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3  Wie Sie Ihre Kunden finden

»Ich bin super, aber ich hab’ halt kein Vitamin B!“

Wie akquiriert man als Gesundheitspsychologe?

Akquise (vornehmer: Akquisition, also Beschaffung von Auftragen) - das
Wort hat fur die meisten Existenzgrinder den Beigeschmack von Angst,
Schrecken, Herzklopfen und Bluthochdruck. Das muss aber nicht sein,
wenn Sie es richtig angehen. Ich mochte Sie direkt entspannen: Nein, in
diesem Kapitel erzahle ich Ihnen nicht, dass Sie irgendwo anrufen und
sich an der Sekretarin des Personalchefs vorbeimogeln sollen. Und Sie
brauchen auch nicht Klinkenputzen (,Guten Tag, darf ich flr eine Minute
reinkommen. Die Gesundheit liegt Ihnen doch bestimmt am Herzen*).

Was den meisten Menschen das angesprochene Unbehagen bereitet, ist
die Kaltakquise: Auf potenzielle Kunden, die noch nie etwas von ihnen
gehort haben, zugehen, diese aktiv ansprechen und fur die eigenen An-
gebote werben. Das macht keine Freude, denn der Frust ist vorprogram-
miert. Wer mochte schon von links angequatscht werden? Die Abwehr-
haltung ist quasi ein Reflex. Einem Haustur-Vertreter kauft(e) man viel-
leicht lange Jahre Staubsauger ab, aber ganz bestimmt keine gesund-
heitspsychologischen Dienstleistungen.

Wenn Sie den oben beschriebenen Spruch ,PR statt Werbung*

beherzigen, dann kommen die Kunden zu Ihnen. Sie mussen gar

nicht hingehen. Sie brauchen einfach nur ein bisschen Geduld
(und fiir diese Uberbriickungszeit vielleicht ein anderes Standbein, denn
irgendwoher muss lhr Geld ja kommen; oder Sie nehmen einen Kredit
auf - rein statistisch betrachtet ist das Ubrigens eher Mannersache:
Frauen grinden meist ,nebenher” und ohne externen Finanzbedarf).
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Aber noch mal in aller Deutlichkeit, damit der Gedanke nicht verloren
geht: Wenn Sie Offentlichkeitsarbeit betreiben, dann brauchen Sie nicht
zu akquirieren, zumindest keine Kaltakquise zu betreiben, eigentlich
aber auch keine ,Warmakquise”. Sondern die Kunden kommen zu lhnen.
Fakt! Das funktioniert. Ich habe es flr Sie ausprobiert ...

Zum Thema ,Kaltakquise“ kann ich gleich mit mehreren Fett-
napfchen-Geschichten aufwarten, die Sie nicht erleben sollen.

Eine ganz krasse Geschichte: Ich wollte unbedingt einem Bus-
unternehmen helfen, seine Fehlzeiten zu reduzieren. Ich hatte
sagenhaft viel zu den Themen ,Gesundheitsgefahren des Bus-
fahrens* und ,Fehlzeiten in Verkehrsunternehmen® recher-
chiert, und war (und bin noch heute) 100% Uberzeugt: Ich hatte
dem Unternehmen helfen kdnnen. Aber ich bin’s falsch ange-
gangen. Ich habe namlich Kaltakquise pur betrieben, sprich:

Nachdem ein allgemein gehaltenes Schreiben meinerseits an

Busunternehmen XY

Personalchef Herrn YX

Stral3e

Wohnort
Null Reaktion zur Folge hatte, rief ich beim Personalchef an
und landete natirlich bei der Sekretarin. Deren Job ist das
Abwimmeln, also meinte sie: ,Da haben wir kein Interesse.
TschuR!" Ich war frustriert. Dank einer sehr netten Unterstit-
zung durch einen BDP-Senior (SEHR gute Einrichtung, hat mir
echt geholfen) schrieb ich dann einen konkreteren Brief zum
Thema ,ich zeige lhnen Wege zur Fehlzeitenreduzierung in
Ihrem Busbetrieb“ an

Personalchef Herrn YX

c/o Busunternehmen XY

StralRe

Wohnort
So war sicher gestellt, dass der Herr den Brief personlich 6ff-
nete. Hab ich nicht gewusst. Prompt rief eben jene Sekretarin
an, lachte etwas betreten und lud mich zu einem ,Vorstel-
lungsgesprach* ein.
Ich freute mich wie ein Schneekonig, dabei war mein Vorhaben
schon im Ansatz zum Scheitern verurteilt ... Fortsetzung folgt
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Kaltakquise ist nicht unmoralisch oder so - aber es frustriert und nagt
am Selbstwertgefihl, wenn man sich eine Abfuhr einhandelt. Und gerade
zu Beginn der Selbstandigkeit ist das berufsbezogene Selbstwertgefihl
ja ohnehin noch nicht so kraftstrotzend wie in spateren Jahren. Man ist
empfindlich fir Dampfer. Und die Gefahr ist gro8, dass man nach so ei-
ner Abfuhr den Kopf in den Sand steckt und an sich zweifelt. Womaglich
endet die Selbstandigkeit dann schnell. Und das ware schade.

... Fortsetzung ...

Ich arbeitete satte 3 Wochen (1) an der Prasentation fur dieses
Verkehrsunternehmen, und tatsachlich war mein Vortrag dort
(anwesend war die gesamte Geschaéftsleitung) ein Riesenerfolg.
Der Personalchef — ein supernetter Mensch — gratulierte mir
hinterher noch einmal per Handschlag und sagte: ,Das haben
Sie super gemacht!”

Pause.

Insgesamt war ich noch vier weitere Male in dem Haus, mal
wegen unterschiedlicher Bausteine des Fehlzeitenkonzepts, die
noch naher vorbereitet werden sollten, mal weil ich den Be-
triebsrat mit meiner netten Art von der Notwendigkeit einer
Mitarbeiterbefragung Gberzeugen sollte, und mal, weil ich we-
gen des besseren Stallgeruchs das Arbeitsleben eines Busfah-
rers live kennen lernen sollte (Betriebsbesichtigung).

Alles kostenlos. Naturlich. Ich wollte ja den (welchen?) Auf-
trag. Aber nix passierte. Irgendwann meinte der Vorstandschef,
ebenfalls ein sehr sympathischer ehrenwerter Herr, so kénne
das nicht weiter gehen, und ich solle doch wenigstens eine Be-
ratungsrechnung schreiben — sie wirden ja sonst vor sich
selbst unredlich dastehen. Das fand ich sehr nett und hab’s
auch gemacht (iber mein von mir selbst festgesetztes Honorar
schweigen wir jetzt mal — heute war ich nicht mehr so bésche
den). ACHTUNG: Ich bin dem Kunden rein gar nicht bos. ICH
war es, die vieles falsch gemacht hat, nicht der Kunde!
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Ich hatte mich dem Kunden ja quasi an den Hals geworfen. Das mogen
weder Manner oder Frauen im realen Leben, noch Kunden im Berufsall-
tag. ,Wer sich aufschwatzt, ist nichts wert“ - so lasst sich vielleicht zu-
sammenfassen, was in dieser Interaktion mit dem Kunden schief gelau-
fen ist. Ich hatte fir mich Werbung gemacht, ohne dass der Kunde etwas
zu tun brauchte. Das kann schon aufgrund der Missachtung des Disso-
nanzprinzips nicht klappen (,wat nix kost’, dat is’ och nix“ habe ich in
meiner allerersten Wirtschaftspsychologie-Vorlesung in KéIn gelernt).

Bereits der Ausdruck ,Vorstellungsgesprach” sollte Sie stutzig machen.
Es geht nicht darum, dass Sie sich anbieten, und der andere wahlt. Es ist
VIEL befriedigender, wenn Sie so ein Kennlerngesprach als eine GEGEN-
SEITIGE Sache betrachten. So sehe ich das heute. Wenn ich Uberhaupt
hingehe - sehr sehr selten, denn der Interessent hat ja vorher meine
Blcher, Podcasts, Infoletter, Website etc. zur Kenntnis genommen -,
dann kann es ja immer noch sein, dass mir dieser potenzielle Kunde
nicht gefallt. Es ist kein Vorstellungs- sondern ein Kennlerngesprach.

Und dann sollte es recht zugig um einen konkreten Auftrag gehen, z.B.
die Entwicklung eines Seminarkonzepts, die Erstellung einer Informati-
onsbroschure, die Durchfuhrung eines Tages-Workshops, die Einzelbera-
tung von 4 Vorstandsmitgliedern oder was auch immer. Aber konkret.
Was Sie nach meiner Fallgeschichte bitte nie tun sollten: Einem (poten-
ziellen) Kunden hinterher laufen, nur weil er Ihnen mal positives Feed-
back gegeben hat und es irgendwann ja mal ein Auftrag werden kbénnte.

Einem Menschen laufen Sie ja auch nicht hinterher. Spater ar-

| beiten Sie vielleicht - oder sogar ganz bestimmt - an der Bezie-

hung, dann ist sie lhnen ja auch schon viel wert. Aber am Anfang

passt es oder es passt eben nicht. Gehen Sie davon aus: Da drauRen

tummeln sich die potenziellen Kunden nur so, die mit Ihnen ins Geschaft

kommen wollen. Sie mussen es nur schaffen, die auf sich aufmerksam
zu machen (im Grunde auch wieder wie bei der Partnersuche) ...

Akquirieren Sie durch Ihre Marktprasenz. Seien Sie da, wo Ihr Kunde ist.
Zeigen Sie sich ihm: durch Vortrage (ganz wichtig!), Website, Artikel, Bu-
cher. Und dann lassen Sie ihn kommen. Wie im wirklichen Leben ...
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Wo tummeln sich lhre Kunden?

Gehen Sie da hin, wo Ihre Kunden sind! So lasst sich die Kernbotschaft
dieses Unterkapitels zusammenfassen. Dazu mussen Sie zunachst die
Frage beantworten, wo die denn sind. Naturlich gibt es Tagungen, Mes-
sen und Kongresse; einige habe ich ja schon oben in Kapitel 1.2 er-
wahnt. Wer sich auf Mittelstandler spezialisiert hat, fir den sind auch die
Tagungen des Schmidtcollegs sehr wertvoll; die haben auch einen
Schwerpunkt Gesundheitsforderung (www.businesshealth.de).

Wessen Angebot sich an Einzelpersonen richtet, der sollte Gesundheits-
tage von Krankenhausern oder Industrie- und Handelskammern besu-
chen. Und schauen Sie auch immer mal, welche Krankenkassen in lhrer
Nahe Tagungen zur Gesundheitsférderung anbieten. Die sind meist sehr
gut bestlckt sowohl mit hochkaratigen Referenten, als auch mit Praxis-
beispielen und Infomaterialien. Und gutes Essen gibt’s obendrein ...

Das Gute an solchen Veranstaltungen: Hier kommen Sie lockerflockig mit
potenziellen Einkdufern ins Gesprach. Sie erinnern sich hoffentlich noch
an lhre 140-Zeichen-Antwort auf die Frage ,Und was machen Sie beruf-
lich?“ Die sollten Sie - genau wie |hre Visitenkarten und idealerweise Ihr
erstes Buch - sofort aus der Tasche zaubern kdnnen (ja, da sind wir
Frauen mit unseren Riesen-Handtaschen im Vorteil, stimmt).

Als Gesprachsinhalte, um in Kontakt zu kommen, bieten sich die ubli-
chen Themen an. Hier ist es weniger plump als bei der Partnersuche:
Hier darfen Sie ruhig fragen ,schon mal hier gewesen? wie finden Sie's
hier? was gefallt Ihnen besonders gut?“ Nicht gemeinsam ablastern,
sondern die positiven Aspekte der Veranstaltung herausstellen.

Und dann zeigen Sie durch Fragen lhr Interesse am Gegenuber.

! Sie wollen ja wissen, was derjenige beruflich macht. Und irgend-

wann fragt er Sie vielleicht nach lhrer Karte. Auch hier gilt: Ideal-

erweise geht dieser Schritt zur Beziehungsvertiefung von Ihrem Ge-
sprachspartner aus, nicht von lhnen!
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Wo kénnten sich lhre Kunden tummeln?

(kleine Denk- und Notiz-Pause)

Setzen Sie sich nicht unter Druck, dass Sie so und so viele Visitenkarten
am Ende des (vielleicht sogar teuren) Tagungstages in lhrem Portemon-
naie gesammelt haben mussen. Sorgen Sie lieber daflr, dass Sie sich
auf der Veranstaltung wohl fuhlen. Dann fallt es viel leichter, ins Ge-
sprach zu gehen. Und im nachsten Jahr kennen Sie dann schon ein oder
zwei Gesichter, die lhnen das Locker-Sein auf dieser Tagung erleichtern.

Ja, Sie mussen langfristig denken: eine Selbstandigkeit als Gesundheits-
psychologe tragt sich nicht von jetzt auf gleich - rechnen Sie mit 3 Jah-
ren, dann kennen Sie schon viele. Und in 5 Jahren kennt Sie fast jede/r,
der oder die zu lhrer Zielgruppe gehoért - wenn Sie sich denn die Muhe
gemacht haben, diese ordentlich zu definieren und damit einzugrenzen.
Und damit verschaffen Sie sich Ihr ,Vitamin B*.

- Meine Freundin meinte neulich, als ich vor Weihnachten tber die
Az Riesenzahl an Kundenprasenten klagte, die ich verpackte habe:
,DU musstest doch bei jeder Weihnachtskarte, die du schreibst,

eigentlich vor Stolz platzen. Du hast dir doch jeden Kontakt selber

erarbeitet.”

Stimmt — so kann frau es auch sehen ...



Leseprobe aus ,Selbstandig als Gesundheitspsychologin“
von Anne Katrin Matyssek - www.do-care.de

Wichtig ist auf den Tagungen - neben ein bisschen Small-Talk-Beherr-
schung -, dass Sie eine Position vertreten, dass Sie als Person mit einer
Meinung erkennbar werden. Menschen wollen wissen, wie ihr Gegenuber
tickt (wem erzahl’ ich das? sorry, wenn ich manchmal Eulen nach Athen
trage; sooo oft arbeite ich halt doch nicht mit Psychologen). Also, machen
Sie sich durchschaubar, indem Sie lhre Meinung durchblicken lassen.
Wenn sich dann welche abwenden: auch gut - die waren eh nicht lhre
Kunden geworden. Besser also, wenn |hre Wege sich jetzt schon trennen.
Die Chemie muss stimmen, sonst wird’s nie was mit dem Auftrag.

Aber natlrlich muss es nicht immer der Live-Kontakt sein. Auch im Inter-
net tummeln sich potenzielle Kunden. in Foren wie XING, vielleicht sogar
in facebook, oder auch in Spezialforen wie www.hrm.de (Netzwerk fur
Personaler). Uberall dort kdnnen Sie auch in Posts Ihre Meinung hinter-
lassen und sich damit sichtbar machen (ohne richtig fir sich zu werben!).
Competence Site oder brainguide sind weitere empfehlenswerte Adres-
sen, bei denen Sie sich vielleicht eintragen kdnnen, um gesehen zu wer-
den. Es geht dabei nicht ums berihmt oder bekannt werden (das kann
sein, muss aber nicht), es geht darum, anerkannt zu werden als Experte
fur das, was Sie anbieten.

Vernetzen Sie sich, zum Beispiel innerhalb des BDP. Ich finde es wichtig,
einem Berufsverband anzugehoren, und ich persdnlich bin immer noch
Mitglied und habe auch vor, das zu bleiben. FUr uns Frauen gibt es in
vielen Stadten auRerdem Business-Netzwerke - hier kann man bisweilen
auch einen Vortrag halten, zum Beispiel zum Thema Stress bei Frauen,
Muttern, Managerinnen.

Uberall geht es darum, ins Gesprach zu kommen Uber die Inhal-

| te der jeweiligen Veranstaltung; zweitens das Gegenuber ndher

: kennen zu lernen (beruflich); drittens es dazu zu verlocken, das-
selbe mit Ihnen zu machen; viertens es dazu zu bringen, nach Ihrer Visi-
tenkarten zu fragen (oder naturlich Sie direkt um ein Angebot zu bitten,
das ist aber selten, und unter diesen Druck sollten Sie sich nicht setzen).
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Wie gestalten Sie den Kundenkontakt?

Diese Visitenkarten-Empfanger werden, wenn Sie Ihr Thema in den 140
Zeichen = 2 Satzen verlockend prasentiert haben, irgendwann auf |hrer
Website vorbei schauen. Und wenn ihnen das gefallt und sie dort etwas
finden, das sie gut brauchen konnen, dann werden sie Kontakt zu lhnen
aufnehmen. Per eMail oder telefonisch, ganz selten auch in Briefform.
Dann mussen Sie reagieren.

Gehen Sie ans Telefon, blofs weil es klingelt? Ich finde: Es gibt
| gute Grunde dafur, es einfach lauten zu lassen. Machen Sie sich
i rar. Das Prinzip der Verknappung ist ein sehr stark wirkendes:

Was selten ist, wird wertvoller; Ramschtische sind unattraktiv.

Wenn Sie das Telefon lauten lassen (schliefllich sind Sie ja gerade in
irgendetwas anderes vertieft - Sie hocken ja nicht tatenlos neben dem
Telefon), signalisiert das: ,Ich habe gerade anderes zu tun, ich bin ein
viel beschaftigter Mensch.” Und faktisch sind Sie das ja. Ich meine, was
denkt so ein Anrufer? Dass Sie rangehen mit Worten wie: ,0Oh, super,
dass Sie anrufen, ich saf® eh gerade tatenlos hier herum und habe mich
gefragt, wie ich den Tag blof rumkriegen soll. Danke, dass Sie mich aus
meiner Langeweile erlosen“?! Dann waren Sie wohl nicht gut im Ge-
schaft.

Naturlich kbnnen Sie auch einen Buroservice mieten. Der geht dann statt
Ihrer ans Telefon, sitzt irgendwo in Indien oder Niedersteinbach und tut
so, als ware er gerade in lhrem Blro. Die Leute schreiben alles auf, was
so eintrudelt, und zu von lhnen bestimmten Zeiten und in der von Ihnen
bestimmten Form erhalten Sie dann diese Informationen und kdnnen
entscheiden, was mit den Anrufern zu geschehen hat. Dieser Service
kostet gar nicht sooo viel.
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Ich persénlich habe mich gegen so einen Biiroservice entschieden.
Wieso sollte ich so tun, als bestiinde meine kleine Firma aus mehr
Menschen?! Abgesehen davon ist ja eines meiner beruflichen An-
liegen, die Arbeitswelt, auch die meiner Kunden, ein bisschen zu
entschleunigen. Ich finde, genau dazu tragt mein (Nicht-)Telefon-

verhalten bei: Es geht eben nicht von jetzt auf gleich.

Ich betreibe ja keine Notfall-Ambulanz. Beim ,Gesund Fihren®
geht es nicht um Leben oder Tod. Und ich behaupte: Wenn ein
Kunde von jetzt auf gleich Leistungen zu diesem Thema einkaufen
muss, dann stimmt etwas nicht in seinem Laden.

Ich fir meinen Teil habe mich fur die simple Variante ,Anrufbe-
antworter” entschieden. Aber ich bin auch rein gar kein Fan vom
Telefonieren ohne Termin. Ich finde, das unterstellt: ,Hey du, du
hast doch gerade eh nichts zu tun, also geh mal ran und sprich mit
mir!“ Diese permanente Verfugbarkeit (womdglich noch uber
Handy) geht mir total gegen den Strich. Das ist aber viellgiaht
mein subjektiver Spleen. Jedenfalls ricke ich die Nummer meines
Berufshandys nur hochst selten raus.

Neulich habe es ich es ersetzt durch ein iphone. Schwupps, waren
alle Nummern weg. War aber fast gar kein Verlust ...

Ich rufe auch nur hdchst selten noch am selben Tag zurlck, sondern
warte lieber, bis ich in Ruhe daheim am Schreibtisch sitze und den Kopf
frei habe. Allein schon die Frage: ,Was kosten Sie denn?“ beantworte ich
doch lieber aus meinem Buro heraus als aus einem Uberfullten ICE. Und
ich finde auch, ein Kunde MUSS nicht von jetzt auf gleich wissen, ob ich
am 28.03. nachsten Jahres fur ihn arbeiten kann. Meist vertroste ich den
Kunden aber noch am selben oder spatestens am nachsten Tag per
eMail auf eine bestimmte Telefonterminzeit. Der Kunde darf ja nicht
denken, dass sein Kontaktanliegen im Nirwana verhallt ist.

Das Schoéne an eMails ist, dass Sie sie beantworten kdnnen, wann Sie
wollen, z.B. in Abhangigkeit von lhrem personlichen Biorhythmus. Und
wann es |hr Arbeitsaufkommen erlaubt. Routinemails in der Hauptleis-
tungszeit zu beantworten, ist doch Verschwendung von Lebensenergie.
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Beenden Sie jede eMail mit lhrer Signatur, die Sie um (mindestens) eine
personliche Zeile erweitern. Bei mir (mit der Sonne im Logo) ist es der
Wunsch ,Sonnige Grufle“ am Ende einer eMail. Und in der Signatur ste-
hen Hinweise auf den aktuellen Infoletter oder auf das neuste Buch.

Und noch ein letzter Tipp zum Prinzip der Verknappung: Bieten Sie dem
Kunden maoglichst wenig Produktvarianten an und moglichst wenig Ter-
mine mit einer moéglichst kurzen Block-Garantie (,Sie wunschen sich 3
Vortrage im Herbst nachsten Jahres: Ich blocke lhnen die folgenden 4
Termine fUr Sie unverbindlich bis heute in 10 Tagen®). Klingt paradox,
aber so erleichtern Sie ihm das Einkaufen. Zu viele Optionen verunsi-
chern. Wie Sie ein Angebot schreiben, lesen Sie im nachsten Kapitel.

Wie machen Sie es potenziellen Kunden leicht, Sie einzukaufen?

(kleine Denk- und Notiz-Pause)

KURZ UND KNACKIG:

e Ersparen Sie sich Kaltakquise. Die frustriert nur.

e Zeigen Sie sich lhrem Kunden, z.B. in Vortragen.

* Und dann lassen Sie ihn kommen, statt sich ihm anzubieten.
e Gehen Sie da hin, wo lhre Kunden sind (auch im Web).



3 Kunden finden

Warum?
Um zu uberleben ...

» Wenn schon Kaltakquise,
dann personalisierte kundenspezifische Schreiben mit
c¢/o (verpflichtet zur Offnung nur durch Empfanger)

» Sich nicht dem Kunden an den Hals werfen und schon
gar nicht hinterherlaufen (,wollen Sie nicht ...“):

Der Kunde muss kommen, sonst wird’s nichts!

> Besser keine klassische Akquise, sondern PR:
0 sich zeigen, z.B. in Form von Vortragen
<<< wo tummeln sich Ihre Kunden?
= Tagungen
= Netzwerke
= BDP
=  XING, HRM
= Gesundheitstage (Firmen, IHK, KK etc.)
0 ZIEL: durch Fragen Ihrerseits den anderen
neugierig auf Sie machen, so dass dieser lhre
Visitenkarte moéchte (nicht danach fragen)

= Wie bei privater Partnersuche / Flirt
>>> GEHEN SIE DAHIN, WO IHRE KUNDEN SIND!

Und dann lassen Sie sie kommen ...
Und SIE machen sich rar! = Prinzip der Verknappung




