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Die Praxis zeigt: Berater werden ' t#’""—dt:;-'rm' RRAR A ERRSEVERERALIES
ist zwar leicht — selbststindiger '
Berater sein aber oft schwer.

D er Beratungsmarkt boomt. Genau-
er gesagt: Der Beratermarkt. Im-
mer grifer wird die Schar der Manner
und Frauen, die anderen Minnern und
Frauen zu mehr Lebensgliick oder Be-
rufserfolg verhelfen michten - sei es als
Karriere- oder Stilberater, als Mediator
oder Businesscoach. Und auch die Zahl
der Personen, die Unternehmen mir ih-
rem Wissen und threr Erfahrung begli-
cken miichten, steigt.

Die Haupiursache hierfllr; die Situati-
on am Arbeitsmarkt. Da viele Unterneh-
men Mitarbeiter entlassen und immer
weniger Betriche Bewerber Gber 40 ein-
stellen, muss sich eine wachsende Zahl
von berufserfahrenen Personen eing
nete berufliche Perspektive aufbaven.
Schlieflich ist der Weg cines 40-Jihri-
gen zur Rente noch weit, Viele erwiigen
in dieser Situation eine selbststindige
Existenz als Berater oder Trainer - und
werden hierin von Outplacementbera-
tern und der Agentur fiir Arbeit be-
stirkt. Denn filr sie bedeutet jeder E
Irischgebackene Selbststindige ein ver- ] A . B
mittelter Arbeitnehmer mehr berie- e e s T e
hungsweise ein  ,Leistungsbezicher® N P e
weniger. Angehende Unternehmensberater beweisen auf elnem FloB ihre soziale Kompetenz. So testen Firmen die Teamfihigkeit, Belast-

Computer und Visitenkarte ;:Hrﬂuh un-:EFJu:JEHIIm potenzieller Berater, Wer diese Titighkeit als eigener Chef ausiiben méchte, solite nlu:h?h[nuﬂugl‘-g in die

bststindigheit gehen, sondem vorab priifen, ob er tatsSchlich diesen schwierigen Weg gehen kann und will, Foto: gms




fHugip in die Berater-Existenz, denn
hierfiir sind kaum Investitionen nétig -
weit weniger als zum Erfffnen einer Im-
bissbude. Ein Computer, ¢in Telefon,
Visitenkarten und Briefpapier genligen,
und schon kann das Beraterdasein be-
ginnen. Viele (Ex-)Angestellte setzen
zudem das Berater-Sein mit yiel Geld
Verdienen gleich, SchlieBlich fordern
Trainer und Berater oft Tagessiitze von
1000 Euro'und mehr. Sie Obersehen,

dass Selbststindige allein filr thre Al-

tersvorsorge und Krankenversicherung
sorgen milssen. Dés Weileren, dass sie

“Viele Weu-

im Uraub nichits verdienen, Und daks
selbst Trainer und Berater gewisse Kos-
ten haben - flir das Biiro, Telefon und
Auto. Und nicht zu vergessen die Wer-
bekosten. Selbststindige Trainer und
Berater milssen einen Umsatz von circa
8000 Euro erziclen, um auf ein Ange-
stelltengehalt von rund 4000 Euro zu
]mmm-:n

Schwierige Prlmtza]:ltr 3

" unttérschiitzen
auch, wie viel Zeit und Geld das Akqui-
rieren von Auftriigen verschlingt. Dies
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INEUN TIPPS FUR ANGEHENDE BERATER

R Analysieren Sie thre Veorerfahrung.
Leiten Sie daraus ab, wer thre Kunden
sein kfinnten und welche Ledstungen
Sle ihnen anbleten kinnten.

Sin gich: Fir welche Untemehmen ha-
be ich gearbeitet? Welche Merkmale
kenneeichnen sle? Welche Aufgaben

lste ich dort? Welche Fahigheiten elg-

nete ich mir dabesi and

3 Definieren Sie Ihre Zieigruppen
iiber mehrere Dimensionen. Also nicht
schlicht JUnternehmen®, sondern 2.8,
LHenstletstungsunternehmen mit 100
bis 250 Mitarbeitern, die unter hohem
Konkurrenzdrick siehen”,

Fixeren Sk neben [hren unterneh-
merischen auch fhee privaten Ziele.,
Denn wenn es fhnen beispielswelse
wichtig Ist, abends melst zu Hause zu
sein, dann soliben auch thre Kunden
aus der Reglon kemmen,

EX |hre Kunden wallen keine keen,
sandern konkrete Produlkte kaufen,
Entwickeln Sie aus Ihren Dienstheis-
tungs-ldeen handfeste” Produkte.
B3 Oberlegen Se sich, welche Tell-
gruppen lhrer Zielgruppen Sie aktiv
bearbedten mbchten, weil Sie bed ih-
nen die griBten Erfolgsaussichien ha-
ben, und welche sie (worl3ufig) links
liegen lassen, denn Sie kinnen nicht
milt allen Untemehmen (oder Perso-
nen) (makig, aber regelmblig” kom-
miunizieren,

3 Entwickeln Sie bezogen auf Ihre
Zielgruppen eine nachpriifbare Argu-
rreentation, wanim sie gerade Sie en-
gagleren sollten. Erstens: .. Zweltens;

. EAFiEtENE . Eine solche Argumentati=

onskette benbtigen Sie im Kundenge-
sprach und beim Gestatten der Werbe-
mittel,

S .

Kl Entwickedn Sle ein Marketing- wnd
Vertriebssystem fs Ihr Untemehmen,
indem Sie sich u.a. fragen: Wie mache
lch potenzielle Eundan darauf auf-
rerksam, dass e mich gibt? Wie mati-
wigra lch sle dazu, meine Intemos

Zu besuchent Was mache ich,

ein Interessent ndhere infos erfragt?
E3 Entwerfen Sie erst, wenn Sie obige
Fragen beantwortet haben, [hre Mar-
ketinginstrumente wie Werbebrisfe
und Prospokta,

X Leiten Sie aus Ihrem Marketing-
und Yenriebssystem konkrote Aufga-
ben ab, die Sie in Thren Arbeitzaltag
integrieren oder an Dienstheister dele-
gieren kisnnen, Sonst bletben alle Mar-
keting- und Yertriebsaufgaben Son-
deraufgaben, die Sle nur wahmeh-
e, wenn Sie nichts Bessenes zu tun
haben,

gilt insbesondere fir die Berater, deren
Kunden Privatpersonen sind. Denn von
Selbatzahlern erhalten Berater meist
nur H]eimtuu&ﬂ.gt - tum Beispiel eine
g von finf mal zwel Stunden.
.ﬁ iissen sie permanent neue Auf-
lri chen.
Deshalb spezialisieren sich die meis-
ten Berater o Untem:hmr:n Entspre-
chend stark wrden sie umworben. Des-

‘halb  brauchén Unternehmensberater

eineiberzeugbnde Argumentation, wa-
rum Firmen gerade sie und keinen Mit-
b er engagieren sollten, Diese fehlt
fast allen Beratern - vor allem, weil sie
sich micht avsreichend spezialisieren.
Meist offerieren sie ihren Kunden Stan-
dardthemen wie Konflikte 15zen”, die
schon Tausende von Kollegen im Pro-
gramm haben. Offén bleibt dabei, um
welche Art von Konflikten es sich dreht.
Persdnliche Konflikte zwischen Mitar-
beitern? Oder Zielkonflikte auf der Ma-
nagementebene? Dabei sind fir deren
Losung unterschiedliche Fihighkeiten
nitig.

Unternehmen sind verschieden

Ein weiteres Manko: Die meisten Bera-
ter haben ihre Zielgruppe nicht scharf
definiert. Oft beschreiben sie ihre po-
tenziellen Kunden schlicht als Unter-
nehmen® oder .Fach- und Fihrungs-
krifie”, Dabei sind Firmen so verschie-
den wie Menschen. Ein Handwerkshe-
trich hat eine anders Struktur als ein
Konzern - also auch eine andere Kultur.
Und eine Handelskette mit Hunderten
von Filialen hat andere Probleme als ein

Produktionsbetrieb, bei dem sich alle
Mitarbeiter auf demselben Gelinde
tummeln. Und eéin IngenieurbOre tickt
anders als gine Putzkolonne. Entspre-
chend zahlreich sind die Mbglichkeiten,
sich zu spezialisieren, eine Argumenta-
tionskette aufzubaven, warom das Un-
ternechmen X gerade den Berater Y en-
gagieren sollte.

Spezialisierung ist Versprechen

Doch Vorsicht! Jede Spezialisierung
enthdlt ein Leistungsversprechen. Wer
sich als Spezialist fiir Handwerksbetrie-
be prisentiert, muss die Besonderheiten
dieser kleinen, meist inhabergefithrten
Betriebe kennen. Und wer einem Unter-
nehmen eln Seminar ,Mitarbeiter fiih-
ren in Zeiten von Personalabbau® offe-
riert, muss auch die Frage beantworten
kiinnen: Wie motiviere ich als Fih-

rungskraft meine Mitarbeiter, wenn |

feststeht, dass 20 Prozent entlassen wer-
dent Denn der Kunde ist zu Recht verdr-
gert, wenn sich der Spezialist als Dilnn-
bretthohrer” erweist.

Doch selbst angehende Berater mit
dem profiliertesten Angebot milssen
sich darauf einstellen: Bis Unternehmen
ihnen einen Erstauftrag erteilen, verge-
hen Monate, zuweilen Jahre, Also bray-
chen sie Hartndckighkeit, Ausdaver und
Geduld. Sie sollten zudem ein finanziel-
les Polster haben, Sonst Gberstehen sie
die Durststrecke njcht, bis das erste Un-
ternehmen zu thnen sagt: . Was Sie uns

anbieten, klingt interessant. Lassen Sie |

uns einen Versuch wagen.®
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