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EXISTENZGRÜNDER

Beraten und gescheitert
„Führungskräfte in Unterneh-
men" beschreiben, dann sei
diese eindeutig bestimmt.
Doch es gibt Klein- und Groß-
unternehmen, Dienstleis-
tungs- und Produktionsunter-
nehmen. Und die ticken teil-
weise völlig anders. Und nicht
nur der Vorstandsvorsitzende
von Siemens ist eine Füh-
rungskraft, sondern auch der
Vorarbeiter einer Putzkolon-
ne. Also muss die Zielgruppe
schärfer definiert werden.
Sonst ist keine gezielte Kun-
denansprache möglich.
• Ein Beuteschema: Eine Katze
weiß, dass es für sie vergebene
Liebesmühe wäre, ein Wild-
schwein zu jagen. Also fängt
sie Mäuse. Ein solches Beute-
schema, das ihnen sagt, bei
welchen Personen oder Orga-
nisationen sie eine realistische
Chance haben, einen Auftrag
zu erlangen, brauchen auch
Berater. Sonst verpuffen ihre
Marketingmaßnahmen wir-
kungslos.
• Entwickelte „Produkte": Viele
Berater geraten ins Schwitzen,
wenn ein potenzieller Kunde
beim telefonischen Erstkon-
takt sagt: „Wir haben folgen-
des Problem ... Was könnten
Sie uns anbieten?" Dann ant-
worten viele: „Das kann ich so
nicht sagen. Da müssten wir
uns erst mal treffen und analy-
sieren ... Danach könnte ich Ih-
nen ein Angebot unterbrei-
ten." Dazu haben die (Noch-
nicht-)Kunden in der Regel
keine Lust. Denn noch sind sie
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Arbeitslos? Dann
werde ich Trainer,
Consultant oder
Coach! Doch wer
dabei auf Dauer
erfolgreich sein
will, muss einige
Regeln beachten.

Bernhard Kuntz

Immer mehr Männer und
Frauen bieten anderen Perso-
nen und Unternehmen ihre be-
ratenden Dienste an - zum Bei-
spiel als Management-, Ver-
triebs- oder IT-Berater. Oder
als Karriere-, Finanz- oder
Paarberater. Hinzu kommen
die Angehörigen der klassi-
schen Beratungsberufe wie
Rechtsanwälte, Steuerberater
und Wirtschaftsprüfer, wes-
halb sich zunehmend die Fra-
ge stellt: Wer soll eigentlich all
diese Beratungsleistungen
kaufen?

Und die Zahl der Berater
wird weiter steigen. Diese Pro-
gnose ist nicht gewagt. Denn so
mancher Berufstätige, der im
Zuge des aktuellen Personal-
abbaus vieler Unternehmen
seine Stelle verlor, entschließt
sich mangels beruflicher Alter-
native zu diesem Schritt. Hinzu
kommt: Viele glauben, das
Geld liege in diesem Markt auf
der Straße - eine trügerische

Hoffnung. Außerdem sind die
Einstiegsbarrieren in diesen
Beruf niedrig. Ein Computer
und ein Schreibtisch im heimi-
schen Wohnzimmer genügen
vielfach, und schon kann je-
mand „Berater" auf seine Visi-
tenkarte schreiben.

Die eigentlichen Schwierig-
keiten beginnen meist erst
nach dem Schritt in die Selbst-
ständigkeit. Dann stellt manch
ambitionierter „Jung-Berater"
schon bald resigniert fest:
„Verdammt, es gibt Hunderte
von Mitbewerbern, die ähnli-
che Leistungen anbieten. Und
wenn ich bei Unternehmen an-
rufe, höre ich stets: Kein Be-
darf!" Entsprechend schnell
sind viele Berater wieder vom
Markt verschwunden, weil sie
einfach nicht die nötigen Kun-
den finden.

Um die typischen Fallstricke
bei der Existenzgründung als
Berater umgehen zu können,
haben wir acht Tipps zusam-

mengestellt, was Sie - neben
der erforderlichen fachlichen
Kompetenz - für eine erfolg-
reiche Existenz als Berater
brauchen.
• Eine erkennbare Spezialisie-
rung: „Die habe ich", sagen
zum Beispiel viele Vertriebsbe-
rater. Doch verkaufen ist nicht
gleich verkaufen. Beim Ver-
kauf von Brötchen in einer Bä-
ckerei sind andere Fähigkeiten
als beim Verkauf von Fabrik-
anlagen nach China gefragt.
Also sollten sich die Berater
spezialisieren. Sonst besteht
für Unternehmen kein Anlass,
sie zu kontaktieren und zu en-
gagieren. Dies gilt übrigens
auch für Rechtsanwälte und
Architekten. Denn auch die
gibt es wie Sand am Meer.
• Ein klares Profil: „Der passt zu
mir/uns." Dieses Gefühl wollen
Kunden haben, wenn sie einen
Berater engagieren. Deshalb
sollten Berater auch persön-
lich Profil zeigen. Denn wäh-

rend manche Kunden hemds-
ärmlige Typen bevorzugen, su-
chen andere professorale Eier-
köpfe. Und während manche
vom Berater primär gestrei-
chelt werden möchten, wün-
schen sich andere, dass er ih-
nen auch mal in den Hintern
tritt.
• Eine Marketing- und Vertriebs-
strategie: Beratungsleistungen
kaufen Kunden nicht so spon-
tan wie ein Eis am Stiel. Der
Kaufentscheidungsprozess er-
streckt sich oft über Monate,
teils sogar Jahre. Deshalb
braucht jeder Berater eine
Strategie, wie er zunächst die
Aufmerksamkeit von Noch-
nicht-Kunden wecken und sie
dann Schritt für Schritt zur
Kaufentscheidung führen
kann. Sonst werden lauwarme
Kontakte schnell wieder kalt.
• Eine genau definierte Zielgrup-
pe: Viele Berater glauben,
wenn sie ihre Zielgruppe zum
Beispiel mit der Formulierung

Umschulung in wenigen Wochen ist unseriös
„Machen Sie sich doch selbst-
ständig als Berater!" Wer zwangs-
weise eine neue berufliche Orientie-
rung sucht, hört in diesen Tagen
häufig einen solchen Vorschlag.
Gern übrigens von Beratern man-
cher Transfergesellschaften, also
jenen Dienstleistern, die überflüssi-
ges Personal für andere berufliche
Tätigkeiten fit machen sollen. Doch
Menschen, die ihren Job verloren
haben oder denen Kündigung droht,

sind nur selten geeignet, anderen als
souveräne Ratgeber zur Seite zu
stehen. Was qualifiziert die vielen
selbstständigen Personal-Trainer, die
überall auf den Markt drängen? Dass
sie noch vor wenigen Wochen selbst
erfolglos Bewerbungen geschrieben
haben? Kann jemand, der einige Jahre
lang mittlerer Angestellter war, auf
einmal Unternehmer und Top-Manager
beraten? Wohl kaum. Um ernst ge-
nommen zu werden, benötigen Bera-

ter langjährige Erfahrung, viel Fach-
und Branchenwissen sowie eine
ausgereifte Persönlichkeit - und
keine Umschulung binnen weniger
Wochen. Wer das als Option anbie-
tet, handelt unseriös und verurteilt
die Betroffenen zum Scheitern. Aber
die Erfolgsbilanzen der Transferge-
sellschaften sehen natürlich besser
aus, wenn viele ihrer Kunden sich
schnell selbstständig machen.

(Mark Hübner-Weinhold)

am Sondieren: Käme der Bera-
ter für mich eventuell in Be-
tracht? Um dies zu erkunden,
sind sie nicht bereit, sich einen
halben Tag mit einem Kandi-
daten hinzusetzen und ihm ihr
Herz auszuschütten. Also kon-
taktieren sie lieber einen ande-
ren Berater.
• Zwei, drei „Schaufensterpro-
dukte": Die meisten Unterneh-
men existieren seit 10, 20 oder
gar 100 Jahren. Folglich ha-
ben sie oft schon externe Un-
terstützer - sei es für Ver-
triebs-, Rechts- oder IT-Fra-
gen. Deshalb haben sie für
Standardleistungen im Bera-
tungsbereich keinen Bedarf.
Also braucht jeder Berater
zwei, drei Schaufenster- bzw.
Türöffnerprodukte, mit denen
er Neukunden anlocken und
einen (kleinen) Erstauftrag
von ihnen gewinnen kann.
• Ausdauer, Hartnäckigkeit und
Geduld: Um sich als Berater
selbstständig zu machen,
braucht man weniger Geld als
zum Eröffnen einer Imbissbu-
de. Dafür haben Berater keine
Laufkundschaft. Sie müssen
sich ihre Aufträge erarbeiten.
Das erfordert Ausdauer und
Geduld. Deshalb gewinnen oft
nicht die besten Berater das
Rennen um die begehrten Auf-
träge, sondern diejenigen, die
Marathonläufer- statt Sprin-
terqualitäten zeigen.
• Bernhard Kuntz ist Autor der Fachbü-

cher „Die Katze im Sack verkaufen",
„Fette Beute für Trainer und Berater"
und „Warum kennt den jeder?"
(Verlag managerSeminare). Internet:
www.bildung-kommunikation.de


