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EDITORIAL

‘ Liebe Leserinnen
und Leser,

herzlich willkommen zum ,NAA-Marke-
tingblick®, dem Online-Newsletter der
Nurnberger Akademie flr Absatzwirt-
schaft.

Auch heute méchten wir Sie wieder
Uber aktuelle und praxisbezogene The-
men informieren. Mit uns sind Sie jeder-
zeit auf dem neuesten Stand.

Als Verkdufer im Vertrieb ist es nicht nur
wichtig Uber das entsprechendes Know-
how zu vefligen. Wichtig ist auch, wie er
auf den Kunden in den einzelnen Ver-
kaufsphasen wirkt. Wie Sie diese Wir-
kung akiiv und positiv beeinflussen
kénnen, erlautert Tom Schmitt.

Im Neurodualen Marketing geht man
davon aus, dass Uber 90% aller Kaufent-
scheidungen unbewuBt und gréBtenteils
emotional stattfinden. Erfahren Sie von
Dr. M.-Oliver Zomer, wie Sie sich dies fir
lhre Markt- und Markenkommunikation
zunutze machen koénnen. Mehr dazu
hier...

Was macht einen guten Verkaufer im Ver-
trieb aus? Und wie kénnen Flhrungskréf-
te lhre Verkaufer optimal trainieren, um
héhere Umsétze zu erreichen und zufrie-
dene Kunden zu gewinnen? Martin Lim-
beck erklart Ihnen wie. Lesen Sie mehr
dazu hier...

Von unserem Rechtsexperten RA Dr. Hel-
muth Liesegang erfahren Sie, wie wichtig
die Widerrufsbelehrung bei Online-Ver-
kaufen ist und was Sie als Online-Anbie-
ter aus rechtlicher Sicht unbedingt be-
achten sollten. Mehr dazu hier...

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin Gber
interessante Neuigkeiten und aktuelle Se-
minare informieren zu diirfen.

Ich wiinsche Ihnen nutzbringende Lektire!

Ihre Anett Schmidt

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

Der Verkaufer macht den Unterschied

Verkaufserfolge mit
XStat® - der Status-
Methode

Im Verkaufsprozess gibt
es mehrere wichtige
Engpésse - die Kontakt-
aufnahme mit der Eta-
blierung einer positiven
Kunden-Verkauferbe-
ziehung, die Argumen-
tationsphase und die Preisverhand-
lung mit dem Abschluss. Fur alle
drei Engpésse bietet XStat® - die Sta-
tus-Methode nicht nur das entspre-
chende ,know-how*“, sondern auch
das dazugehérige ,do-how” an.
Denn meist scheitern gut gemeinte
Ratschlage weniger am fehlenden
Wissen, als an dem Widerstand der
Beteiligten gegen die Umsetzung.

Tom Schmitt

Die Kontaktaufnahme und die Bezie-
hungsebene sind die Vorausset-
zung, um UOberhaupt verkaufen zu
kénnen. Der Grund dafir ist, dass in
dieser Phase zwei Elemente in der
Kundenbeziehung etabliert werden,
die fur den Verkaufserfolg entschei-
dend sind: Sympathie und Vertrau-
en. Ohne Vertrauen ist alles nichts.
In der Argumentationsphase ist es
wichtig, sich als Verkaufer nicht irritie-
ren zu lassen von den Einwéanden
und Vorwénden der Kunden und ei-

ne Lésung zu finden, bei der sich
beide Seiten als Gewinner fiihlen
kdnnen. Daflir ist es wichtig, dass
die Argumente wirklich Uberzeugen
und die Kunden das Geflihl haben,
ernst genommen und nicht Gbervor-
teilt zu werden. In der Abschlusspha-
se wiederum sind viele Verkaufer
eher abschlussschwach. Sie bera-
ten, sie informieren, aber wenn es
darum geht, den Sack zu zu ma-
chen, aktiv den Abschluss herbei zu
fihren, dann werden sie pl6tzlich
wankelmitig. Dann hért man oft Séat-
ze wie: ,Sie kdénnen es sich ja noch
einmal Uberlegen.” Oder: ,Ilch kann
ihnen ja noch mal was anderes zei-
gen.” Die Krénung aber sind Satze
wie: ,Wenn es lhnen zu teuer ist,
dann kommen Sie doch n&chste Wo-
che wieder. Dann haben wir redu-
ziert, und Sie bekommen noch
einmal 20% Rabatt."

XStat® - die Status-Methode be-
schéftigt sich mit dem Machtverhalt-
nis und damit auch mit der
Auswirkung auf die Beziehung zwi-
schen Menschen - ob wir sympa-
thisch wahrgenommen werden oder
eher respektvoll und durchsetzungs-
stark. Von daher ist es wichtig, dass
Verkdufer in den unterschiedlichen
Verkaufsphasen auch unterschiedli-
che Statusbewegungen durchflhren.


http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=38
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/index.jsf
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Wenn Sie diese Statusbewegun-
gen nicht machen, wird das Ver-
halten nicht die gewlinschte
Wirkung auf den Gesprachspart-
ner haben.

In der Kontaktphase ist es wichtig,
den Status zu senken, um damit
sympathisch und vertrauensvoll
zu wirken. Umgekehrt ist es bei
der Preisverhandlung und beim
Abschluss entscheidend, ob der
Verkdufer mir dem Status hoch
gehen kann.

Bunuyajqy

| Durchsetzungsfahigkeit

Hoherer-
Status

Sympathie

Tieferer-
Status

| Nachgiebigkeit |

Damit signalisiert er Selbstbewusst-
sein und Standfestigkeit in der Ra-
battfrage und fihrt den Abschluss
aktiv herbei. Wenn diese Statusbewe-
gungen im Training bewusst gelbt
und durchlebt werden, dann wird der
Verkdufer in den spielentscheiden-
den Situationen auch entsprechend
wahr genommen werden: sympathisch
und/oder respektvoll.

Mochten Sie mehr Uber die XStat®
Methode erfahren und wie Sie hohe-
re Verkaufserfolge verbuchen kén-
nen? Mehr dazu hietr...

Neuroduales Marketing — Wie Marketing-Kampagnen Veranderungen bewirken

— Die Marketing- und
Markenwelt  beschéaf-
tigt sich seit vielen Jah-
ren mit der Rolle der
Emotionen. Der groBe
Einfluss von Emotio-
nen auf Kaufentschei-
dungen und Marken-
bildung ist mittlerweile
erwiesen und akzep-
tiert. Man geht davon
aus, dass Uber 90% aller Entscheidun-
gen unbewusst und somit im Wesentli-
chen emotional geféllt werden. Zudem
wissen wir, dass die enge Bindung von
Marken und Konsumenten maBgeblich
auf Emotionen und Motiven beruht, die
eine Marke auslésen und befriedigen
kann. Wenn es aber um Veranderun-
gen im Gehirn geht, sind nicht nur Emo-
tionen allein ausschlaggebend in der
Kommunikation.

Dr. M.-Oliver
Zomer

Aus Sicht der Neurobiologie ist flr Ver-
anderungen im Gehirn eine optimale Mi-
schung aus Bindung, Sicherheit und
Vertrauen auf der einen Seite und Her-
ausforderung, emotionaler Aktivie-
rung und Provokation auf der an-

deren Seite notwendig. Erst die beiden
gegensatzlichen Wirkungen von Bin-
dung, Sicherheit und Vertrauen sowie
von Emotion und Provokation schaffen
die Voraussetzungen fir nachhaltige
Veréanderungen im Gehirn. Das Zu-
sammenspiel dieser beiden Variablen
stellt genau den Cocktail an Neurotrans-
mittern bereit, der dann tatsachlich struk-
turelle  Umbauprozesse im  Gehirn
ermdglicht.

AUFGESCHNAPPT

"Man kann einen Menschen nicht lehren.
Man kann ihm nur helfen, es in sich selbst

zu entdecken."
Galileo Galilei (1564-1642), italienischer
Mathematiker, Physiker und Astronom

Neurotransmitter sind biochemische Bo-
tenstoffe, welche in unserem Gehirn die
Informationen von einer Nervenzelle
zur anderen, an den so genannten Sy-
napsen, weitergeben.

Was bedeutet das fir Ihre Marktkommu-
nikation und Ihren Markenauftritt? Sie

wollen durch lhre Kommunikation et-
was bewirken. Veranderungen auslo-
sen. Zu viel Vertrauen, Sicherheit und
Kontrolle in der Kommunikation wird
nicht zu langfristigen Veranderungen
fUhren. Zu viel Provokation und emotio-
nale Aktivierung der Zielgruppe wird
ebenfalls nachhaltig nichts verandern.
Erst eine ausgewogene Mischung — ein
neuroduales Marketing — wird in den
Kopfen Ihrer Zielgruppen zu Verénde-
rungen flhren.

Bei der Betrachtung der beiden notwen-
digen Einflussfaktoren des neurodualen
Marketings und deren Wirkung auf an-
gestrebte Veranderungen bei den Ziel-
gruppen der Kommunikation lasst sich
eine Reihe von typischen Marketing-
Kampagnen ableiten. Je nachdem, ob
in der Markt- und Markenkommunika-
tion Bindung, Sicherheit und Vertrauen
sowie emotionale Beteiligung und Pro-
vokation ,zu niedrig“, ,genau richtig®
oder ,zu hoch” ausfallen, kénnen die fol-
genden Kampagnen-Typen unterschie-
den werden (siehe Kasten):

No-Effect“-Kampagnen: Weder die
emotionale Beteiligung noch die Bin-
dung an das Unternehmen, die Marke
oder das Produkt sind ausreichend in
der Kommunikation bertcksichtigt.

»Relation“-Kampagnen: Bindung, Si-
cherheit und Vertrauen werden in ,richti-
gem“ MaB in der Kommunikation trans-
portiert. Emotion und Provokation aber
kommen zu kurz, so dass der Schwer-
punkt der Kommunikationswirkung auf
Beziehungspflege und Kundenbindung
gelegt wird.

»Attention“-Kampagnen: Hier liegt der
Schwerpunkt auf der ,richtigen“ emotio-
nalen Beteiligung und kommunikativen
Herausforderung der Zielgruppe, aller-
dings bei sehr niedriger Bindung und we-
nig Sicherheit und Vertrauen. Deshalb
wird gut zu verarbeitende Aufmerksam-

keit generiert, aber ohne Nachhaltigkeit.

»Shock“-Kampagnen: Zu hohe emotio-
nale Aktivierung in der Kommunikation
flhrt zu einer einseitigen und Uberstei-
gerten Wirkung, selbst wenn Bindung,
Sicherheit und Vertrauen im richtigen
AusmalB berlcksichtigt werden. Solche
Kampagnen ,schocken® zwar, wirken
aber nicht in Richtung einer langfristi-
gen Veranderung.

»Brown-Nose“-Kampagnen: Ein zu ho-
hes MaB an Bindung, Sicherheit und
Vertrauen fuhrt zu einem gegenlaufi-
gen, einseitigen Effekt. Durch den tber-
steigerten Einsatz von bindender,
Sicherheit und Vertrauen aufbauender
Kommunikation kénnen Marketing-Kam-
pagnen einen — umgangssprachlich —
Leinschleimenden” Anstrich erhalten,
der (neurobiologisch) ebenfalls nicht zu

nachhaltiger Veranderung fihrt.

»No-Belief“-Kampagnen: Wenn beide
Variablen zu hoch ausgepragt sind, al-
so sowohl Bindung, Sicherheit und Ver-
trauen als auch Provokation und
emotionale Aktivierung in der Kampa-
gne ein zu hohes Niveau einnehmen,
wird nicht nur keine Verénderung im
Gehirn ermdglicht, es geht auch noch
die Glaubwiirdigkeit der Kampagne ver-
loren.

Neuroduales Marketing Uber
»Change“-Kampagnen: Die Voraus-
setzungen fir nachhaltige Umbaupro-
zesse in den Gehirnen lhrer Kunden
sind erfillt. Mit dem richtigen“ Niveau
an Bindung, Sicherheit und Vertrauen
sowie Herausforderung, Provokation
und emotionaler Aktivierung werden
Veranderungen mdglich.



http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=42
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/seminare/detail.jsf?seminarId=145
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Wenn |hre Marketing-Kampagnen und
Ihre Markt- und Markenkommunikation
das Ziel nachhaltiger Veranderungen in
(Kauf-) Verhalten, Einstellungen und
Werten haben, ist die im Rahmen von
,Change“-Kampagnen notwendige aus-
gewogene Bertcksichtigung von Bin-
dung, Sicherheit und Vertrauen auf der
einen Seite sowie Emotion und Provoka-
tion auf der anderen Seite nétig.

Die Veranderungswahrscheinlichkeit ist
dann am gréBten, wenn die emotionale
Aktivierung ein mittleres Niveau er-

reicht hat. Alle anderen Kampagnen-Ty-
pen ermdglichen zwar auch Kommu-
nikationseffekte, die optimalen, neuro-
biologischen Voraussetzungen fir eine
nachhaltige Veranderung im Gehirn er-
fUllen sie jedoch nicht.

Uberpriifen Sie lhr Marketing! Welche
Kampagnen-Typen haben Sie bisher
umgesetzt? Welche Grundbedirfnisse
des Gehirns bei Veranderungen spricht
lhre Markt- und Markenkommunikation
an? Und wie passt das mit lhren Kom-
munikations- und Marketing-Zielen zu-

sammen? Machen Sie sich wieder
bewusst, dass jegliche Art der Kommu-
nikation, die Sie betreiben, und alle Me-
dien, die Sie im Marketing nutzen und
bedienen, dazu beitragen kénnen, neu-
rodual zu wirken und somit nachhaltige
Veranderungen zu ermdglichen.

Erfahren Sie mehr Uber den Einsatz
neurodualen Marketings in lhrem Un-
ternehmen von Dr. M.-Oliver Zomer
persénlich. Mehr dazu hiet...

Interview mit Martin Limbeck — Experte fiir das NEUE HARDSELLING®

Was ist fir Sie als
Hardselling-Fachmann
die groBte Hiirde im
Verkauf?

(Martin - Limbeck) "Wir
brauchen mehr Biss
und mehr Optimismus
im Verkauf, statt Uber
den zunehmend harten
Wettbewerb zu lamentie-
ren. Erfolgreiche Verk&ufer sind keine
Hdrdensucher, sondern  Wegfinder.
Das Motto muss lauten: Die Rezessi-
on ist die Konjunktur der Tuchtigen!
Wir brauchen alle mehr vom Sieger-
Gen eines Michael Schumacher: Hat
er etwa nach seinem vorletzten Ren-
nen, als er mit einem Motorschaden lie-
gen blieb und seine Chancen auf den
Weltmeistertitel auf Null sanken, gejam-
mert?

Martin
Limbeck

Nein: Er beschoss sein Technikteam
nicht mit Vorwirfen, sondern machte
sich gleich auf den Weg zuriick nach
Maranello, um die verbliebene Zeit bis
zum Abschlussrennen mit Tests sinn-
voll zu fiillen. Auch wenn es am Ende
nicht flr ihn gereicht hat: Seine unnach-
ahmliche Aufholjagd im letzten Ren-
nen seiner Karriere vom zwischen-
zeitig letzten Platz auf Rang vier gilt un-
ter Experten als eines der besten Ren-
nen, das er Uberhaupt gefahren ist.
Ein gutes Vorbild fur Spitzenverkaufer."

Warum ist diese positive Grundein-
stellung so wichtig? Reicht es

nicht, sein Produkt fachkundig zu
prasentieren?

(Martin Limbeck) "Stellen Sie sich mal
vor, ein Verkaufer wirde Ihnen vorjam-
mern, wie schlecht es ihm, seinem Un-
ternehmen und der Branche
Uberhaupt geht. Méchten Sie sich das
antun? Nein. Im Gegensatz zu physika-
lischen Naturgesetzen ist es im Ver-
kauf doch so: Wir ziehen an, was wir
ausstrahlen. Wer jammert, zieht Misser-
folg an. Jeder, der im Verkauf tatig ist,
weiB es aus eigener Erfahrung: Unse-
re Kunden wollen bei Siegern kaufen,
nicht bei Jammerlappen.”

Kann man diese Grundhaltung trai-
nieren? Kénnen Fiihrungskrafte da-
zu verhelfen?

(Martin Limbeck) "Ja, auf jeden Fall.
Diese ,Attitude”, wie ich es gerne nen-
ne, kann jeder lernen. Doch solange
selbst die Flihrung eines Vertriebs in ei-
ner destruktiven Haltung verharrt, ha-
ben die Verkaufer kaum eine Chance.
Wir brauchen von oben Mut machen-
de »Jetzt-packen-wir's-an«-Messages,
Signale der Veranderungsbereitschaft,
Leidenschaft fur das, was wir gemein-
sam bewegen kdnnen.

Viele Fihrungskrafte versinken im
Mainstream und passen sich dem Mit-
telmaB an. Sie sind nicht in der Lage,
die Verantwortung fir ihre Aufgaben
und ihre Leute zu 0Obernehmen und
nicht willens, umzudenken und neue

Anforderungen an Online-Widerrufsbelehrungen

" Problemaufriss:

" Im Rahmen sog. Fernab-
satzvertrage hat der Ver-
braucher ein zweiwdchi-
ges Widerrufsrecht. Fern-
absatzvertrage sind Ver-
trdge Uber die Lieferung
von Waren oder die Er-
bringung von Dienstleis-
tungen, die zwischen

RA Dr. Helmuth
Liesegang

einem Unternehmer und einem Verbrau-
cher unter ausschlieBlicher Verwendung

von Fernkommunikationsmitteln abge-
schlossen werden. In diesen Féllen han-
delt es sich nur dann nicht um Fernab-
satzvertrdge, wenn der Vertragsschluss
auBerhalb eines fiir den Fernabsatz or-
ganisierten Vertriebs- oder Dienstleis-
tungssystems erfolgt. Fernabsatzver-
trage werden regelmaBig auch Uber
das Internet geschlossen.

Das Gesetz rdumt dem Verbraucher
ein zweiwdchiges Widerrufsrecht ein.
Die Frist fir die Auslibung des Wider-

Wege zu gehen. Aber eine Fihrungs-
kraft muss den Mut haben aufzufallen.
Wer nicht aufféllt, fallt weg. Erfolgrei-
che Menschen polarisieren, sie sind
umstritten und haben die Kraft damit
zu leben, dass sie nicht von allen ge-
liebt werden."

AuBer der Attitude — was zeichnet
den Neuen Hardseller sonst noch
aus?

(Martin Limbeck) "Der Neue Hardsel-
ler hat SpaB am Verkaufen. Er ist ein
grenzenloser Optimist, hat klare Ziele
und arbeitet unablassig an sich selbst.
Der Neue Hardseller ist eine Persén-
lichkeit und hat eine der wichtigsten
Voraussetzungen des Verkauferberufs
verinnerlicht: Man muss Menschen
mdgen — die vier Ms. Er kommt taglich
mit den unterschiedlichsten Menschen
zusammen. Er sieht seine dringendste
Aufgabe darin, diese Menschen zu ge-
winnen, erst fir sich selbst, dann fur
das Unternehmen und dann fir sein
Angebot, sein Produkt oder seine
Dienstleistung."

Herr Limbeck, vielen Dank flrr das Ge-
sprach.

Erfahren Sie mehr darlber, wie Sie
optimal auf die Bedirfnisse Ihrer Kun-
den eingehen und erfolgreiche Ab-
schlisse erzielen kdnnen. Mehr dazu
von Martin Limbeck persénlich hier...

rufsrechts beginnt, wenn dem Verbrau-
cher eine deutlich gestaltete Belehr-
ung Uber sein Widerrufsrecht in Text-
form mitgeteilt worden ist. Hierbei
muissen ihm — entsprechend den Er-
fordernissen des eingesetzten Kom-
munikationsmittels — seine Rechte
deutlich gemacht werden. Die Text-
form ist gewahrt, wenn die Belehrung
in einer Urkunde oder auf andere Wei-
se abgegeben wird, die zur dauerhaf-
ten Wiedergabe in Schriftzeichen
geeignet ist.


http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/seminare/detail.jsf?seminarId=126
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=28
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/seminare/detail.jsf?seminarId=139
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Im Rahmen von Internet-Vertrags-
schllissen zwischen einem Verbrau-
cher und einem Unternehmer stellt
sich regelméBig die Frage, ob die Be-
lehrung in Textform ,mitgeteilt* wurde,
wenn der Unternehmer auf seiner Ho-
mepage eine abrufbare Widerrufsbe-
lehrung bereit hélt, ohne dass der
Verbraucher diese herunter |adt oder
ausdrucki.

Beschluss des Oberlandesgericht Stutt-
gart vom 04.02.2008 — 2 U 71/07:

Das Oberlandesgericht Stuttgart hat
ausgefuhrt, dass die bloBe Mdglich-
keit zum Abruf und Download bzw.
Ausdruck einer Internetseite keine ,Mit-
teilung in Textform* darstellt. Die Ent-
scheidung stimmt insoweit mit der
Rechtsprechung anderer Obergerich-
te Uberein. Dass die Belehrung in Text-

Auch in diesem Jahr haben wir fir Sie
wieder ein qualitativ hochwertiges Wei-
terbildungsprogramm erstellt.

In unserem Katalogbuch 2009, welches
in diesem Monat erschienen ist, finden -
Sie zahlreiche Grundlagenseminare und
innovative Spezial- und Vertiefungssemi-
nare.

Doch blattern Sie selbst in Ihrem Bil-
dungsangebot 2009 und entdecken Sie
hervorragende 50 Seminare aus den

Neues NAA Katalogbuch 2009 erschienen!

form ,mitgeteilt* werden misse, bedeute,
dass deren Zugang in Textform gewéahr-
leistet sein misse. Hierfir bedirfe es al-
lerdings einer entsprechenden Perpe-
tuierung der Erklarung. Die Belehrung
misse dem Verbraucher in einer Form
zugehen, die zur dauerhaften Wiederga-
be in Schriftzeichen geeignet sei. Ent-
scheidend sei, dass der Verbraucher
auf die Erklarung zugreifen kdnne,
wann es ihm beliebe.

Die vom Gesetz vorgeschriebene Text-
form habe das Ziel einer Dokumentati-
on fir den Verbraucher. Dieser Funktion
sei nur Rechnung getragen, wenn die
Belehrung in hinreichend perpetuierter
Form in den Herrschaftsbereich des Ver-
brauchers gelange. Dies wiederum sei
im Falle einer zugegangenen E-Malil
und dem Herunterladen oder Ausdru-
cken der Belehrung der Fall. Die bloBe

Bereichen Marketing, Vertrieb, Fiihrung,
Management, Franchising, Finanzen,
Kommunikation und Persénlichkeit.

Mdchten auch Sie Ihr persénliches Exem-
plar des NAA Katalogbuches 2009 be-
stellen?

Wir freuen uns auf lhren Anruf. Unter
der Telefonnummer 09 11/91 97 69-0
sind wir gern fir Sie da. Oder bestellen
Sie direkt im Internet.

sofort bestellen - hier klicken...

Seminarangebot Oktober bis November 2008

Moglichkeit zum Speichern oder Aus-
drucken der Belehrung oder das Bereit-
halten zum Abruf einer Internetseite mit
einer entsprechenden Widerrufsbeleh-
rung genuge nicht.

Fazit:

In Fortsetzung der einhelligen oberge-
richtlichen Rechtsprechung hat auch
das Oberlandesgericht Stuttgart nun-
mehr bestatigt, dass das bloBe Bereit-
halten einer Internetseite mit einer
entsprechenden  Widerrufsbelehrung
nicht ausreicht. Aus diesem Grunde
empfiehlt es sich, dem Verbraucher
eine E-Mail mit einer entsprechenden
Widerrufsbelehrung zu Ubersenden
und den Zugang dieser E-Mail zu do-
kumentieren.

REFERENT SEMINARTHEMA DATUM ORT

Dr. M.-Oliver Zomer Gehirngerechtes Marekting 23.-24. Okt. | Nirnberg

Ralph Ohnemus Marketing Il 23.-25. Okt. | Frankfurt am Main
Martin Limbeck 07. Nov. | Kénigstein
Michael Edinger Betriebswirtschaft kompakt | 10.-11. Nov. | Frankfurt am Main
Annette Hentschel 10.-12. Nov. | Frankfurt am Main
Tom Schmitt 12.-14. Nov. | Bonn

Michael Edinger Betriebswirtschaft kompakt |l 12.-13. Nov. | Frankfurt am Main
Wolfgang Steffen 13.-14. Nov. | Frankfurt am Main
Wolf Hirschmann CRM - Customer Relationship Management 13.-14. Nov. | Berlin

Kathrin Imke Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit 13.-14. Nov. | K6In

Dr. Ulrich Ulonska Mehr Stimme und eine Sprache, die ankommt 13.-14. Nov. | Frankfurt am Main
Rolf H. Ruhleder Brillante Rhetorik und Kérpersprache 17.-19. Nov. | Bad Harzburg
Ulrich Grothe 19.-21. Nov. | Frankfurt am Main
Prof. Dr. Werner Correll 21.-22. Nov. | Frankfurt am Main
Gerd Kalmbach Mehr Pepp beim Moderieren und Prasentieren 24.-25. Nov. | Miinchen
Wolfgang Steffen 25.-26. Nov. | K6lIn

Dr. Gudrun Wilhelm Emotionale Intelligenz und Sozialkompetenz 25.-26. Nov. | Miinchen

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