nicht, bis das erste Un-
ternehmen zu ihnen sagt: ,Was Se uns
anbieten, klingt interessant. Lassen Se

uns einen Versuch wagen."

BERNHARD KUNTZ

NEUN TIPPS FUR ANGEHENDE BERATER

Kl Analysieren Sie Ihre Vorerfahrung.
Leiten Sie daraus ab, wer lhre Kunden
sein kdnnten und welche Leistungen
Sie ihnen anbieten kdnnten. Fragen
Sie sich: Fir welche Unternehmen ha-
be ich gearbeitet? Welche Merkmale
kennzeichnen sie? Welche Aufgaben
|6ste ich dort? Welche Fahigkeiten eig-
nete ich mir dabei an?

Fd Definieren Sie Ihre Zielgruppen
Uber mehrere Dimensionen. Also nicht
schlicht ,Unternehmen*, sondern z.B.
+Dienstleistungsunternehmen mit 100
bis 250 Mitarbeitern, die unter hohem
Konkurrenzdruck stehen".

B Fixieren Sie neben Ihren unterneh-
merischen auch lhre privaten Ziele.
Denn wenn es lhnen beispielsweise
wichtig ist, abends meist zu Hause zu
sein, dann sollten auch Ihre Kunden
aus der Region kommen.

EX ihre Kunden wollen keine Ideen,
sondern konkrete Produkte kaufen.
Entwickeln Sie aus Ihren Dienstleis-
tungs-ldeen ,handfeste" Produkte.
B Uberlegen Sie sich, welche Teil-
gruppen lhrer Zielgruppen Sie aktiv
bearbeiten méchten, weil Sie bei ih-
nen die grofRten Erfolgsaussichten ha-
ben, und welche sie (vorlaufig) links
liegen lassen, denn Sie kénnen nicht
mit allen Unternehmen (oder Perso-
nen) ,manig, aber regelmafig" kom-
munizieren.

[ Entwickeln Sie bezogen auf lhre
Zielgruppen eine nachprifbare Argu-
mentation, warum sie gerade Sie en-
gagieren sollten. Erstens:.... Zweitens:
... Drittens:... Eine solche Argumentati-
onskette bendtigen Sie im Kundenge-
spréch und beim Gestalten der Werbe-
mittel.

@ Entwickeln Sie ein Marketing- und
Vertriebssystem fur lhr Unternehmen,
indem Sie sich u.a. fragen: Wie mache
ich potenzielle Kunden darauf auf-
merksam, dass es mich gibt? Wie moti-
viere ich sie dazu, meine Internetseite
zu besuchen? Was mache ich, wenn
ein Interessent néhere Infos erfragt?
B Entwerfen Sie erst, wenn Sie obige
Fragen beantwortet haben, lhre Mar-
ketinginstrumente wie Werbebriefe
und Prospekte.

El Leiten Sie aus Ihrem Marketing-
und Vertriebssystem konkrete Aufga-
ben ab, die Sie in Ihren Arbeitsalltag
integrieren oder an Dienstleister dele-
gieren kdnnen. Sonst bleiben alle Mar-
keting- und Vertriebsaufgaben Son-
deraufgaben, die Sie nur wahrneh-
men, wenn Sie nichts Besseres zu tun
haben.



