(Selbst-)Vermarktung fur Psychologlnnen

(Self-)Marketing for Psychologists

Natalia Olsbéck

Zusammenfassung

Sich selbst erfolgreich vermarkten zu konnen, ist Grundvo-
raussetzung, wenn man sich als Psychologln fiir eine Stel-
lung bewirbt, und das halbe Geschift, wenn man sich als
Psychologln selbstindig macht. Dabei steht im Vordergrund:
Wie kann ich mich am Markt erfolgreich behaupten? Wie
werde ich zur Marke? Welche Grundausstattung brauche
ich fiir meinen Unternehmensauftritt? Wissen Sie, was das
wichtigste an einer Visitenkarte ist und wie man ein Mailing
wirksam gestaltet? Im Artikel werden diese Fragen beantwor-
tet und somit die Grundlagen fiir die praktische Anwendung
von Marketing fiir Psychologlnnen, wie Positionierung, Ak-
quise und Unternehmensauftritt gegeben.

Abstract

On the one hand successful self-marketing is a prerequisite for
every job application, while on the other hand it’s half of your
business if you are self-employed. The main focus is on how to
maintain success on the market. How do 1 become a brand?
Which basic equipment do 1 need for my corporate identity?
Do you know the most important property of a business-card
and how to effectively set up a mailing campaign? This pu-
blication answers these questions and provides the basics of
the practical realization of marketing for psychologists such
as positioning, customer acquisition, and corporate identity.

1. Marketing fur Psychologlnnen:
Allgemeine praktische Aspekte

Wozu brauchen Psychologinnen Marketingkenntnisse?
Alleine die Tatsache, dass es in Osterreich mehr sehr gut
ausgebildete Psychologinnen als freie Stellen gibt, sollte
jeden Psychologie-Absolventen zu einer Weiterbildung
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im Marketingbereich veranlassen. Im Berufsverband
scheinen im Jahr 2010 tiber 3000 Personen in der Fach-
sektion Klinische- und Gesundheitspsychologie auf.
Selbst in der kleinsten Gruppe, der Sportpsychologie,
hat man sich gegentiber 165 Mitbewerberinnen durchzu-
setzen. Die Frage lautet daher: Weshalb sollte gerade ich
die freie Stelle bekommen oder ein Kunde oder Klient
gerade zu mir kommen, wo es doch so grope Auswahl
gibt? Was unterscheidet mich bzw. mein Unternehmen
von den tausenden anderen Kolleginnen? Egal ob selb-
standig in eigener Praxis, oder angestellt, ob klinische,
arbeitspsychologische oder andere Fachrichtung, jeder
kann von einer Marketingstrategie profitieren. Es lohnt
sich, von Anfang an der eigenen Marke und Positionie-
rung zu arbeiten, Ziele und Zielgruppe zu kldren, die
erforderlichen Akquise-Mapnahmen abzuleiten und im-
mer wieder zu tiberpriifen. Je klarer eine Vision in kurzfri-
stigen, mittelfristigen und langfristigen Zielen definiert
werden kann, umso zufriedener und erfolgreicher werde
ich meine berufliche Laufbahn wahrnehmen.

1.1. Was verstehen wir unter Marketing?

Viele Wissenschaftler sehen Marketing als Kern einer
unternehmerischen Denkhaltung. Fiir Psychologinnen
sollte diese Auffassung jedoch erweitert werden, um
beispielsweise auch Tatigkeit im Non-Profit-Bereich zu
berticksichtigen. Ein strategisches und modernes Mar-
keting wird auch als Management von Beziehungen be-
zeichnet und beinhaltet nicht nur Kundenorientierung,
sondern Beziehung zu Beschaffungsquellen, Konkur-
renten am Markt sowie zur breiten Offentlichkeit (Moser,
2002,S. 14).



1.2. Die Marketingbereiche

Hauptaufgabe des Marketings ist, durch die Befriedi-
gung der Bediirfnisse und Wiinsche des Konsumenten,
Gewinne zu erwirtschaften, indem die richtigen Giiter
(Dienstleistungen) zum richtigen Preis auf dem richtigen
Markt mit den richtigen AbsatzférderungsmaBnahmen
platziert werden. Hieraus ergeben sich die vier P’'s des
Marketing-Mix ,Product, Price, Place, Promotion:

Product: Produkt- und Programmpolitik, z.B. Quali-
tat, Sortiment, Marke, Service.

Price: Preispolitik, z.B. Preisgestaltung und Finanzie-
rungsfragen.

Place: Distributions- oder Vertriebspolitik, z.B. Stand-
ort, Akquise.

Promotion: Kommunikationspolitik, z.B. Werbung,
Offentlichkeitsarbeit.

Aus funktionaler Sicht kdnnen sdmtliche Marketingmap-
nahmen diesen vier Bereichen zugeordnet werden. Las-
sen Sie uns also die fiir Psychologlnnen wesentlichen As-
pekte und v.a. deren praktischen Nutzen konkretisieren.

2. Positionierung und Markenbildung

Uberwiegend geht es bei der Markenfindung der Psy-
chologlnnen darum, das eigene Profil zu scharfen. Die
Positionierung als Psychologin kann sich auf eine be-
stimmte Methode, die ich anwende, oder auf ein spezi-
elles Thema, auf das ich mich spezialisiert habe, oder auf
eine ganz bestimmte Zielgruppe, die ich anspreche, be-
ziehen. Haben Sie beispielsweise ein eigenes diagnos-
tisches Verfahren entwickelt, um den Stress der Mitar-
beiter punktgenau erheben zu kénnen, so kénnen Sie
mit Ihren abgeleiteten Manahmen wesentlich grofere
Effekte erzielen als die Konkurrenz. Oder Sie haben eine
Spezialausbildung im Ausland beispielsweise in Ermuti-
gungspsychologie gemacht, und spezialisieren sich auf
ein Thema, das in Ihrem Tatigkeitsraum noch gar nicht
vorhanden ist. Wenn Sie vor lhrem Studium bereits in
einem anderen Bereich tatig waren, zum Beispiel als
Physiotherapeutin, dann kénnen Sie dies nutzen, und
speziell fur diese Berufsgruppe Angebote erstellen, weil
sie deren Anliegen und Sorgen wirklich gut kennen.

2.1. Der Mensch als Marke

Durch die Kombination unterschiedlicher Erfahrungen,
Methoden und Kompetenzen kann man durchaus auch
auf eine Nische stofen. Dennoch ist es aufgrund der An-
gebotsfiille am Markt eher die Ausnahme, etwas vollig
Neues anbieten zu konnen. Unique selling proposition
(USP) — das einzigartige Verkaufs- oder Nutzenverspre-
chen — ist also meist kein Alleinstellungs-, sondern eher
ein Herausstellungsmerkmal (Berndt, 2009). Dieses be-
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zieht sich bei Psychologinnen, die als Einzelperson ta-
tig sind, tiberwiegend auf die Person selbst. Authentizi-
tat, Glaubwirdigkeit und Einzigartigkeit schaffen einen
Mehr-Wert. Jon Christop Berndt (2009) spricht dabei von
Human Branding.

2.2. Der Prozess der Markenfindung

Ein flexibel einsetzbares Instrument, welches sich zur
Markenfindung besonders gut eignet, ist die sogenannte
SWOT-Analyse. Dabei werden sowohl interne Stirken
(Strenghs) und Schwichen (Weaknesses), als auch ex-
terne Chancen (Opportunities) und Gefahren/Bedro-
hungen (Threats) aufgezeigt. Dieses Analyseinstrument
kann auch fiir Einzelpersonen effizient eingesetzt wer-
den, wobei die Einzelperson das Unternehmen darstellt.

Die Durchfiihrung der SWOT-Analyse erfolgt in drei
Schritten:

Unternehmensanalyse
Umweltanalyse
Nutzenmaximierung und Risiken-Minimierung

Die Unternehmensanalyse (interne Analyse) bezieht
sich auf Starken und Schwichen, die im Unternehmen
selbst geschaffen werden, diese Eigenschaften sind Er-
gebnisse organisationaler Prozesse. Die Umweltanalyse
(externe Analyse) zeigt dabei Gefahren und Chancen auf
dem Markt auf, welche sich durch die steten Verande-
rungen in der sozialen, technischen und ¢kologischen
Umwelt ergeben. Im dritten Schritt werden daraus Kom-
binationen abgeleitet, welche helfen sollen, die Chan-
cen durch die Stdrken wahrzunehmen, aus welchen
Schwichen sich Starken entwickeln lassen, und durch
welche Stéarken Gefahren abgewandt werden konnen. Die
Selbstanalyse ist schwierig und unterliegt sogenannten
blinden Flecken, weshalb es sich empfiehlt, einen Profi
fur die Markenfindung, also Profil und die visuelle Um-
setzung, einzusetzen.

2.3. Die Umsetzung der Marke

Wesentlich ist in der Folge, die Marke zu leben und zwar
auf allen Ebenen. Selbst die Gestaltung der Geschéfts-
atmosphéare von Biiro und Praxis sollte optimalerweise
zur Marke passen und bereits im Aufenbereich (Fas-
sade, Eingang) ansetzen. Schwanzer (1986) untersuchte
die Wirkung von Architekturvariablen. Dabei zeigte sich,
dass beispielsweise eine Glas-Fassade fortschrittlicher,
aber ein Portal als Eingang sympathischer eingeschétzt
wird. Nicht jeder kann sich sein ,Portal”“ aussuchen, doch
kénnen kleine Willkommensgesten grofe Wirkung zei-
gen. Ein Praxisschild zeigt dem Kunden nicht nur, dass
er hier richtig ist, sondern dessen Gestaltung sagt auch
etwas Uiber den Inhaber aus. Die Farbgestaltung in Grau-
Blau stellt Kompetenz in den Vordergrund, wihrend ein
sonniges Gelb eher fiir ein Heiterkeit steht. Ausfiihrliche
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Information {iber die Wirkung von Farben finden Sie bei
Heller (2008).

3. Preisgestaltung
fur psychogische Leistungen

Insgesamt bedeutet Produkt- und Programmpolitik auch
fir Psychologinnen, wesentliche Markenmerkmale (wie
z.B. Qualitit, Methodik, Service) so zu gestalten, dass di-
ese in der subjektiven Wahrnehmung der Zielgruppe at-
traktiv erscheinen. Preispolitisch lautet die wesentliche
Frage: ,Was sind Kunden oder Klienten bereit, fiir meine
Leistungen (auch Service und Zusatzleistungen) zu be-
zahlen?”

Wer die Preise zu hoch ansetzt, riskiert dabei, nur ei-
nen kleinen Kundenkreis anzusprechen. Wer die Preise
jedoch zu niedrig ansetzt, kann mit Qualitatseinbufen
rechnen, und zwar nicht nur in der Wahrnehmung der
Kunden. Niedrige Preise bedeuten, dass sehr viel ver-
kauft und sehr viel gearbeitet werden muss, damit es
sich rechnet. Hier sollten auch immer Aspekte der Work-
Life-Balance mit einflieBen. Die Angst, sich gegenii-
ber Konkurrenten nicht behaupten zu konnen, darf die
Preise nicht erdriicken.

3.1. Die Qualitatswahrnehmung hangt
vom Preis ab

Psychologische Effekte wie z.B. der ,Bandwagon-Effekt”,
der ,Snob-Effekt” und der ,Veblen-Effekt” zeigen, dass
die Qualitdtswahrnehmung der Kunden sehr stark von
der Preisgestaltung abhingt. Unter dem ,Bandwagon-
Effekt” versteht man das Phdnomen, dass die Nachfrage
steigt, wenn andere Konsumenten das gleiche Produkt
erwerben wollen. Was 6konomisch tiberraschend ist,
weil bei steigender Nachfrage auch eine Verteuerung des
Produkts zu erwarten ist. Der ,Snob-Effekt” beschreibt
hingegen, dass Produkte unattraktiv werden, wenn sie
preiswert zu haben sind. Und auch der ,Veblen-Effekt
zeigt, dass ein Produkt gekauft wird, weil es eben teuer
ist (Moser, 2002). Dennoch sei gewarnt, die Preise
iberteuert anzusetzen, da auch belegt ist, dass bei zu-
nehmendem Preis zwar die Qualitdtswahrnehmung zu-
nimmt, jedoch auch die Kaufbereitschaft sinken kann.

3.2. Uberzeugungstaktiken

Einen starken Einfluss auf die Kaufbereitschaft im Zu-
sammenhang mit Preisen haben Kontrasteffekte. Dabei
gilt es, bei einer Preisangabe immer einen hoheren Ver-
gleichswert anzugeben, damit der Verkaufspreis nied-
riger erscheint. Zum Beispiel werden Seminare oft mit
einem Frithbucherbonus beworben, statt zum Preis von
180,- Euro, um 150,- Euro. Gut erforscht und zusammen-
gefasst sind solche Verkaufs- und Uberzeugungseffekte
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von Cialdini (2008).

3.3. Strategien zur Umsatzférderung

Die Preisgestaltung sollte somit unbedingt wirtschaft-
lich und zugleich an Kompetenz und Erfahrung ange-
passt sein, damit man langfristig am Markt bestehen
und vor allem Stammkunden generieren kann. Zur Um-
satzforderung gibt es nach Straesser (2010) fiir Psycho-
loglnnen folgende drei Moglichkeiten: a.) bestehende
Kunden und Klienten am Abwandern zu hindern, b.) den
bestehenden Kunden/Klienten weitere Leistungen anzu-
bieten und c.) neue Kunden zu akquirieren.

4. Die Akquise

Bevor mit der Neukunden-Akquise (Kalt-Akquise) ge-
startet wird, sollten die bestehenden Kunden- und
Klienten-Kontakte (Warm-Akquise) Uberpriift und ge-
gebenenfalls aufgefrischt werden. Auch das bedeutet
Akquise, mit den Klienten und Kunden kontinuierlich in
Beziehung zu bleiben.

4.1. Das Anlegen einer Kunden- und Klientendatei

Fiir eine kontinuierliche Akquise erweist es sich als prak-
tisch und hilfreich, von Anfang an eine gute Datenbank
iber alle Kontakte anzulegen. Diese sollte in einem
separaten Datenfeld aufzeigen, ob es sich um einen
potentiellen Kunden (Anfrage, Interesse) oder einen
bestehenden Kunden handelt, und welche Leistungen
dieser jeweils in Anspruch genommen hat. Die wich-
tigsten Datenfelder sollten beinhalten: Firmenname,
Anrede, Vorname, Name, StraPe, Postleitzahl, Ort, Ab-
teilung, Funktion des Ansprechpartners, Telefon, E-Mail-
Adresse, Internetadresse (Harter, 2008). Die Definition
der Zielgruppe ist Bestandteil des Positionierungspro-
zesses, denn jede Marketingmapnahme sollte auf die ge-
wiinschte Zielgruppe zugeschnitten sein. Deshalb sollte
die Kunden- oder Klienten-Datenbank auch regelmapig
iberpriift werden.

4.2. Nutzliche Akquise-Methoden und Werkzeuge

Bei der Akquise von Neukunden kann grundsatzlich
zwischen Push-Methoden und Pull-Methoden unter-
schieden werden. Beispiele fiir Push-Methoden sind
Werbezusendungen, die direkte Ansprache z.B. auf ei-
ner Gesundheitsmesse oder per Telefon, und das aktive
Empfehlungsmarketing tiber Netzwerke. Zu den Pull-
Methoden zédhlen die traditionellen Massenmedien wie
z.B. Anzeigen, Plakate, Flyer/Folder, Rundfunk sowie die
Web-orientierten Mafnahmen wie z.B. Internet-Auftritt,
E-Mail Adresse, Eintrag in Suchmaschinen und Links.



Fiir Psychologlnnen relevante Akquise-Werkzeuge
kénnen sein: die Telefonakquise, schriftliche Akquise
wie z.B. Maillings, Anzeigen, Vortrage und Prdsentati-
onen, Akquirieren auf Messen als Besucherln oder als
Austellerln, Netzwerken und persdnliche Kontakte nut-
zen, Presse und Offentlichkeitsarbeit sowie Internet-Ak-
quise.

5. Selbstprasentation und
Unternehmensauftritt

Wie gestalte ich meinen erfolgreichen Unterneh-
mensauftritt? Welche Grundausstattung brauche ich?
Als Basis fiir einen guten Auftritt nach aupen gilt:

die Visitenkarte sowie
die Wirkung der Person: persdnlich, telefonisch,
schriftlich.

5.1. Die Visitenkarte

Wissen Sie, was das Wichtigste an einer Visitenkarte ist?
Die Gestaltung einer Visitenkarte sollte unbedingt wie-
der zur Marke passen, also auf die Psychologin/den Psy-
chologen und die gewtiinschte Zielgruppe abgestimmt
sein. Dabei zdhlen die Qualitat des Papiers, die Farbe
und Art der Schrift, die Inhalte. Keinesfalls sollte eine
abgeknickte oder verdreckte Karte weitergegeben wer-
den. Harter (2008) empfiehlt fiir die professionell gestal-
tete Visitenkarte:

Papier/Format: stabiles, angenehmes Papier im Stan-
dardformat ca. 85 x 55 mm

Schrift: Schrifttype an die gewiinschte Wirkung ange-
passt (z.B. klare oder verspielte Schrift), nicht mehr
als drei Schrifttypen verwenden, Schriftgrofe ange-
nehm lesbar

Gestaltung/Farben: den Inhalten Raum lassen, glei-
che Farbe im gesamten Unternehmensauftritt,
Inhalte: Logo, Firmenname, Vor- und Zunahme, Titel
und/oder Funktion, vollstdndige Adresse, Telefon,
Mobiltelefon, Fax, E-Mail, Webadresse.

Zuviel Information, gequetschte und zu bunte Aufma-
chung und unstimmiges Layout sollten vermieden wer-
den. Doch was niitzt die beste Visitenkarte, wenn man
sie gerade im richtigen Moment nicht dabei hat? Beden-
ken Sie, dass egal wo Sie auftreten, selbst als Privatper-
son, sie ein Stilick Ihrer Identitédt ist. Selbst beim Einkauf
im Supermarkt passiert es immer wieder, dass Sie eine
Person anspricht, der Sie empfohlen wurden. Das wich-
tigste an einer Visitenkarte ist also, diese immer dabei
zu haben. Am besten schafft man sich mehrere Visiten-
karten-Etuis an, fiir jede Tasche eine, und auch in der
Brieftasche sollten immer ein paar Karten eingesteckt
sein.
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5.2. Die Wirkung der Person

Das personliche Auftreten und der Telefonauftritt, ins-
besondere Feinheiten von Rhetorik und Korpersprache,
sollten nicht dem Zufall iberlassen werden. Im Tele-
fonmarketing zdhlen am Anfang des Gesprachs die pa-
ralinguistischen Signale, wie die Ténung der Stimme,
welche die Gefiihlslage des Sprechers anzeigt. Praktiker
empfehlen, in den ersten zehn Sekunden die volle Ge-
spriachsenergie einzusetzen und vor dem Abheben des
Horers bereits zu Liacheln. Dann gilt es, rasch einen in-
teressanten Motivator zu bringen, also Argumente und
Fragen, welche den Horer zum Dranbleiben ermuntern.
Sinnvolle Tipps zur Wirkung der Person finden Sie bei
Nagiller (2001): Knigge, Kleider und Karriere; bei Ellma-
yer (2007): Der Business-Ellmayer; und bei Matschnig
(2010) Kdrpersprache.

6. Werbemittel gestalten

Der erste Eindruck fiir den Kunden/die Kundin kann we-
sentlich tiber den weiteren Kontakt entscheiden. Dies
gilt fiir den personlichen und telefonischen Kontakt ge-
nauso wie fiir den schriftlichen Erstkontakt.

6.1. Der erste Eindruck zahlt

Alle Medien, die zur Unternehmens- und Selbstprédsen-
tation eingesetzt werden, sagen etwas tiber den Sender
der Information aus. Erweckt man mit seinen Werbemit-
teln nicht die Aufmerksamkeit der Zielgruppe, ist jede
Aktivitat vergebene Miihe.

6.2. Die Aufmerksamkeit gewinnen

Im Printbereich dauert die Wahrnehmung einer A4-Seite
zwischen 1,3 und 2,0 Sekunden. Zuerst wird Information
emotional bewertet. Es erfolgt eine Entscheidung {iber
die Relevanz, und ob etwas ,gut” oder ,schlecht” fiir ei-
nen ist. Je nachdem, wie relevant die Werbung fiir die
Person ist, beschéftigt sich die Person weiter damit oder
nicht. Wenn beispielsweise in einer Arztpraxis unter vie-
len anderen Werbemitteln der Folder eines Psychologen/
einer Psychologin aufliegt, zéhlt zuerst die Aufmachung.
Nur wenn die Farben oder Bilder die Aufmerksamkeit
des potentiellen Klienten erregen, schaut er weiter, ob
die enthaltene Information fiir ihn interessant ist.

Fir das Gewinnen der Aufmerksamkeit gelten fol-
gende Prioritaten (Bidmon, 2009):

Bild vor Text

Personen vor Landschaften oder Hintergriinden
Gesichter vor dem Koérper

Auge, Mund und Nase zuerst.
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Bei Printmedien erfolgt die Verarbeitung zuerst {iber das
Bild, dann tiber die Headline. Bei Anzeigen sind insbe-
sondere die Grope, Platzierung und Wiederholung fiir
die Wirksamkeit ausschlaggebend. Die Verwendung von
Farbe steigert nicht nur die Aufmerksamkeit, sondern
verhilft auch zu besserer Lesbarkeit. Auch spielt die Hel-
ligkeitsdifferenz eine Rolle. Dunkle Schrift auf hellem
Hintergrund fordert die Lesbarkeit, weshalb im Text eher
von farbiger Schrift abgeraten wird. Auch die Beschaf-
fenheit des Papiers zdhlt, denn stumpfes Papier verbes-
sert die Lesbarkeit der Schrift und gléanzendes Papier die
Wiedergabe von Bildern (Moser, 2002, S. 197).

Beim Online-Marketing gelten andere Regeln. Zum
Beispiel entscheidet beim E-Mail zuerst die Angabe
JAbsender” und ,Betreff* tiber das Weiterlesen. Bei ei-
ner Website sind die Ubertragungsgeschwindigkeit und
der Bildschirm mitverantwortlich, ob weitergelesen oder
weggeklickt wird. Texte an Flachbildschirmen kénnen tib-
rigens rascher verarbeitet werden, als jene von Rohren-
bildschirmen. Ist der Aufbau der Seite langsam, sind die
ersten Informationen aus den Texten ausschlaggebend.
Bei einem schnellen Aufbau der Seite zdhlen Animati-
onen, Bilder, Tone und stark hervorgehobene schriftliche
Informationen.

6.3. So kommt die Information auch an

Nachdem nun die Aufmerksamkeit gewonnen wurde, gilt
es, die Information so zu gestalten, dass der Empfanger
diese aufnimmt. Vollig unabhiangig vom Medium emp-
fiehlt es sich, sich fiir eine optimale Textverstandlichkeit
am Modell von Schulz von Thun (1999) zu orientieren.
Dieses Modell gehort zu den praktikabelsten und meist
untersuchten im deutschsprachigen Raum (Bidmon,
2009). Eine gute Textverstandlichkeit wird durch fol-
gende vier Dimensionen erreicht:

Hohe Einfachheit: Ein Werbetext sollte eine einfache
Darstellung haben, welche durch kurze und einfach
konstruierte Texte erreicht wird. Unter Verwendung
gelgufiger Worter, moglichst anschaulich und kon-
kret.

Mittlere Kiirze und Pragnanz: Der Text sollte eher kurz
und knapp als zu ausschweifend und weitlaufig sein,
sich vor allem auf das Wesentliche beschrédnken.
Hohe Gliederung und Ordnung: Der Text muss stark
gegliedert, ibersichtlich und folgerichtig sein.
Anregende Zusatze: Nicht nur Bilder, auch beispiels-
weise Testimonials zdhlen zu den anregenden Zusat-
zen.

[st ein Text zu kompliziert oder fiihrt durch zu viel Anre-
gung zu Reiziiberflutung, kann der Leser rasch vergrault
werden.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass Marke-
ting fiir Psychologinnen nicht teuer sein muss, sondern
wirkungsvoll. Es gilt, die zur Marke und Zielgruppe pas-
senden Werkzeuge auszuwéihlen. Sinnvoll ist, die Ak-
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quise kontinuierlich zu betreiben und die Beziehung zu
Stammkunden ebenso zu pflegen wie die Neukundenge-
winnung. Unabhé&ngig davon, ob Sie sich als Psychologin
selbstandig machen oder im Sinne der Selbstvermark-
tung bei einem Arbeitgeber bewerben, ist ausschlagge-
bend, wie Sie sich als Person prasentieren. Ich empfehle
[hnen, investieren Sie in Ihren persdnlichen Auftritt!
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