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EDITORIAL

Guten Tag liebe
NAA-Marketingblick-
Interessierten,

ich freue mich, Sie heute wieder zu
unserem Online-Newsletter der Nirn-
berger Akademie fir Absatzwirt-
schaft zu begriiBen.

Im September starten nicht nur viele
Schiler und Auszubildende in eine
neue Runde, sondern auch wir von
der NAA - mit unserem neuen Semi-
narprogramm!

Wir alle sind sehr stolz lhnen nun
endlich unser druckfrisches Katalog-
buch ,Chance Bildung 2010“ prasen-
tieren zu kdnnen.

Chance Bildung

= Emmrar Wni

Wir haben wieder viel Energie und
Leidenschaft in unser Programm ge-
steckt und wiinschen lhnen viel Freu-
de damit.

Fir Ihr persénliches Katalogbuch-Ex-
emplar, klicken Sie bitte hier...
Viel SpaB wiinscht Ihnen,

Ihre
Cathrina Pflug

IHR WISSENSMAGAZIN MIT SINN FUR DEN MARKT
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NAA bietet Ihnen dazu und zu vielen weiteren

Link am Ende der Beitrége finden.

Soziale Netze - so kann das Web 2.0 fiir Ihr Unternehmen

von Nutzen sein

Soziale Netze ste-
hen nicht erst seit
heute in der Gunst
der Internetnutzer:
Die Zahl der regis-
trierten  Mitglieder
popularer Commu-
nity-Anwendungen
wie Facebook, XING
oder MySpace steigt
weiter exponentiell.
Aus der Anwenderperspektive wurde
diese stirmische Entwicklung auch
an dieser Stelle haufig kommentiert:
Der hohe Nutzen fir die Mitglieder
steht auBer Frage. Aber auch Risiken
sind zu beachten.

Prof. Dr.
Manfred Leisenberg

Wie kdnnen nun Unternehmen von
dieser beachtlichen Entwicklung profi-
tieren? Verantwortliche wissen h&u-
fig mit ,Social Networks* nichts anzu-
fangen. Dabei ermdglichen sie, cha-
rakteristisch flr Social Software, offe-
ne, meinungsbildende Diskussionen.
Diese ,Gesprache” kdnnen die Kun-
denkommunikation auf eine neue Ba-
sis stellen, denn die ,Zukunft des
Wettbewerbs besteht darin, einzigarti-
ge Werte mit dem Kunden gemein-
sam zu schaffen“(so C.K. Prahalad).
Dieser Beitrag stellt die Markt- und
Wettbewerbsanalyse, auf der Grund-
lage sozialer Netze, in den Mittel-
punkt. Basierend auf einer Beschrei-
bung der Informationsquellen und de-
ren Analyse werden praxisnah die
Mdglichkeiten von ,Social Media Mo-
nitoring” und ,Social Network Analy-

sis“ im Unternehmen kritisch beleuch-
tet.

Marktforschung konzentriert sich auf
die systematische Gewinnung, Auf-
bereitung und Interpretation von In-
formationen, die fir das Marketing-
management relevant sind. Klassi-
sche Quellen hierfir sind Befra-
gungen, Beobachtungen und Tests.
Web 2.0 und soziale Netze liefern
mit hoher empirischer Relevanz ge-
nau diese Quelldaten durch:

 Befragung - z.B. Voting auf Portalen
wie YiGG oder innerhalb von Netzen
wie Facebook

» Beobachtung - z.B. Verfolgung the-
matischer Diskussionen in Twitter,
Foren oder Weblogs

* Tests - z.B. Usertests zur Akzeptanz
des Designs von Portalen

Es gilt, Quelldaten mdglichst automa-
tisiert zu erfassen, nach unterneh-
mensspezifischen Gesichtspunkten mit
Social Media Monitoring oder Social
Network Analysis zu untersuchen und
auszuwerten.

Wie sieht man mich? - Social Media
Monitoring

Als Datenquellen kommen sowohl klas-
sische Unternehmens- und Nachrich-
tenportale als auch die hier im Mit-
telpunkt stehenden Web 2.0-Inhalte
aus sozialen Netzen, Blogs, Foren
oder Meinungsportalen in Frage.

NURNBERGER AKADEMIE



http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/index.jsf
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=22
http://www.naa.de/kontakt/index.jsf?subject=contactRequest.subject.CATALOG
http://www.naa.de/kontakt/index.jsf?subject=contactRequest.subject.CATALOG
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Social Media Monitoring-Dienste bieten
effiziente Verfahren zur dezentralen Se-
lektion und Erfassung der Quellen, de-
ren Vorverarbeitung, Speicherung und
Analyse sowie der Présentation der Er-
gebnisse an. Dabei greifen abgestimm-
te Technologien ineinander: Speziali-
sierte Agenten holen zundchst dezentral
vorverarbeitete Daten, bei Bedarf auch
aus dem Deep Web. Darauf folgen so-
wohl semantische als auch syntaktische
Textanalysen mit Methoden der Statistik
oder der Kinstlichen Intelligenz. Haufig
werden hierbei verschiedene Sprachen
beriicksichtigt und es kénnen regelba-
siert auch Stimmungen (,gut oder
schlecht”) festgestellt werden. Die struk-
turierte Prasentation der Analyseergeb-
nisse via XML, Feed oder Dashboard
schlieBt die Prozesskette ab.

Folgenden Ziele lassen sich erreichen:

« AuBenwirkung ermitteln: In Erfahrung
bringen, wer wie Uber das Unterneh-
men und seine Produkte in den Net-
zen spricht. Man kann zeitnah die
Aufnahme des Starts eines Neupro-
duktes verfolgen und vermeintliche
Produktschwéachen oder versteckte
Kundenerwartungen verstehen.

» Word of Mouth Analyse: Gibt es fir
mein Produkt, meine Dienstleistung,
mein Unternehmen positive oder nega-
tive Mundpropaganda? Automatisiert
ermitteln, wortber der Kunde in den so-
zialen Netzen diskutiert, wie er Unter-
nehmen oder Produkte bewertet und
wie hoch die Weiterempfehlungswahr-
scheinlichkeit ist.
Meinungsfiihrer kennen lernen:
A-Blogger und Meinungsflhrer in Net-
zen, Blogs und Foren kénnen festges-
tellt werden. Das in den sozialen Net-
zen vorherrschende Missverhaltnis zwi-
schen der Anzahl von Content-Produ-
zenten und -Konsumenten l&sst sich
bei Kenntnis adaquat insentivierter
Meinungsfihrer wirksam fiir das Mar-
keting nutzen.
+Issues Management ermdéglicht Friih-
warnsystem: Entscheidungsprozesse
kénnen Unternehmen durch rechtzeiti-
ge Integration von Stakeholder Informa-
tionen aus den sozialen Netzen effek-
tiver gestalten. Die zeitnahe Ermittlung
wichtiger Themen der jeweiligen Bran-
che oder deren emotionale Besetzung
sind typische Monitoring-Funktionen.

Platzierung von Werbung priifen: Sys-

tematisches Testen von Reaktionen in

den Netzen ermdglicht eine verbesser-
te Werbewirkungsanalyse.

« Zeitnahe Trendanalyse: Mit den Mit-
teln der kinstlichen Intelligenz und
der Clusteranalyse lassen sich be-
kannte Trends im Zeitverlauf verfol-
gen und sogar unbekannte Trends
feststellen.

» Analyse des Wettbewerbes: Wie ist
die Wahrnehmung meiner Produkte
im Vergleich zu denen der Wettbewer-
ber? Kundennahes Screening der Mar-
ketingaktivititen des Wettbewerbers
in den sozialen Netzen und anderen
Web 2.0-Anwendungen ist realisierbar.

Social Network Analysis — Kunden-
beziehungen sichtbar machen

Messung, Darstellung, Simulation und
Bewertung der vielfaltigen sozialen Be-
ziehungen im WEB 2.0-Umfeld ist Ziel
der aus Sozialpsychologie und Graphen-
theorie hervorgegangenen Social Net-
work Analysis(SNA). Im Sinne der hier
besprochenen Markt- und Wettbewerbs-
analyse kann SNA wichtige Informatio-
nen liefern zu:

+ Kooperationsbeziehungen, z.B.: Wer ent-
wickelt mit wem ein innovatives Pro-
dukt?

» Kommunikationsbeziehungen, z.B.: Wer
beeinflusst wessen Meinungsbildung
oder Kaufentscheidung?

» Formellen Beziehungen, z.B.: Wer in-
vestiert in welches Unternehmen?

» Wirtschaftlichen Beziehungen, z.B.: Wer
ist wessen Geschéaftspartner?

Von Nutzern erzeugte Netzwerkdaten,
die zuvor automatisch in Communities
oder Foren erfasst und normalisiert in
Datenbanken abgelegt wurden, werden
durch Werkzeuge, wie GroupScope oder
Influencer Network Analysis (INA) statis-
tisch analysiert und als Beziehungsgra-
phen visualisiert. Die SNA-Werkzeuge
fassen die Analyseergebnisse héaufig
lbersichtlich zusammen, indem sie Fra-
gen beantworten, wie:

» Wer kennt wen?

» Wer sind Opinion Leader, Influencer
oder Lead User?

» Wer wurde am haufigsten von anderen
angesprochen?

» Welche Diskussionsstrange waren flr
die Entwicklung eines ,Themas" maB-
geblich?

WEB 2.0 zielgruppenspezifisch zur
Informationsgewinnung einsetzen

Fur Social Software-Anwendungen ist
es kennzeichnend, dass Kunden ihr
Feedback als ,Customer Created Con-
tent® erzeugen. Das gilt nicht nur fur
soziale Netze sondern z.B. auch flr
Weblogs, Foto- oder Videoportale, die
sich daher ebenfalls zur effizienten Infor-
mationsgewinnung fir die Markt- und
Wettbewerbsanalyse eignen. Corporate
Blogs beispielsweise lassen sich zweck-
maBig einsetzen, um Produkte oder
Dienstleistungen noch vor ihrer Mark-
teinfihrung zu prifen oder eine Uber-
sicht adaquater Kundenmeinungen zu
ermitteln. Fir einfache automatisierte
Auswertungen oder Blog-Monitoring
stehen spezialisierte Echtzeitsuchma-
schinen, wie Technorati oder Rivva, zur
Verfligung.

Marktforschung 2.0: Chancen und
Risiken

Immer mehr Unternehmen nutzen so-
ziale Netzwerke und andere WEB 2.0-
Anwendungen als Verkaufs- und Markt-
forschungsinstrument. Sie versuchen
wertvolle Marktinformationen und Pro-
duktanregungen zu erhalten, indem
sie z.B. auf ihren Portalen Fragen der
digitalen Welt mit potentiellen Kunden
diskutieren. Aus dieser Entwicklung er-
geben sich vielfdltige Chancen, mit
dem Verbraucher direkt ins Gesprach
zu kommen. Es kommt fir Marktfor-
scher darauf an, die Mdglichkeit, au-
thentische Informationen kostenglinstig
und direkt zu beschaffen, effizient aus-
zunutzen. Nach deren Analyse kon-
nen Rickschlisse auf Reputation von
Produkten, das AuBenbild des Unter-
nehmens und die Positionierung des
Wettbewerbs gezogen werden. Dabei
ist es wichtig, die Datenqualitat kri-
tisch zu bewerten und Quellen auf em-
pirische Relevanz zu prifen, um aus-
sageféhige Ergebnisse zu erhalten.
Selbstverstandlich sollte zudem die Be-
ricksichtigung aller ethischen und ju-
ristischen Anforderungen der Schutz
der individuellen Nutzerdaten gewéhr-
leistet sein.

Erfahren Sie mehr Gber den Einsatz
von sozialen Netzwerken und Web 2.0
fir lhr Unternehmen von Prof. Dr. Lei-
senberg. Mehr dazu hier...

Retail Brands in Deutschland — Markenstérke und Markenimages 2009

Amazon, Aldi und lkea sind die stérks-
ten Retail Brands in Deutschland. In
dem branchenubergreifenden Ranking
von 60 Handelsunternehmen der inter-
nationalen Managementberatung BBDO
Consulting rangiert Amazon auf dem
ersten Platz.

Das Ranking basiert auf der aktuellen

Studie ,Retail Brands in Deutschland
Markenstarke und Markenimages 2009*,
die einen umfassenden Uberblick Uber
die Qualitat der Markenfihrung im deut-
schen Handel gibt. Die Studie analy-
siert die Starke deutscher Retail Brands
und geht dabei Uber die Ubliche Betrach-
tung von Einzelaspekten wie Preis, Sorti-
ment, Einkaufsatmosphéare oder Kunden-

zufriedenheit hinaus. Das zugrunde lie-
gende mehrstufige Modell ermittelt die
Markenstéarke aus der Kundenperspek-
tive, die aus den beiden Komponenten
Markenprasenz und Markennutzen re-
sultiert. Die Markenprasenz setzt sich
aus der Bekanntheit und der Klarheit
des Bildes, das die Konsumenten von
der Retail Brand haben, zusammen.


http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/Marketing2.0.seminar
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Der Markennutzen hingegen basiert auf
einer emotionalen sowie einer funktio-
nalen Komponente. Die Berechnung
des Markennutzens beriicksichtigt da-
mit sowohl die dem Unternehmen ent-
gegengebrachte Sympathie und das
Vertrauen als auch die Einzigartigkeit
und die Orientierung des Handlers an
den Kundenbediirfnissen. Dariiber hin-
aus bietet die Studie eine erste gene-
relle Einordnung der Stérke einer Re-
tail Brand im Vergleich zum unmittelba-
ren Wettbewerb innerhalb der eigenen
Branche, aber auch zu den weiteren
Key-Playern anderer Handelsbranchen.

Die Ergebnisse im Detail
Spitzenreiter des Rankings ist der Ver-
sandhandler Amazon mit einem Mar-
kenstarke-Wert von 8,32 (auf einer
Skala von 0 bis 10). Das positive Ge-
samtresultat ist insbesondere auf die
aus Kundenperspektive sehr hohe Nut-
zenstiftung des Online-Pioniers zu-
rickzufthren. Einst als Buchhé&ndler
gestartet, wurde das Sortimentsange-
bot kontinuierlich und konsequent ent-
lang der Kundenbedirfnisse ausge-
baut. Jungste Beispiele hierfir sind et-
wa das vor Kurzem gestartete mp3-
Angebot und das elektronische Buch
Kindle. Das Produktportfolio Uber-
zeugt nicht nur durch seine Breite
und Qualitédt sondern auch durch ein
attraktives Preisniveau, das durch die
hohe Preistransparenz im Internet
ein zentraler Kaufentscheidungstrei-
ber ist. Die Spitzenbewertungen der
Kunden bei den Leistungsdimensio-
nen Sortimentsbreite, Qualitdt und
Preis-Leistungs-Verhaltnis resultieren
daher auch in dem héchsten rationa-
len Markennutzen aller untersuchten
Unternehmen. Die starke Performan-
ce auf der Leistungsebene fihrt auch
auf emotionaler Ebene zu sehr ho-
hen Vertrauens- und Sympathiewer-
ten. Als Konzeptpionier hat Amazon
jahrelang besondere Aufmerksamkeit
erfahren, so ist es dem Unternehmen
trotz fehlender Markenkommunikation
gelungen, eine hohe Markenprasenz
aufzubauen.

Der Zweitplatzierte Aldi konnte seine
Spitzenposition im Lebensmitteleinzel-

Wir stellen vor: Unsere neuen Seminare 2010

Website-Boosting 2.0

Was bringt Suchmaschinenmarketing
tatséchlich? Was steckt hinter den Ran-
kingmechanismen der beliebtesten Such-
maschine Google und wie kann man
sie aktiv beeinflussen?

Im Internet gefunden zu werden, ist be-
deutend, aber nicht ausreichend. Web-
sites unkompliziert und benutzerfreund-
lich zu gestalten, ist genauso wichtig.

Missverstandliche Begriffe, undurch-
schaubare Navigationen und unzumut-

handel deutlich ausbauen. Bei der Mar-
kenprasenz erzielt Aldi mit 9,26 den
Spitzenwert aller Handelsunterneh-
men. Insgesamt verfugt der Discount-
Pionier Uber die héchste Prasenz und
stiftet den héchsten Nutzen fiir den Kon-
sumenten. Das sehr gute Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis wird scheinbar insbe-
sondere in Zeiten der Wirtschaftskri-
se von den Kunden als stark an ihren
BedUrfnissen orientiert wahrgenom-
men. Die sehr gute Platzierung beim
emotionalen Kundennutzen zeigt, dass
mit Discountern aber nicht mehr al-
lein ,Preisvorteile* assoziiert werden.
Die konstant hohe Produktqualitat
schafft darlber hinaus Vertrauen in
die Marke.

Die beiden gréBten Gewinner im Ver-
gleich zu 2007 sind der Elektronikfach-
handler Saturn (Steigerung der Marken-
starke um 1,12 Punkte) und das SB-
Warenhaus Real (+0,94 Punkte). Sa-
turn ist es gelungen, durch hohen

Nur einer bekannten Marke
kann es gelingen, in das Rele-
vant Set des Konsumenten auf-
genommen zu werden.

Ein klares und positives Image
ist Grundvoraussetzung fir je-
de Retail Brand, um als Ein-
kaufsstatte in Betracht zu
kommen.

hohem Werbedruck, ein klares Image
schafft.

Fazit

Online etabliert sich zunehmend als

universelle Alternative zum statio-

naren Handel.

» Erfolgreiches Zusammenspiel von Mar-
kenversprechen und Kundenerlebnis
am PoS bestimmt die Position im Markt.

+ Verfehlte Unternehmenspolitik belastet
Marken nachhaltig

» Kommunikationskonzepte, die ein emo-
tionales Nutzenversprechen transpor-
tieren sind erfolgreich.

» Emotionale Nutzenversprechen kénnen
der Realitat vorausgehen, diirfen sich
aber nicht zu weit von ihr entfernen.

» Das Markenversprechen ist wesentli-
cher Motor eines aktiven Verande-
rungsprozesses.

» Erfolgreiche Wettbewerbsdifferenzierung
erfordert konsequentes Eigenmarken-
management.

Nur durch die Befriedigung von re-
levanten Bediirfnissen und durch
nachhaltige Differenzierung vom
Wettbewerb kann eine Konsumen-
tenpréferenz erzielt werden.

Vertrauen und Sympathie sind
essentielle Faktoren, um eine
langfristige Bindung zwischen
Retail Brand und Konsument zu
etablieren.

Abb.: Markenstarke-Modell (Quelle: BBDO Consulting)

Werbedruck, verbunden mit einem
kommunikativ klar und langfristig um-
gesetzten Markenversprechen, eine
deutliche Verbesserung in der Kun-
denwahrnehmung zu erreichen. Die
klare Preisfokussierung mit dem Claim
,Wir hassen teuer” scheint, insbeson-
dere in Zeiten der Wirtschaftskrise,
die Konsumenten anzusprechen. Dar-
Uber hinaus profitiert die Retail Brand
von ihrem langfristig konsistenten Leis-
tungsversprechen, das, gepaart mit

bare Bestellprozesse vergraulen Kun-
den. Lernen Sie in diesem Intensiv-Se-
minar, wie Sie Ihre Website ressour-
censchonend optimieren.

Sie erhalten einen kompetenten Uber-
blick Gber die Mechanismen des Such-
maschinenmarketings und wie Sie lhre
Website so gestalten, dass aus Be-
suchern Kunden werden. Sie lernen,
welche Strategien und Tools zum
Erfolg fllhren — und von welchen Sie
besser Abstand nehmen sollten.

Die Studie

Ermittelt wurde das Markenstérke-
Ranking einer Online-Befragung von
Uber 2.200 Einzelpersonen Uber 16
Jahre (Bundesgebiet). Inhalte der Be-
fragung waren Indikatoren der Mar-
kenstérke (u.a. Bekanntheit, Bedurfnis-
orientierung, Sympathie, Vertrauen).
Die Erhebung erfolgte im April 2009.

Mehr zu diesem Thema erfahren Sie
hier...

Ihr Referent:

Prof. Dr. Mario Fischer
(auch "Dr. Google" genannt)

Mehr zum Thema ,Website-Boosting
2.0" erfahren Sie hietr...

(Quelle: BBDO Consulting)


http://www.bbdo-consulting.com/cms/de/news/pressemappe/Praesentationen/Retail_Brands_2009.pdf
http://naa.de/nr.php?page=http://naa.de/seminare/detail.jsf?seminarId=124
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/seminare/detail.jsf?seminarId=153
http://naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainer/detail.jsf?trainerId=75
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Uberzeugend verhandeln und argu-
mentieren

Die Verhandlungen werden immer har-
ter und nicht selten wird inzwischen
auch zu unfairen Mitteln gegriffen, um
zum eigenen Ziel zu kommen. Dem gilt
es, entgegen zu wirken. In diesem Se-
minar lernen Sie, Verhandlungen souve-
ran zu fuhren und lhre gewlinschten
Ziele zu erreichen.

Sachbezogene und objektive Strategien
verbessern lhre Verhandlungen, so dass
Sie in Zukunft nie mehr im Nachhinein
den Eindruck haben werden, Ihr Erge-
bnis hatte besser sein kdénnen. Sie
lernen, Verhandlungen professionell vor-
zubereiten, Menschen einzuschétzen und
auch unfairen Strategien bewusst zu be-
gegnen.

Ihre Referentin:

Petra Schéachtele M.A.

Wenn Sie neugierig geworden sind,
dann lesen Sie mehr dazu hier...

CRM - Customer Relationship Mana-
gement

CRM kann Vieles leisten: Vorhandene
Kunden begeistern, Abwanderung mini-
mieren, neue Kunden gewinnen und
dauerhaft binden. Dies gelingt, wenn
CRM in allen Unternehmensbereichen
als umfassende Unternehmens-Philo-
sophie verstanden und gelebt wird —
in der FlUhrung, bei den Mitarbeitern
und in allen kundenbezogenen Prozes-
sen.

Ihr Referent:

Prof. Dr. Werner Hagstotz

Sie wollen Genaueres erfahren?
Klicken Sie hietr...

Mit Marketing Intelligence fundierte
Entscheidungen treffen

Ein Marketingmanager verbringt ca.
70% seiner Arbeitszeit mit operativen
Standardaufgaben und nur den Rest
mit strategischen Fragestellungen. Stra-
tegische Entscheidungen erfordern ei-
ne umfassende und fundierte Fakten-
basis. Oft besteht diese aus vielen frag-
mentierten Datenquellen, die haufig nur
als Office-Dokumente abgespeichert
wurden. Schlechte Voraussetzungen fiir
eine ganzheitliche Sicht auf die Fakten.
Marketing Intelligence (MI) beschreibt
den Weg, ganzheitliche Marketing-Wis-
senssysteme zu implementieren, um
auf eine optimierte Datenbasis zugrei-
fen zu kdnnen.

Ihre Referentin:

Prof. Dr. Elke Theobald

Hier erfahren Sie noch mehr zum
Thema ,Marketing Intelligence®.
Weiter...

Mehr zu unserem Seminarangebot finden Sie in unserem neuen Katalogbuch 2010. Mdchten auch Sie Ihr persdnliches
Exemplar des NAA Katalogbuches 2010 bestellen? Wir freuen uns auf Ihren Anruf. Oder bestellen Sie sofort:

hier klicken...

Seminarangebot Oktober bis November 2009

REFERENT/IN SEMINARTHEMA DATUM ORT

Klaus J. Aumayr Key Account Management 01.-02. Okt. | Frankfurt

Prof. Ralph E. Hartleben | Marketing-Controlling 05.-06. Okt. | Nirnberg
Rainer H. G. GroBklaus | Positionierung und USP 12.-13. Okt. | Niirnberg
R.-M. Liiters/Dr. B. Weber | Gehirngerechtes Marketing 13.-15. Okt. | Niirnberg

Prof. Heike Blhler Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit 15.-16. Okt. | NUrnberg

W. Seidel/B. Lewisch Aktives Beschwerdemanagement 19.-20. Okt. | Rottach-Egern
Klaus J. Aumayr Professionelle Produkteinfiihrung 22.-23. Okt. | Frankfurt

Dr. E. Brandt/M. Just Selbst- und Zeitmanagement 28.-29. Okt. | Nlrnberg
Martin Limbeck Verkaufstraining Premium 06. Nov. | Kdnigstein
Wolfgang Steffen Verhandlungs- und Verkaufsrhetorik 09.-10. Nov. | KéIn

Prof. Ralph E. Hartleben | Marketing | 09.-11. Nov. | Nlrnberg
Michael Edinger Betriebswirtschaft kompakt | 09.-10. Nov. | Frankfurt
Wolfgang Steffen Uberzeugen und Verkaufen am Telefon 11.-12. Nov. | Nirnberg
Annette Hentschel Fuhrung fiir Nachwuchsflihrungskrafte 11.-13. Nov. | Nirnberg
Sabine Lanius Strategien und Methoden gewinnender Gespréchsfiihrung 12.-13. Nov. | Bonn
Wolfgang Steffen Vertriebstraining | 23.-24. Nov. | Rottach-Egern
Dr. Ulrich Ulonska Mehr Stimme und eine Sprache, die ankommt 23.-24. Nov. | Bonn

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann rufen Sie uns an. Unter der Telefonnummer 09 11/91 97 69 - 0 sind wir gerne fiir Sie da.
Weitere Seminare aus unserem aktuellen Katalog finden Sie auch unter www.naa.de.
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Links lediglich den Zugang zu diesen Angeboten; sie hat keinen Einfluss auf deren Inhalte und macht sich diese Inhal-
te auch nicht zu Eigen."
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