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EDITORIAL

Liebe Leserinnen
und Leser,

herzlich  willkommen zum ,NAA-
Marketingblick”, dem Online-Newsletter
der  Nudrnberger
Absatzwirtschaft.

Akademie fir

Auch heute méchten wir Sie wieder
Uber aktuelle und praxisbezogene
Themen informieren. Mit uns sind Sie
jederzeit auf dem neuesten Stand.

Eine gute Pressearbeit ist heute wichti-
ger denn je. Doch viele Unternehmen
sind noch immer der Ansicht, dass ei-
ne schlechte Pressearbeit besser, als
gar keine ist. Wie eine erfolgreiche
Pressearbeit aussehen kann und wel-
che Regeln es zu beachten gibt, erfah-
ren Sie von Kathrin Imke.

Beschwerdemanagement ist in vielen
Unternehmen noch nicht an der Ta-
gesordnung. Oft werden Beschwer-
den abgeschoben oder gar ignoiert.
Doch dadurch kénnen Sie auch wert-
volle Kunden verlieren. Was ein gutes
Beschwerdemanagement ausmacht,
erfahren Sie hier...

Welche Wirkungen werden durch den
Klang der Stimme und die Sprechwei-
se eines Menschen ausgeldst? Ist die
eigentliche "Kdrpersprache" nur zweit-
rangig? Diesen und weiteren Fragen
geht Dr. Ulrich Ulonska auf den Grun-
d. Lesen Sie hier mehr...

Der Bundesgerichtshof hat Ende letz-
ten Jahres eine deutliche Entschei-
dung zugunsten der Gestaltungsfrei-
heit der Internethandler getroffen. Wel-
che neuen Regelungen es bezlglich
der Homepagestaltung eines Internet-
versandhandlers gibt, erfahren Sie
von unserem Rechtsexperten Glnter
Erdmann. Mehr...

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin
Uber interessante Neuigkeiten und ak-
tuelle Seminare rund um das Thema
Marketing, Kommunikation, Vertrieb
und Fihrung informieren zu darfen.

Ich wiinsche Ihnen nutzbringende Lek-
tare!

lhre Anett Schmidt

www.naa.de
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Im Folgenden finden Sie aktuelle Beitrdge unserer NAA-Referenten und weiterer
Experten. Die NAA bietet lhnen dazu und zu vielen weiteren Themen hochwertige
Trainings und Seminare an, die Sie jeweils Gber den entsprechenden Link am Ende der

Beitrage finden.

Klare Aussage statt Insider Geschwafel

Gehoéren Sie zu den
Menschen, die sich
N von unverstandlichen,

oy aber neuartig klingen-
A=/ den Wortschépfungen
l'*‘ beeindrucken lassen?
Lieben Sie Insider- Kau-
derwelsch? Vermutlich
nicht. Dennoch sind er-
staunlich viele Unter-
nehmen der Ansicht, schlechte Presse-
arbeit sei immer noch besser als gar
keine. Doch die Erfahrung zeigt, das
Gegenteil ist der Fall. Schlechte Pres-
searbeit schadet Ihrem Image und
wird damit zum teuren Eigentor. Oder
wie wirden Sie die folgende Unter-
nehmensmitteilung beurteilen?

Kathrin Imke

“Die Mustermann AG ist ein Anbieter
von komponentenbasierten ebusi-
ness- Lésungen und Online Custo-
mer Service. Kerngeschaft ist das
Online Plat form Business, in dem
Kompontenten aus den Bereichen
Content, Commerce, Community,
eCRM und Mobile Internet zu innovati-
ven Business-Lésungen integriert wer-
den.” Alles klar?

Und wie liest sich das: “Der neue Me-

dien-Adapter ermdglicht die Ubertra-
gung von ATM-Zellen uber plesi-
ochrone Netze.” Oder dies: “Maste-
ring Hightech Fast — unser Unterneh-
mensmotto ist die konsequente
Manifestierung der eigenen Kompe-
tenz: Mit der Planung von intelligen-
ten Wissensarchitekturen und der
schlusselfertigen  Umsetzung  von
Wissensportalen bieten wir ein um-
fassendes Portfolio, um Menschen in
jeder Phase des Wissensmanage-
ments optimal zu unterstiitzen.”
Soso, aha. Haben Sie verstanden
worum es ging?

Mit diesen aufregenden Séatzen ha-
ben drei Unternehmen versucht, die
Presse fiir sich einzunehmen. Leider
werden Sie damit kaum den Sprung
in die Medien geschafft haben, denn
wer in der Nachrichtenflut, die Uber
die Redaktionen tagtaglich herein-
bricht, nicht untergehen will, muss
die Journalisten schon beim Uberflie-
gen “anspringen”. Das gilt insbeson-
dere flr die tagesaktuellen Medien,
die angesichts des Zeitdrucks und
der vielen gleichzeitig eintreffenden
Meldungen zu rigoroser Auswahl


http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/
http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainerDetail/page.trainer/kat.all/trainerID.10007.html
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gezwungen sind.

Sie sehen, moderne Worthllsen allein
reichen nicht aus, um ein Unterneh-
men oder ein Produkt attraktiv erschei-
nen zu lassen. Selbst Formulierungen,
die ohne englische Modebegriffe aus-
kommen, sind nicht unbedingt verstand-
lich. Auch Woérter deutschen
Ursprungs kénnen leere Botschaften
vermitteln und gehérige Verwirrung stif-
ten.

Bringen Sie die Dinge auf den Punki!

Nennen Sie lieber die Dinge beim Na-
men. Vertrauen Sie lhrem gesunden
Menschenverstand. Beeindrucken Sie
durch klare Botschaften! Grundvoraus-
setzung ist hierbei selbst- versténdlich
der Wahrheitsgehalt |hrer Nachricht,
mit anderen Worten: Die Meldung
muss stimmen. Bleiben Sie auf dem
Boden der Tatsachen. Prinzipiell gilt
bei jedem Kontakt mit der Offentlich-
keit: Sie missen nicht alles sagen,
was Sie wissen, aber alles, was Sie sa-
gen, muss wabhr sein.

Die klassische Pressemitteilung ist im-

mer noch das Kerninstrument flr Uber-
zeugende Offentlichkeitsarbeit. Wer
Uber das richtige Handwerkszeug ver-
flgt, weiB, wie man griffige Texte ver-
fasst und Journalisten fir sich ein-
nimmt. Damit lhre Presse-Informatio-
nen bis zum Ende gelesen werden
und nicht im Papierkorb landen, gilt es
folgende Regeln zu beachten:

Regel Nr. 1: Eine gut formulierte Mel-
dung ist konkret, anschaulich und prazi-
se.

Regel Nr. 2: Die Inhalte (bzw. die Quel-
len) missen fir die Redakteure Uber-
prifbar sein.

Regel Nr. 3: Je kiirzer die Meldung, de-
sto gréBer die Chance, dass sie publi-
ziert wird.

Denn manchmal fehlt den Redakteu-
ren nur noch eine “kleine Nachricht”,
um die Seite zu fillen. Sollte die Mel-
dung flr die jeweilige Zielgruppe des
Mediums besonders interessant sein,
haben die Journalist/innen die Méglich-
keit, beispielsweise einen Bericht dar-
aus zu machen, und den schreiben sie

am liebsten selbst. Also vergessen
Sie nicht lhren Absender, denn nur so
besteht die Méglichkeit fur Rickfragen
und eine Recherche fir einen lange-
ren Bericht.

Das Auge “isst” mit

Positionieren Sie Ihre vollstédndigen
Kontaktdaten mdglichst (bersichtlich,
so dass man sie auf den ersten Blick
findet. Dies gilt Uberhaupt fir die ge-
samte Pressemitteilung, achten Sie
auf ein klares Layout. Dazu gehért
auch eine ins Auge springende Betreff-
zeile, diese sollte mit Bedacht gewahlt
sein. Eine knackige Uberschrift, die
Lust auf mehr macht, ist der erste Mei-
lenstein.

Auf was es sonst noch im einzelnen
ankommt und mit welchen Themen
man erfolgreiche Pressearbeit betrei-
ben kann, erfahren Sie in dem zweita-
gigen Seminar, das die NAA im April
in Nirnberg veranstaltet. "Tue Gutes
und schreibe dariiber" ist das Motto
der praxisbezogenen Veranstaltung.

=P Seminarangebot

Ungeliebte Geschenke

,Eine Beschwerde ist
ein  Geschenk” kann
man in einem Buch
zum Thema Beschwer-
demanagement lesen.
Und wie schaut die
Wirklichkeit in vielen
Unternehmen aus?

Brigitte Lewisch . . .
Kaum einer will sich

mit unzufriedenen Kunden und deren
Beschwerden auseinandersetzen.

Mit verargerten Kunden sprechen zu
missen — alleine die Vorstellung
grenzt bereits an Masochismus. AuBer-
dem werden Fehler sichtbar, die Bear-
beitung ist oft sehr zeitaufwéndig und
bringt auf den ersten Blick nichts. So-
mit werden Beschwerden oft abgescho-
ben, manchmal auch einfach ignoriert.

Wie geht es denn eigentlich Ihnen per-
sonlich, wenn Sie mit einer Ware, ei-
ner Dienstleistung wie dem Service in
Ihrem Urlaubshotel, etc. nicht zufrie-
den sind? Wovon hangt es denn ab,
ob Sie sich beschweren oder nicht?
Und wenn Sie sich beschweren, wel-
che Reaktion erwarten oder win-
schen Sie sich?

Es ist jedenfalls so, dass der Umgang
mit Beschwerden fir jedes Unterneh-
men eine Herausforderung ist. Setzt
sich ein Unternehmen aber intensiver
mit Beschwerden auseinander, so ist
sehr bald der Mehrwert daraus erkenn-
bar.

Wie kommt man nun zu diesem Mehr-
wert? Zuerst sollten folgende Fragen
beantwortet werden:

- Wer kiimmert sich um unzufriedene
Kunden?

- Wie ist die Einstellung der Mitarbeiter
zu Kundenbeschwerden?

- Wie viele Kunden beschweren sich
Uberhaupt?

- Worliber beschweren sie sich?

- Wie viele Kunden wechseln wegen ih-
rer Unzufriedenheit zur Konkurrenz?

- Welche Verbesserungen konnten bis-
her auf Grund der Beschwerden er-
zielt werden?

Beschwerdemanagement ist eine Ma-
nagementaufgabe. Es geht nicht um
die Abarbeitung der einzelnen Be-
schwerden, sondern um ein umfassen-
des System. Dieses beinhaltet natir-
lich an erster Stelle die Sensibilisie-
rung der Mitarbeiter in der Bedeutung
der Beschwerden. Kunden missen mit
ihren Problemen, Angsten und Verarge-
rungen ernst genommen werden. Weit
mehr als bisher argert sich ein Kunde
nicht langer, sondern wechselt einfach
den Anbieter.

Ist der Kunde einmal weg, so kann er
oft gar nicht, oder nur mihsam zurlick
gewonnen werden. Umso wichtiger ist
es daher eine Unzufriedenheit sofort
zu erkennen und kundenorientiert zu
bereinigen. Das Ziel sollte sein, den

Kunden durch eine professionelle Be-
schwerdeerledigung so zu begeistern,
dass er dem Unternehmen weiterhin
treu bleibt. Selbst eine latente Unzu-
friedenheit kann durch sensibles Vor-
gehen rechtzeitig erkannt werden.
Hilfreich sind auch Kundenbefragun-
gen oder Diskussionsrunden die eine
oft unglaubliche Fille an Informatio-
nen liefern.

AUFGESCHNAPPT

,Miteinander sprechen, das kann jeder,
miteinander sein, das ist die Kunst.”

Eduard Graf von Keyserling (1855-1918),
dt. Schriftsteller und Dramatiker des
Impressionismus

Alle diese Informationen geben wieder-
um dem Management die Méglichkeit
Schwachstellen zu erkennen und
einen Verbesserungsprozess zu fih-
ren. Als Werkzeug fir die Auswertung
und Analyse darf natirlich auch eine
gute Beschwerdemanagement-Softwa-
re nicht auBer Acht gelassen werden.

Ein aktives, ganzheitliches Beschwer-
demanagement wickelt nicht nur ein-
zelne Beschwerden ab, sondern
unterstiitzt permanent den Verbesse-
rungsprozess bei Produkten, Abwick-
lungen und Mitarbeiterverhalten.
Natdrlich mit dem Ziel einer generel-
len, hohen Kundenzufriedenheit!

=P Seminarangebot


http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/semDetail/page.seminare/kat.marketing/seminarID.1020/eventID.834.html
http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainerDetail/page.trainer/trainerID.18.html
http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/semDetail/page.seminare/kat.marketing/seminarID.134/eventID.790.html
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Personlichkeit, Charisma, prasent sein: Eine Stimme, die ankommt.

Bei manchen Men-
schen hért man ein-
fach gerne hin, z.B.
im Radio beim Auto-
fahren. Die Stimme,
die Sprache und die
Sprechweise faszinie-
ren und ziehen in den
Bann.

3
¢

A

=» Dr. Ulrich Ulonska

Das hat Grinde. Psychologen sagen
dazu: Bis zu 80% einer Information wer-
den vorallem nonverbal vermittelt. Man-
che mdgen jetzt an Kbérpersprache
denken, Haltung, Gestik, Mimik, Frisur,
Kleidung.

Dem ist nicht so. Psychologen neh-
men das genauer unter die Lupe. Sie
unterscheiden zwischen ,nonverbal-
nonvokal“, so nennen sie die eigentli-
che ,Kérpersprache”. Die andere Seite
der Medaille ist das ,Nonverbal-voka-
le“. Hier geht es darum, welche Wirkun-
gen der Klang einer Stimme und die
Sprechweise eines Menschen auslé-
sen. Und dieser Teil ist der entschei-
dende!

Manche bilden sich in Kérpersprache
fort und haben einen glanzenden Auf-
tritt — bis sie den Mund aufmachen.
Viel wirksamer ist das Training der
Stimme und der Sprechweise, denn
beides steuert automatisch die Kérper-
haltung, die Bewegungen und macht
den gréBten Anteil an der persénli-
chen Wirkung aus.

Die Atmung ist die Kraftquelle fir die
Stimme, mit der richtigen Atmung strah-
len erfolgreich Redende Sicherheit
aus und so paradox es klingt: Sie wer-
den durch die richtige Atmung immer si-
cherer je langer sie reden! Wie kann
das gehen?

Wenn Menschen sich wohl fiihlen, ha-
ben sie automatisch eine Bauchat-
mung. Das Zwerchfell ist dann aktiv. In
schwierigen Situationen kommt es hau-
fig zu einer sogenannten Hochat-
mung. Dann atmen viele nur in den
Bereich des oberen Brustkorbs.

Jetzt lassen Sie uns zusammen Uberle-
gen. Wir sind etwas aufgeregt, das
Herz schlagt etwas schneller. Wir brau-
chen eigentlich viel mehr Luft. Aber ge-

rade in solchen Situationen kommt es
dann meist zu der verkiirzten Hochat-
mung im oberen Brustbereich. Dann
setzt eine Reaktionskette ein. Man
selbst fuhlt sich unwohl und genau
das Ubertragt sich auf einzelne Ge-
sprachspartner genau so, wie auf Grup-
pen oder ganze Séle.

Ihr Atemrhytmus UObertragt sich auf an-
dere, besonders, wenn Sie sprechen.
Hier hilft ein gezielter Atemeinsatz sich
selbst zu entspannen und zugleich
von der eigenen Position stimmig zu
Uberzeugen.

All das hat Auswirkungen auf die Stim-
me. Wenn wir uns wohlfihlen spre-
chen wir im Bereich unserer optimalen
Sprechstimmlage. Ganz anders ist
das in als ,spannend” empfundenen Si-
tuationen. Dann neigen Frauen dazu
deutlich oberhalb ihrer optimalen
Sprechstimmlage zu sprechen, Man-
ner dagegen sprechen meistens zu
tief. Das hat Konsequenzen: Man fihlt
sich nicht wohl, der ,Knoten im Hals®
kommt, man muss sich rauspern, im
Extremfall wird man nach einiger Zeit
heiser.

Wenn Sie |hre optimale Sprechstimmla-
ge kennen, kénnen sie sie jederzeit her-
stellen und Uber lange Zeit mihelos
sprechen. Dazu bedarf es allerdings
der Anleitung eines Trainers.

Wenn wir von etwas wirklich Uber-
zeugt sind, dann merkt man das. Aber
woran? Man merkt es daran, wie Spre-
chende:

a) die Satze beenden. (Lesen Sie hier

mehr ...)
b) Pausen machen, in sich ruhen, be-

wusst sprechen und
c) betonen.

Gerade in Stresssituationen wollen vie-
le moglichst ruhig wirken. Und dann
wird es schnell zu ruhig. Die enstehen-
de Wirkung ist Gleichgultigkeit: ,Er/sie
steht nicht hinter der Sache.”

Wenn wir wirklich von etwas begeistert
sind, dann machen wir automatisch
kraftige Betonungen. Und jetzt wird es
spannend. Diese Betonungen kénnen
Menschen nur machen, wenn sie aus
dem Bauch (Zwerchfell) atmen. So

schlieBt sich ein Kreis: Atem — Stim-
me — Aussprache.

Zusammenfassung:
In entspannten Situationen stellt sich
automatisch die Bauch- (Zwerchfell-)
Atmung ein (B). Gerade in Stressitua-
tionen kommt es haufig zur sogenann-
ten Hochatmung (A).

Nur: Wenn wir aufgeregt sind, schlagt
das Herz schneller, das Blut fliet
schneller, wir brauchen vielmehr Sau-
erstoff. Und gerade dann setzte bei
vielen die Hochatmung (A) ein. Kon-
sequenz: Die vielen Rezeptoren im
Kérper melden ein Ungleichgewicht
("Die  Chemie stimmt nicht mehr").
Viele lenken die Aufmerksamkeit nach
innen, auf sich selbst. Dann kommt es
zum "black-out", der Faden reiBt und
vieles mehr.

Durch eine gezielte Atemtechnik
kénnen Sie lhren gesamten Koérper-
Tonus entspannen. Darlber hinaus ist
mit der richtigen Bauchatmung (B)
automatisch die optimale Sprechstimm-
lage eingestellt (C).

Der Nutzen fir Sie:

1.) Sie entspannen sich wahrend des
Sprechens.

2.) lhre Stimme ist gestitzt. Sie haben
den Bauchton der Uberzeugung.

3.) Sie sprechen sofort im Bereich
Ihrer optimalen Sprechstimmlage
(Indifferenzlage).

4.) Das Zwerchfell ist Ihr Kraft- quell
fir die Akzentuierung. Sie sind
dynamisch.

5.) Die Hande wissen ganz von selbst,
was zu tun ist. lhre Gestik folgt ihrer

Betonung. = Seminarangebot

Neues aus Recht und Marketing: Homepagegestaltung im Internetversandhandel

Im Zeitalter des standig
wachsendenlinternetver-
sandhandels sind klare
Vorgaben fiir die Gestal-
tung der Allgemeinen
Geschaftsbedingungen
sowie den Aufbau der
Homepages von Inter-

= RA Giinter Erdmann N€t-Shops sowohl aus

Unternehmer- als auch aus Verbrau-
chersicht erforderlich.

In seiner Entscheidung vom 04.10.2007
hat der BGH (I ZR 143/04, abgedruckt
in BB 2008, Seite 74 f.) nunmehr deut-
lich Stellung zugunsten der Gestal-
tungsfreiheit der Internetversandhand-
ler bezogen.

Im Rahmen der Nutzung des Internets
als Verkaufsplattform ist der Versand-
handler verpflichtet seine Warenange-
bote und Preiswerbungen mit den
gemaB § 1 Abs. 2 PAngV erforderli-
chen Informationen bezlglich Liefer-
und Versandkosten sowie Hinweise
auf die anfallende Umsatzsteuer auf-
zufdhren.


http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainerDetail/page.trainer/trainerID.109.html
http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/semDetail/page.seminare/kat.kommunikation/seminarID.150/eventID.781.html
http://www.schlarmannvongeyso.de/index.php?id=38&pid=69
http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/newsletter/naa_marketingblick_ausgabe01_2007.pdf
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Die Angaben missen einen klaren Be-
zug zum jeweiligen Angebot bzw. Preis-
werbung aufweisen, leicht erkennbar,
deutlich lesbar und sonst gut wahr-
nehmbar sein. Eine unmittelbare Nahe
der erforderlichen Informationen zur
Beschreibung oder Abbildung der ange-
botenen Ware ist nicht notwendig.

Der Versandhandler wahrt die Preis-
transparenz, wenn er die geforderten
Angaben alsbald sowie leicht erkenn-
bar und gut wahrnehmbar auf einer ge-
sonderten Internetseite auflistet, die
noch vor Einleitung des Bestellvorgan-
ges notwendigerweise vom Verbrau-
cher aufgerufen werden muss.

Ein Hinweis auf die zusétzlich anfallen-
den Kosten in den Allgemeinen Ge-
schéaftsbedingungen oder erst im
Laufe des Bestellvorgangs ist nicht aus-
reichend, da dem Verbraucher da-
durch die Méglichkeit genommen wird,
seinen Kaufentschluss unter Zugrunde-
gegung samtlicher Preisangaben zu bil-
en.

Im Lichte dieser neuen Rechtspre-
chung ist eine Uberprifung des Home-
page-Aufbaus und der Allgemeinen
Geschéaftsbedingungen aus Unterneh-
mersicht empfehlenswert. Bei der Ak-
tualisierung des Internetauftritts muss
der Versandh&ndler beachten, dass
die Hinweise zur Preisbildung nicht
nur die Warenangebote, sondern ge-
maB § 1 Abs. 2 PAngV auch die Wer-
bung betrifft.

Eine Angabe der Liefer- und Versand-
kosten direkt neben dem Warenange-
bot ist nicht erforderlich. Die Hinweise
kdnnen auch durch einen Link oder ei-
ne Sternchenmarkierung kenntlich ge-
macht werden, wenn dieser eindeutig
und unmissversténdlich ist.

Ein Link mit der Beschriftung ,mehr In-
fo“ erflllt diese Anforderungen nicht,
da dadurch nicht ersichtlich wird, dass
es sich hierbei um preisbildende Infor-
mationen handelt (OLG Hamburg in
MMR 2005, Seite 467). Der Link sollte
so benannt und platziert sein, dass

der Verbraucher auf das Vorhanden-
sein zusétzlicher Preisangaben auf-
merksam gemacht wird.

Die neue Rechtsprechung schrénkt
die Gestaltungsfreiheit des Internetver-
sandhandlers nicht ein. Entscheidend
ist, dass der Versandhandler sicher-
stellt, dass der Kaufer bevor er seine
Waren in den virtuellen Warenkorb
legt, Uber anfallende Preisaufschléage
informiert wird.

Die Entscheidung des BGH macht
deutlich, dass der durchschnittliche In-
ternetversandeinkaufer zumeist Uber
einen erweiterten internetbezogenen
Kenntnisstand verfligt. Der BGH unter-
stellt, dass es dem Durchschnittsk&u-
fer regelmdBig bekannt sein durfte,
dass Liefer- und Versandkosten anfal-
len und diese oftmals erst auf einer
der Folgeseiten aufgelistet sind. Die
Verbraucherinteressen sind somit hin-
reichend beriicksichtigt worden.

Unser aktueller Tipp: Das Fachinformationsportal mittelstandswissen.de kénnen Sie kostenlos nutzen

Mit  www.mittelstandswissen.de be-
treibt die Mittelstandswissen GmbH
ein Fachinformationsportal gezielt fur
Mittelstandler und Dienstleister.

Die Redaktion, die vom Fachverlag
Handelsblatt unterstitzt wird, publi-
ziert darin Woche fiir Woche kompak-

te Managementtipps flir Entscheider.
Das Archiv umfasst rund 1.000 Praxis-

tipps.

Wir bieten lhnen zwei Arten der Anmel-
dung an:

1. méchten Sie Online-Kooperations-
partner von www.mittelstandswissen.de

werden, so finden Sie weitere Informa-
tionen hier.

2. haben Sie Interesse das Portal nur
zu Publikation zu nutzen, melden Sie
sich mit dem Partnerschliissel ,mittel-
standswissen2008" hier an.
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REFERENT SEMINARTHEMA DATUM ORT

Matthias P6hm 03.-05.Mérz | Kdln

Prof. Dr. Elke Theobald Online-Marketing 03.-04.Mé&rz | Frankfurtam Main
Andrea Hoberg 12-14.Mérz | Berlin

Annette Hentschel 12-14.Mérz | Minchen

Tom Schmitt 12.-14. Mérz Minchen

Ralph Ohnemus Werbewirkung messen 01.-02. April Kéin

Dr. Eva Brandt Emotionale Intelligenz und Sozialkompetenz 01.-02. April Frankfurt am Main
Dr. Eva Brandt Selbst- und Zeitmanagement 03.-04. April Frankfurt am Main
Frank H. Schmidt 07.-08. April Nrnberg

Dr. Michael Schade 07.-08. April Heidelberg

Prof. Ralph E. Hartleben Marketing | 07.-09. April Nrnberg

Dr. Michael Schade 09.-11. April Heidelberg
Brigitte Lewisch Beschwerdemanagement 10.-11. April Nrnberg

Ralph Ohnemus Marketing Il 10.-12. April Nrnberg

Sabine Lanius 14.-15. April Nrnberg

Wolf Hirschmann CRM - Customer Relationship Management 14.-15. April Miinchen
Wolfgang Steffen 22.-23. April Nrnberg

Kathrin Imke Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit 24.-25. April Nirnberg

Dr. Ulrich Ulonska 24.-25. April Nirnberg

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann rufen Sie uns an. Unter der Telefonnummer 09 11/91 97 69 - 0 sind wir gern fir Sie da.
Weitere Seminare aus unserem aktuellen Katalog finden Sie auch unter www.naa.de
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