2.2 Wie Sie Angebote erstellen und worauf Sie dabei acht LESEPROBE

aus dem Trainerleitfaden ,Gesund fluhren - sich
und andere!“ von Anne Katrin Matyssek;
ISBN 978-3-8391-6126-5; 39,80 €

www.gesund-fuehren.de

Das sind nicht ,meine Kosten*, solange es mir nicht um personicne ENEIKErT
geht sondern um die Sache als solche: die Arbeitswelt menschlicher zu ge-
stalten flr FUhrungskrafte und Mitarbeitende. Das ist das grofle Ziel. Wenn
man vom Sinn einer Sache Uberzeugt ist, dann spurt das auch der Kunde.
Von seiner Sache Uberzeugt sein - das ist das Uberzeugendste Argument!

Nebenher - neben der Uberzeugung von der Sache - sollten Sie Ihrem Kun-
den flir seine hausinterne Argumentation naturlich etwas Futter liefern. Nut-
zen Sie die (Pseudo-)Aussagekraft von Zahlen: ,Die Veranstaltung hat 3mal
stattgefunden mit insgesamt 28 teilnehmenden FlUhrungskraften und einer
durchschnittlichen Bewertung von 2,1“ klingt besser als ,Das Seminar habe
ich mehrfach mit Erfolg durchgefihrt“. Bringen Sie auch woértliche Zitate
friherer Kunden (vorher um Erlaubnis fragen!).

Beschreiben Sie lhre bisherigen Erfahrungen seridés: ohne Protzerei, beschei-
den. Schildern Sie auch freimutig Problemstellungen, die wahrend vergange-
ner Seminare aufgetreten sind - und wie Sie sie gelost haben. Falls Sie mit
der Branche Ihres Kunden nicht vertraut sind, sprechen Sie das an; verwei-
sen Sie darauf, dass das Thema im Grunde branchenunabhangig ist und
dass Sie sich zutrauen, auch in dieser Branche nach ein, zwei Seminaren
Stallgeruch zu entwickeln. Zahlen Sie auf, welche der Seminarblocke (bzw.
-themen) lhnen aus anderen Kontexten besonders vertraut sind (Praktikum-
erfahrung, theoretische Durchdringung in der Masterarbeit, Fortbildungen).

Bei dem in diesem Buch vorgestellten ,do carel’-Konzept kénnen Sie auch
angeben, dass das Konzept als solches sich - natirlich kundenspezifisch
angepasst - in den letzten 9 Jahren ein paar hundertmal bewéhrt hat. Ver-
weisen Sie auf lhre Erfahrungen als Seminarleiter/in fur FUhrungskrafte zu
anderen Themen. Vielleicht gibt es auch Artikel oder Blogbeitrage von lhnen
zum Thema ,Gesund Fuhren“? Und falls Sie das alles noch nicht haben?!
Wie gesagt: Der zweite Auftrag ist nur noch der zweitschwierigste ... Und
wenn Sie von dem Thema Uberzeugt sind, werden Sie das auch ausstrahlen
und den Kunden uberzeugen! Nur Geduld!

2.2 Wie Sie Angebote erstellen und worauf Sie dabei ach-

ten sollten

Die Basis dafiir, den Kunden von sich und dem Thema zu Uberzeugen, ist |hr
Angebot (gemeint ist jetzt das schriftliche Angebot per eMail oder gelber
Post). Also das, was Sie ihm schicken, nachdem er Interesse bekundet hat.

(Pseudo-)Aussagekraft
von Zahlen nutzen

bewéhrtes Konzept,
bewéhrte Seminarleitung
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Schicken Sie
dem Kunden
ein Arbeitsheft mit!

Inhalte eines
Angebots

ISBN 978-3-8391-6126-5; 39,80 €
www.gesund-fuehren.de

Wie Uberzeugen Sie lhre potenziellen Kunden von dem Thema?

Letztlich mussen Ihre Angebote (auch falls Sie intern arbeiten) so aufgebaut
sein, dass sie den Vorstand oder die Geschaftsleitung - bzw. die, die dort die
Hand auf dem Geld haben - Uberzeugen. Die Formel ist letztlich simpel:
Nutzen, Nutzen, Nutzen. Der Kunde muss wissen, was er davon hat, das
Seminar einzukaufen. Wichtigste Regel: Dabei sollten Sie weniger viel zu
wenig als ein bisschen zu viel versprechen! Bleiben Sie seriés (nicht nur beim
Zitieren, auch beim Ankundigen von Effekten)! Dazu lesen Sie unten mehr.

Wichtig ist, dass Ihr Kunde etwas erhalt, das er in die Hand nehmen kann.
Legen Sie Ihrem Angebot ein Arbeitsheft (ISBN 978-3-8370-7779-7) zu die-
sem Seminar bei. So kann sich Ihr Kunde ein eigenes Bild davon machen,
was auf seine Flhrungskrafte zukommt. Er gewinnt einen Eindruck davon,
welche Themen in der Veranstaltung behandelt werden und wie der Tenor
dabei ist. Er kann auf dieser Grundlage leichter entscheiden, ob das Seminar
zu seinem Betrieb passt. Und er sieht sofort, dass das Seminar nichts
Schnell-Selbst-Gestricktes ist.

Auch wenn Sie |hr Angebot per eMail senden, sollten Sie zuséatzlich das Heft
per gelber Post verschicken und nicht nur den Link zur Leseprobe Ubermit-
teln. Vielleicht legen Sie auch eine CareCard bei (eine bei 30 Grad waschbare
Erinnerungshilfe mit den wichtigsten Tipps zur gesundheitsgerechten Fih-
rung) vielleicht auch eine Postkarte oder anderes Informationsmaterial Uber
sich und Ihre Arbeit oder Uber das Seminar und seine Urheberin - oder alles.

Was die Angebotsinhalte angeht: Einen Text Uber die Ziele finden Sie in Kapi-
tel 1.2, den kénnen Sie integrieren. Sie kdnnen auch einzelne Folien mit der
Tastenkombination Strg + Druck kopieren, einflgen, zurechtschneiden, als
jpg abspeichern und auch in lhr Angebot integrieren. ACHTUNG: Dies gilt
nicht flr die Cartoons von Herrn Plassmann!

Im Angebot schreiben Sie etwas Uber den Hintergrund des Seminars, die
eingesetzten Methoden / Verfahren, die Ziele, Ihre Anbieterqualifikation und
schlieRlich lhre Referenzen (fir welche Kunden Sie bislang schon gearbeitet
haben). Zum Hintergrund kénnen Sie beispielsweise schreiben:

Der Umgang mit einander pragt das Wohlbefinden von Beschéftigten - und
damit auch ihre Produktivitat, Kreativitat und vieles mehr. Wo ein wertschat-
zendes Miteinander gepflegt wird, stimmt auch das Klima. Das lasst sich beein-
flussen. Fuhrungskréafte sind gefordert, Motivation, Betriebsklima, Anwesenheit
und Arbeitsfahigkeit zu verbessern. Sie sollen z.B. Krankungen vermeiden,
Stress reduzieren und Ressourcen aufbauen - angesichts der wachsenden Be-
lastungsdichte keine leichte Aufgabe. Aber es gibt durchaus Méglichkeiten, die
Fuhrungskrafte bei diesen Anforderungen zu unterstitzen und damit zu ihrer
Entlastung und zur Gesundheitsférderung beizutragen. Voraussetzung hierfir
ist eine entsprechende Sensibilisierung der Fuhrungskrafte sowie - als unver-
zichtbare Basis - ein gesundheitsgerechter Umgang mit sich selbst.
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Diese Veranstaltung zielt darauf ab, den Teilnehmern die Auswirkungen ihres
Verhaltens auf das Wohlbefinden, die Gesundheit und die Anwesenheit ihrer Kol-
legen/Kolleginnen bewusst zu machen und gesundheitsgerechtes Miteinander
zu fordern. Dabei muss zunachst die Grundlage stimmen: Auf sich selber acht zu
geben und sich pfleglich zu behandeln ...

Als externer Seminaranbieter kbnnen Sie mit Threm Angebot beim Kunden
punkten, wenn Sie von einer Krankenkasse die Bescheinigung erhalten, dass
Ihr Seminarangebot den Kriterien des Leitfadens der Krankenkassen-
Spitzenverbande entspricht und damit bezuschussungswirdig ist. Hierzu
mussen Sie allerdings eine bestimmte Ausbildung mitbringen. In dem Leitfa-
den heifdt es unter dem Stichwort ,Anbieterqualifikation“ beim ,Praventions-
prinzip: Gesundheitsgerechte Mitarbeiterfuhrung” auf Seite 75:

Zur Durchfuhrung entsprechender MaRnahmen kommen Fachkréfte
mit einem staatlich anerkannten Berufs- oder Studienabschluss im
Bereich psychosoziale Gesundheit in Betracht, insbesondere:
= Psychologen (Abschlisse: Diplom, Magister, Master, Bachelor)
= Padagogen (Abschlisse: Diplom, Magister, Master, Bachelor,
Lehrer mit 1. u. 2. Staatsexamen)
= Sozialpadagogen / Sozialarbeiter (Abschlisse: Diplom, Magis-
ter, Master, Bachelor)
= Sozialwissenschaftler (Abschlisse: Diplom, Magister, Master,
Bachelor)
= Gesundheitswissenschaftler (Abschlisse: Diplom, Magister,
Master, Bachelor)
= Arzte / Betriebséarzte
mit Kenntnissen in Organisations- und Personalentwicklung und in
Methoden der Verhaltensmodifikation sowie mit Erfahrungen in der
Durchfuhrung von Fiihrungskraftetrainings.

Am besten setzen Sie sich mit den fiir Prévention zustdndigen Mitarbeitern
der Krankenkassen in Verbindung und legen anhand lhrer Unterlagen dar,
warum |hr Angebot den geforderten Kriterien entspricht. Schauen Sie sich
den Leitfaden im Internet in Ruhe an und gestalten Sie Ihr Angebot so, dass
die dort erwdhnten Ziele, Inhalte und Methodik darin Berucksichtigung fin-
den. In meinen Augen liegt der einzige Unterschied zwischen den dort be-
schriebenen MafRnahmen und dem Konzept dieses Buches in der ,Gelegen-
heit fir eine praktische Einllbung von Gesprachsstrategien” (die hier im Buch
vorgestellte Fassung des Seminars kommt ja ohne Rollenspiele aus - das
gilt aber eben nur fur die Grundfassung; natirlich kénnen Sie sehr gern Rol-
lenspiele integrieren; meine Kolleginnen tun das auch sehr gern).

Bedenken Sie dabei aber Folgendes: Natirlich kann es reizvoll sein, sich die
Seriositat des Seminarangebots durch eine Krankenkasse bescheinigen zu
lassen. Das wirkt vertrauenerweckend.

Qualitatskriterium

Krankenkassen-Zuschuss?

nur eine
einzige Anpassung
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,Selbsténdig als Gesund-
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die Kehrseite
der Medaille

L~Akquisegespréche*
finden Sie im Buch

heitspsychologin*“

und andere!“ von Anne Katrin Matyssek;
erscheint im August 2011
www.gesund-fuehren.de

Allerdings gibt es auch eine Kehrseite der Medaille: Wenn Sie mit der Kran-
kenkassen-Unterstutzung wedeln, ist das in lhren Augen ein Qualitatssiegel -
in den Augen der einkaufenden Personaler ist es das Signal ,Das Seminar
kostet uns nichts (oder wenig)“.

Der Kunde wird die Durchfuhrung der Veranstaltung unter Umstanden von
Zuschussen durch die Krankenkassen abhangig machen wollen (in der Regel
wird die Krankenkasse genommen, bei der die meisten Beschaftigten des
jeweiligen Unternehmens versichert sind; die beteiligt sich dann zu diesem
Prozentsatz an den Kosten). Ob die aber im Einzelfall Lust hat, in Zeiten
knapper Kassen Gelder zur Verfugung zu stellen - oder lieber nur bunte
Kugelschreiber und Notizblécke mit ihrem Logo schickt -, das kommt ganz
auf den Einzelfall an und ist stark vom Krankenkassen-Mitarbeiter abhangig.

LESETIPP:
LLeitfaden Pravention der Krankenkassenspitzenverbande

Der Leitfaden ist kostenlos als Download erhaltlich unter:

und unter

http://www.bmg.bund.de/fileadmin/redaktion/pdf_broschueren/

praevention_leitfaden_2010.pdf

Der Leitfaden stellt vor, welche MaRnahmen zur (betrieblichen) Gesundheitsforde-
rung unterstitzungswurdig sind seitens der Gesetzlichen Krankenkassen. Hierun-
ter fallt auch das ,Praventionsprinzip: Gesundheitsgerechte MitarbeiterfUhrung*
(Ziele, Inhalt, Methodik, geforderte Anbieterqualifikation).

Was Sie dem Kunden versprechen kdnnen - und was nicht

Sie sollten eher tiefstapeln als auch nur ein winzig kleines bisschen zu viel zu
versprechen, was die Auswirkungen des Seminars angeht. Ein seridser An-
bieter verspricht nicht das Blaue vom Himmel. Er weif}, dass der Erfolg eines
Seminars (wie auch immer man den definieren mdchte) nicht nur von seiner
eigenen Leistung abhangt, sondern auch von vielen weiteren Faktoren (Zu-
sammensetzung und Gréfe der Gruppe, Raumgréfe, Unternehmenskultur,
Vorbildfunktion der obersten Leitenden, Raumklima, sich entwickelnde Grup-
pendynamik, Nachhaltigkeitssicherungsangebote und und und).

Das kénnen Sie auch ruhig direkt im Angebot schreiben! Es wird Sie entlas-
ten und signalisiert dem Kunden, dass Sie seridés arbeiten. Sie sollten sich
auf gar keinen Fall hinreifen lassen zu Versprechungen hinsichtlich der An-
wesenheitsquote. Die hangt von NOCH mehr Faktoren ab; da sind die Fuh-
rungskrafte selber nur ein Faktor von vielen; also sind Sie selber ein noch viel
kleinerer Faktor ...
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Falls Ihr Kunde Pflichtseminare will, sollten Sie versuchen, ihm dies auszure-
den. Das wird ihn vermutlich wundern, denn es ist ja unter Umstanden ge-
schaftsschadigend fur Sie - weil Sie dann kein Seminar verkaufen. Es wirkt
aber sehr Uberzeugend, wen Sie sagen, Sie wirden gern das erste Seminar
mit Freiwilligen machen (gern auch mit Mitgliedern aus dem Steuerkreis) und
darauf bauen, dass es sich herumspricht, wie gut das Seminar ist, so dass
sich fur Folgeseminare immer mehr Freiwillige finden. Machen Sie deutlich,
dass man niemanden zwingen kann, beispielsweise ,ab heute mit Wert-
schatzung® zu flhren, sondern dass so eine Kulturveranderung langsam
wachsen muss und nicht angeordnet werden kann.

Kulturverénderung geht
nicht auf Knopfdruck

2.3 Wie Sie Einladungen so gestalten, dass sie tatsachlich

einladend wirken

Das Einladungsschreiben an die Flhrungskrafte sollte in erster Linie genau
das sein: einladend. Dies gilt fir die Gestaltung ebenso wie fir den Text.

Wie sollte das Einladungsschreiben gestaltet sein?

Hier gilt im Grunde dasselbe wie oben beim Angebot: Mit dem Angebot wol-
len Sie den Kunden bzw. Einkaufer Uberzeugen, mit dem Einladungsschrei-

ben wollen Sie die Fuhrungskrafte uberzeugen. Und was uberzeugt? Nutzen, Nutzen,
Nutzen, Nutzen - diesmal aber fir Die Fuihrungskraft. Stellen Sie zum Bei- xuize”’
utzen

spiel im Einladungsschreiben die rhetorische Frage, ob die Fihrungskraft gut
schlafen kann, gut abschalten, die Freizeit richtig genieflen. Oder ob sie es
immer anstrengender findet, gute Arbeit zu leisten und gleichzeitig gesund zu
bleiben und genug Zeit und Kraft flrs Privatleben zu haben - die meisten
Menschen wirden hier ,ja“ sagen.

Und dann legen Sie in einer stichwortartigen Ubersicht dar, was die Themen
der Veranstaltung sein werden (schreiben Sie besser: ,Impulse geben fur”
als ,ultimative Losung”, vom Tenor her - auch hier sollten Sie eher tiefsta-
peln als zu hohe Erwartungen schuren; zu hohe Erwartungen erschweren R

. . - " . L das Geflihl geben:
lhren Seminarerfolg). Die FUhrungskrafte brauchen das Signal, dass sie in Hier werden Sie
der Veranstaltung in einer angenehmen Atmosphare auf Verstandnis treffen verstanden*
werden. Dann fuhlen sie sich eingeladen ...

Es ist prima, wenn Sie dem Kunden direkt ein mégliches Einladungsschrei-
ben zur Verfigung stellen; denn sonst nimmt der sein eigenes, und das hat
wom@glich weniger einladenden als vielmehr vorladenden Charakter.
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