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Berufstraum oder

Traumberuf?

Neue Berufsperspektive: Trainer, Coach, Berater

»Machen Se sich selbststandig! Werden Se Berater oder Trainer!" Diesen
Tipp erhalten gekundigte Arbeitnehmer oft von Outplacement-Beratern.
Denn jeden Gekindigten, der sich selbststandig macht, kdnnen sie gegen-
Uber ihren Auftraggebern, den Unternehmen, ds Erfolg verbuchen.

Von Bernhard Kuntz

36 TRAINING Nr. 5 Juli/August 2006

er Beratungsmarkt boomt. Genauer

gesagt: Der Beratermarkt boomt. Im-
mer grof3er wird die Schar der Méanner und
Frauen, die anderen Mé&nnern und Frauen
zu mehr Lebensgliick oder Berufsarfolg ver-
helfen mochten - sai es ds Karriere- oder
Stilberater oder as Mediator oder Business-
coach. Aber auch die Zahl der Personen, die
Unternehmen mit ihrem Wissen und ihrer
Erfahrung begliicken mochten, wéchst kon-
tinuierlich. Niemand weil3, wie viele Berater
es im deutschsprachigen Raum gibt. Hun-
derttausend, funfhunderttausend oder gar
eine Million? Unter anderem, weil auf de-
ren Visitenkarten die unterschiedlichsten
Berufsbezeichnungen stehen.
Die Hauptursache, warum die Zahl der
Berater steigt und steigt, ist die Situation
am Arbeitsmarkt. Da sich das Abbauen
von Personal zu einem Standard-Erfolgs-
rezept der Unternehmen entwickelt hat
und immer weniger Betriebe Mitarbei-
ter Uber 45, wenn nicht gar 40 einstellen,
steht eine wachsende Zahl von berufser-
fahrenen Personen vor der Notwendigkeit,
sich eine neue berufliche Perspektive auf-
zubauen. Schliefdlich ist der Weg eines 45-
jéhrigen zur Rente noch weit. Viedle erwé-
gen in dieser Situation eine selbststandige
Existenz as Berater oder Trainer - und
werden hierin von den Outplacement-Be-
ratern bestérkt, die von (Grof3-)Unterneh-
men oft engagiert werden, um Mitarbei-
ter zum ,freiwilligen” Abschied zu bewe-
gen. Denn fur se bedeutet jeder, der sich
fir die Selbststandigkeit entscheidet, einen
Klient mehr, der eine neue Berufsperspek-
tive gefunden hat. Das verbessert ihre Er-
folgshilanz, weshalb eines ihrer Standard-
rezepte lautet: Ab in die Selbststéndigkeit!
Was nach zwei, drei Jahren aus dem frisch-
gebackenen Berater geworden i, interes-
siert niemanden - weder den Outplace-
mentberater, noch dessen Ex-Arbeitgeber.
Ahnlich verhélt es sich bei der Agentur firr
Arbeit. Fir se ist jeder Selbststdndige ein
»Leistungsbezieher" weniger.



Viele garten blaugugig

Viele Ménner und Frauen starten blau-
augig in die Berater-Existenz - auch welil
hierflr kaum Investitionen nétig sind, weit
weniger ads zum Eréffnen einer Imbissbu-
de. Ein Computer, ein Telefon, Visitenkar-
ten und Briefpapier geniigen, und schon
kann das Beraterdasein beginnen. Hinzu
kommt: Viele (Ex-)Angestellte setzen das
Berater-Sein mit viel Geld verdienen gleich.
Schliefdlich fordern Trainer und Berater oft
Tagessétze von 1000 Euro und mehr. Das
veranlasst manchen zur naiven Uberle-
gung: Mein aktuelles Einkommen betrégt
4000 Euro. Wenn ich nur vier Beratungs-
tage pro Monat verkaufe, habe ich schon
das gleiche Geld in der Tasche. Und wenn
ich funf, sechs Tage verkaufe, dann ...

Se Ubersehen, dass se as Selbststéndige
alein for ihre Altersvorsorge und Kran-
kenversicherung sorgen miissen. Des Wei-
teren, dass sie auch mal Urlaub machen
und nichts verdienen. Und dass selbst Trai-
ner und Berater gewisse Kosten haben - fir
das Buro, Teefon und Auto. Und nicht zu
vergessen die Werbekosten. Selbststéndige
Trainer und Berater miissen einen Umsatz
von circa 8000 Euro erzielen, um auf ein

Angestelltengehalt von 4000 Euro zu kom-
men. Viele Einsteiger Ubersehen auch, dass
ein Monat im Schnitt zwar 18 Arbeitstage
hat. Selbst etablierte Berater kdnnen aber
meist nur 8 bis 12 Arbeitstage pro Monat
Kunden in Rechnung stellen. Die restliche
Zeit sind se mit dem Akquirieren von Auf-
trdgen, dem Pflegen der Kundenkontakte,
dem (Weiter-)Entwickeln ihrer Produkte
und administrativen Aufgaben beschéftigt.
Oder se rasen uber die Autobahn.

Schwierige Klientd: Privatzahler
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sprechend vidl Zeit und Geld muss er hier-
fur investieren.

Deshalb spezialisieren sich die meisten
Einsteiger auf Unternehmen. Und auch
viele Berater, die zunéchst fur Privatper-
sonen und Non-Profit-Organisationen ar-
beiteten, erkennen irgendwann: Mit dieser
Klientel l&sst sich mehr Geld verdienen.
Stimmt! Entsprechend stark werden die
Unternehmen umworben. Deshalb brau-
chen Unternehmensberater eine tberzeu-
gende Argumentation, warum Firmen ge-
rade se und keinen Mitbewerber engagie-
ren sollten. Diese fehlt fast allen Beratern

Vor allem die fir das Gewinnen von Auf- - vor alem, weil se sich nicht ausreichend

trdgen erforderliche Zeit unterschatzen
fast dle Neulinge. Dies gilt insbesondere
fur digjenigen, deren Klientel Privatper-
sonen sind. Denn das Problem mit Selbst-
zahlern ist: Von ihnen bekommen Berater
meist nur Kleinstauftrdge - zum Beispid
fur eine Beratung von 5 mal 2 Stunden. Nur
wenige Privatpersonen sind aber bereit, fir
eine 2-Stunden-Sitzung mehr as 200 Euro
zu bezahlen. Also muss der Berater min-
destens 40 Beratungen pro Monat durch-
fuhren, um 8000 Euro umzusetzen. Damit
er so viele Auftrége hat, missen Marketing
und Vertrieb wie geschmiert laufen. Ent-

spezialisieren. Meist offerieren de ihren
Kunden Standardthemen wie ,Konflikte
[6sen”, die schon tausende von Kollegen im
Programm haben. Offen bleibt hierbei, um
welche Art von Konflikten es sich handelt.
Dabei werden fir das Lésen personlicher
Konflikte zwischen Mitarbeitern andere
Fahigkeiten bendtigt as fur das Losen von
Ziekonflikten in Unternehmen.

Auch Unternehmen sind ver schieden

Ein weiteres Manko: Die meisten Berater
haben ihre Zielgruppe nicht scharf defi-
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niert. Oft beschreiben se ihre Zielgruppe
schlicht as , Unternehmen" oder ,Fih-
rungskrafte von Unternehmen”. Dabei sind
Unternehmen so verschieden wie Men-
schen. Ein Handwerksbetrieb hat eine an-
dere Struktur und Kultur as en Konzern
- also auch andere Probleme. Ein Handels-
unternehmen mit hunderten von Filiaen
hat andere Probleme as ein Produktions-
betrieb, bei dem sich alle Mitarbeiter auf
demselben Gelande tummeln. Und ein In-

genieurbiliro, das fagt ausschliefdlich hoch-
qualifizierte Spezialisten beschaftigt, hat
andere Probleme as eine Putzkolonne.
Entsprechend zahlreich sind die Méglich-
keiten, sich zu spezialisieren - und eine Ar-
gumentationskette aufzubauen, warum das
Unternehmen X gerade den Berater Y en-
gagieren sollte.

Eine solche Argumentationskette ist nétig,
well Unternehmen zwar oft Uber zu nied-
rige Umsétze und zu hohe Kosten klagen.

12 Tippsfir angehende Tréiner und Berater

1. Analysieren Se Ihre Vorerfahrung und leiten Se daraus ab, wer Thre Kunden sein
koénnten und welche Leistungen Se ihnen anbieten kénnten. Fragen Se sich zum Bei-
spiel: Fur welche Unternehmen habe ich bisher gearbeitet? Welche Merkmale kenn-
zeichnen se? Welche Aufgaben |6ste ich dort? Welche Fahigkeiten eignete ich mir da
bei an?

2. Definieren Se lhre Zielgruppen Uber mehrere Dimensionen. Also nicht schlicht
»unternehmen", sondern zum Beispid , Dienstleistungsunternehmen mit 100 bis 250
Mitarbeitern, die unter einem hohen Konkurrenzdruck stehen und ..."

3. Fixieren Se neben Ihren unternehmerischen auch lhre privaten Ziele. Denn wenn
es lhnen zum Beispid wichtig ist, abends meist zuhause zu sein, dann sollten auch Ihre
Kunden aus der Region stammen. Sonst verbringen Sievidle Nachte in Hotels und ver-
lieren schnell den Spal3 an Ihrer Arbeit.

4., lhre Kunden wollen keine Ideen, sondern konkrete Produkte kaufen. Entwickeln Se
deshalb aus Ihren Dienstleistungs-1deen , handfeste" Produkte.

5. Entwickeln Se auch Spezialprodukte, die Se sozusagen ins ,, Schaufenster Ihres Ge-
schéfts' stellen, weil se die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden wecken und diese
dazu verleiten, Ihnen einen (kleinen) Erstauftrag zu erteilen.

6. Uberlegen Se sich, welche Teilgruppen | hrer Zielgruppen Sie aktiv bearbeiten moch-
ten, weil Se bei ihnen die gréften Erfolgsaussichten haben, und welche sie (vorléufig)
links liegen lassen, denn Se kénnen nicht mit allen Unternehmen (oder Personen)
,Malkig, aber regelmalig" kommunizieren.

7. Entwickeln Se - bezogen auf Ihre Kernzielgruppen - eine nachprifbare Argumen-
tation, warum sie gerade Se engagieren sollten (und dies, obwohl Se teurer sind as
Mitbewerber). Erstens. ... Zweitens:. ... Drittens:. ... Eine solche Argumentationskette
benétigen Se nicht nur im Kundengespréch, sondern auch beim Gestalten Ihrer Wer-
bemittel.

8. Entwickeln Se ein Marketing- und Vertriebssystem fur Ihr Unternehmen, indem
Se sich zum Beispiel fragen: Wie mache ich meine potenziellen Kunden darauf auf-
merksam, dass es mich gibt? Wie motiviere ich se dazu, meine Internetseite zu besu-
chen, und was sollen se danach tun? Was mache ich, wenn ein Interessent anruft und
nahere Infos anfragt?

9. Entwerfen Se erst dann | hre Marketinginstrumente wie Werbebriefe und Prospekte,
wenn Se obige Fragen beantwortet haben.

10. Leiten Se aus Ilhrem Marketing- und Vertriebssystem konkrete Aufgaben ab, die
Sein lhren Arbeitsalltag integrieren oder an Mitarbeiter/Dienstleister delegieren kon-
nen. Sonst bleiben ale Marketing- und V ertriebsaufgaben Sonderaufgaben, die Se nur
wahrnehmen, wenn Sie nichts Besseres zu tun haben.

11. Bedenken Sig, dass I hre L eistungen (wie die meisten personlichen Dienstleistungen)
aus Kundensicht stets teuer sind; auerdem, dass (Neu-)Kunden oft das Gefuihl haben,
die ,Katze im Sack" zu kaufen, weil sie lhre Leistungen weder anfassen, noch umtau-
schen, noch zuriickgeben kénnen. Entsprechend tiberzeugend muss | hr Auftreten und
Ihre Argumentation sein.

12. Niemand kauft spontan Bildungs- und Beratungsl eistungen. Die Kaufentscheidung
ist das Resultat eines Entscheidungsprozesses, der sich Uber Wochen, Monate, teils
sogar Jahre erstreckt. Entsprechend hartnéckig und ausdauernd miissen Se bel Ihren
Marketing- und Vertriebsaktivitaten sein, damit , lauwarme" Kundenkontakte nicht
wieder erkalten.
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Kein Betrieb klagt aber dartiber, dass er
zu wenig Berater hat. In der Regd ist ihr
Bedarf gedeckt. Also haben Neulinge nur
zwei Moglichkeiten, in Unternehmen Ful3
zu fassen: Entweder sie verdrangen die be-
reits vorhandenen Berater oder se versu-
chen sich neben ihnen (zunéchst) ds Spe-
ziadlanbieter zu etablieren - zum Beispid,
indem Se den Betrieben statt Standardthe-
men wie ,Mitarbeiter fihren" Speziathe-
men wie , AuRBendienstmitarbeiter fuhren"
offerieren. Oder statt Themen wie , Erfolg-
reich verkaufen" Themen wie , Mitbewer-
bern Kunden abjagen”. Solche Spezialange-
bote sind meist der Turdffner zum Ergtauf-
trag. Und hat der Trainer oder Berater in
dem Unternehmen erst einmal Ful? gefasst,
dann kann er ihm weitere Angebote unter-
breiten.

Jede Spezialiserungist ein Versprechen

Doch Vorsicht! Jede Spezialisierung ent-
halt ein Leistungsversprechen. Wer sich
ds Speziaig fur Handwerksbetriebe pré-
sentiert, muss die Besonderheiten dieser
kleinen, meist inhabergefiihrten Betriebe
kennen. Und wer einem Unternehmen ein
Seminar , Mitarbeiter fiihren in Zeiten von
Personalabbau" offeriert, muss auch die
Frage beantworten kénnen: Wie mativiere
ich as Fuhrungskraft meine Mitarbeiter,
wenn feststeht, dass 20 Prozent von ihnen
entlassen werden? Denn der Kunde ist zu-
recht verérgert, wenn sich der Spezidist ds
, DUnnbrettbohrer" erweist.

Doch sdbst angehende Berater mit dem
profiliertesten Angebot miissen sich darauf
einstellen: Bis Unternehmen ihnen einen
Erstauftrag erteilen vergehen Monate, zu-
weilen sogar Jahre. Also brauchen sie Hart-
nackigkeit, Ausdauer und Geduld. Se
sollten zudem ein finanzielles Polster ha-
ben. Denn sonst Uiberstehen sie die Durst-
strecke nicht, bis das erste Unternehmen zu
ihnen sagt: ,,Was sie uns anbieten, klingt in-
teressant. Lassen Se unsmal einen Versuch
wagen!"
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