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| Vorwort

... und taglich grifdt das
Deutsche Neutralitatsgebot

Liebe Leserin, lieber Leser,

... und tdglich grii’t das Deutsche Neutralitdtsgebot! Vor Jahren
erfand ich diesen Begriff, um die Austauschbarkeit vieler Berater-
auftritte zu zeigen - und war sicher: Es kann nur besser werden.

Doch ich hatte Unrecht.

Auch heute noch verstecken sich Trainer und Berater, vor allem aber
Coaches hinter neutralen Marktauftritten. ,Blofd nicht auffallen”,
scheint die Devise zu sein. Ich erinnere mich an Dutzende Fille von
Coaches mit groRen Zielen, hervorragender Arbeitsleistung und zu-
friedenen Kunden, die sang- und klanglos vom Markt verschwunden
sind. Und das waren beileibe nicht nur Anfinger, sondern auch viele
gestandene Profis mit entsprechender Senioritat.

Marketing und Offentlichkeitsarbeit fiir Coaches werden immer
noch fiir schmiickendes Beiwerk gehalten. Auf der anderen Seite
sind die Trdume vieler Coaches dhnlich:

.Ich méchte spdter, dass Kunden zu mir in eine schéne Jugendstil-

villa kommen. Dort coache ich dann vor dem Kamin. Und zwar nur

Personen, mit denen ich auch wirklich arbeiten will.”

~Ich mochte mindestens 35 Stunden Coaching pro Woche verkaufen,

und zwar zu einem Stundensatz ab 300 Euro aufwdrts.”

© managerSeminare
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Vorwort

,Coaching und Seminare ein halbes Jahr in Deutschland und ein
halbes Jahr auf Mallorca - das wdre schén.

Ich mochte, dass meine Wunschkunden auf mich zukommen.”

Die Liste liefRe sich nahezu beliebig fortsetzen: Die meisten Coaches,
die ich in den vergangenen Jahren kennen lernen durfte, hatten auch
das Potenzial, solche Traume zu verwirklichen; allein an Unternehmer-
geist und Marketing-Kenntnissen fehlte es.

Natiirlich ist da auch noch das leidige Thema ,Selbsthewusstsein”:
Gerade Coaches sind es gewohnt, eher im Hintergrund zu arbeiten.
Urplotzlich sollen sie nun in den Vordergrund treten, sich und ihre
Leistungen aktiv vermarkten und sich mafigeblich von ihren Mitbe-
werbern unterscheiden. Ich gebe es unumwunden zu: keine leichte
Aufgabe.

Aber es lohnt sich! Verfolgen Sie {iber Jahre eine gute Sog-Marke-
ting-Strategie, ersparen Sie sich weite Teile des Prasentations-Ma-
rathons in Unternehmen. Man unterstellt Thnen, dass Sie keine Zeit
haben, sich drei Mal den potenziellen Coachees zu prasentieren;
nur, um 20 oder 25 Stunden Coaching zu verkaufen. Man wird Sie
als Expertin bzw. Experten behandeln - auf Augenhdhe.

Sind Sie auf Privatkunden spezialisiert, werden diese auf Grund
Threr Medienprasenz und Klarheit in der AuRenkommunikation
auf Sie aufmerksam und melden sich mit konkreten Anliegen. Sie
ersparen sich miihevolle Akquise {iber Anzeigen, Broschiiren, Tele-
fonate oder andere Kandle.

Kurzum: Sog-Marketing sorgt dafiir, dass die Kunden auf Sie zu-
kommen und nicht umgekehrt.

Bis dahin gilt es, mit Leichtigkeit und Freude die Mdglichkeiten des
Marketings und der PR zu entdecken. Denn auch das ist ein Ne-
beneffekt erfolgreichen Marketings: Es beginnt, Freude zu machen.
Und letztlich werden hier dhnliche Kompetenzen benétigt wie im
Coaching: Einfiihlungsvermdgen in die Welt des Kunden, Prozess-

Giso Weyand: Sog-Marketing fiir Coaches



... und taglich griiRt das deutsche Neutralitdtsgebot

Steuerung und die Gestaltung richtiger Interventionen zum richti-
gen Zeitpunkt.

Dieses Buch soll Thnen, neben konkretem Handwerkszeug, vor
allem ein Gefiihl geben fiir die Wirkprinzipien des Sog-Marketings
und dessen schier unerschopfliche Moglichkeiten. Wenn Sie nach
dem Lesen sagen: ,,0h ja. Das ist ein ganzes Stiick Arbeit, aber es
wird sich lohnen”, habe ich mein Ziel erreicht. Und wenn Sie dann
noch ein kleines oder groRes Stiick Freude daran finden, bin ich
wirklich zufrieden.

Das wiinsche ich Thnen und mir.

Zur aktualisierten Neuauflage

Seit der ersten Auflage 2007 ist eine Reihe von Jahren vergangen

- an der grundlegenden Situation hat sich jedoch nichts gedndert:
Die meisten Coaches tun sich nach wie vor schwer mit Marketing
und Offentlichkeitsarbeit. Andererseits beobachte ich auch immer
oOfter sehr erfolgreiche Marketingauftritte, in denen das Sog-Marke-
ting seine Wirkung entfaltet.

Vor allem ein Argument, das fiir das Sog-Marketing spricht,

tritt dabei immer deutlicher hervor: Fiir einen Coach hdngt der
Marketing-Erfolg davon ab, dass der Ratsuchende ihn als Partner
in Augenhohe akzeptiert. Genau hierfiir sind klassische Akquisi-
tionsstrategien jedoch ungeeignet: Es ist eben eine vollig andere
Situation, ob Sie quasi als Bittsteller bei einem méglichen Kunden
anrufen und um ein Akquisitionsgesprach ersuchen - oder ob ein
Interessent sich bei IThnen meldet, weil er Ihnen zutraut, dass Sie
sein Problem ldsen.

Anlass fiir die {iberarbeitete vierte Auflage waren drei Argumente:
der nach wie vor grofie Bedarf eines Marketing-Ratgebers fiir
Coaches, die weiterhin positiven Erfahrungen mit dem Sog-Marke-
ting-Konzept - und nicht zuletzt natiirlich der Erfolg der vorherge-
henden Auflagen, iiber den ich mich besonders freue.

© managerSeminare
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Vorwort

Wo notwendig habe ich den Text aktualisiert, an einigen Stellen
auch neuere Beispiele eingebaut. Neu verfasst habe ich das fiinfte
Kapitel zum Thema Internetauftritt. Hier ging es mir darum, eine
grundlegende Erkenntnis noch stdrker herauszuarbeiten: Erfolg-
reiches Sog-Marketing ist immer auch eine Frage der Haltung. Ein
Coach sollte im Internet daher nicht einfach seine Leistungen
anbieten, sondern sich als Problemldser und Partner auf Augenhohe
darstellen.

Viele Beispiele belegen es: Es kostet zwar einige Ausdauer, bis der
Sog zu wirken beginnt (etwa drei Jahre sollten Sie veranschlagen).
Doch der Weg dahin kann auch SpaR machen. Und vor allem: Er
lohnt sich.

Ich wiinsche Thnen die notwendige Beharrlichkeit fiir Thre person-
liche Sog-Marketing-Strategie - und freue mich auf Ihre Riickmel-
dungen.

Giso Weyand
Seybothenreuth (bei Bayreuth)

Zwei Hinweise zum Buch

Auch fiir dieses Buch musste ich einige formale Entscheidungen
treffen, die Thnen beim Lesen vermutlich auffallen werden. Allen
voran die Entscheidung, nur die mannliche Schreibweise zu nutzen,
um eine optimale Lesbarkeit sicherzustellen. Da ich Sie in diesem
Buch sehr hdufig direkt anspreche, fallt das besonders auf. Auch
ich bin damit nicht gliicklich, habe mich aber letztlich dem wich-
tigsten Gesetz fiir Sachbiicher unterworfen: ,Ein Buch muss gut
lesbar sein.”

Eine weitere Regelung betraf die Bezeichnung fiir Coachees und
Auftraggeber von Coaches. Um den geschéftlichen Fokus des Buchs
zu unterstreichen, habe ich mich weitgehend fiir die Bezeichnung
,Kunde” statt etwa ,Klient” entschieden.
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Inszenierung

Inszenieren ist wie das Planen eines Meniis

Wahrend ich diese Zeilen schreibe, ist es Freitag und ich bin gerade
bei der Planung eines kleinen Muttertags-Meniis fiir den kom-
menden Sonntag. Einmal mehr wird mir bewusst: Inszenierung ist
wie gutes Kochen - eine optimale Kombination aus Gefiihl und
Verstand. Was also kann ich mit diesem Kapitel iiber Inszenierung
erreichen?

Sie sollen Prinzipien und Methoden von Inszenierung kennen ler- Entwickeln Sie ein
nen, mit denen Sie ein Gefiihl fiir Spannung entwickeln. Spannung  Gefiihl fiir Spannung.
ist ein zentraler Baustein fiir gute Inszenierung und mit welchen

Zutaten Sie diese aufbauen, mdchte ich Ihnen vermitteln.

Auch hierbei kann es sich nicht um ein schlichtes Rezept handeln,
das Sie lediglich befolgen miissen - und schon funktioniert Ihre
Inszenierung. Vielmehr ist auch hier das Ganze mehr als die Summe
seiner Teile und erst das hinzugewonnene Inszenierungsgefiihl
kann entsprechende Ergebnisse bringen.

© managerSeminare 103 (JL
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Kapitel 4

Wie bei einem guten Menii gibt es aber auch fiir die Inszenierung
feste Erfolgsfaktoren:

1. Welche Zutaten werden verwendet?

Grundzutaten einer Inszenierung: Positionierung, Themen,
Leidensdruck

2. Wie wird es zubereitet?

Spannungsregeln

3. Wie sieht das Essen aus?

Gestaltung der Inszenierung, Nutzen von Kandlen
(z.B. Internetseite)

4. Wie wird es gegessen?

Darreichungsformen: live, schriftlich, auditiv, audio-visuell

Im Folgenden mochte ich Ihnen diese einzelnen Meniipunkte ndher
vorstellen. Die Beispiele sind ausschlief3lich am jeweiligen Inszenie-
rungsprinzip orientiert. Daher kann es sein, dass zu einem Prinzip
zwei vOllig unterschiedliche Auspragungen, zum Beispiel die Um-
setzung in einem Fachartikel und im Lebenslauf beschrieben sind.
Jedes der Prinzipien ist auf jeden Marketingkanal, sogar in jedes
personliche Gesprdch iibertragbar.

Giso Weyand: Sog-Marketing fiir Coaches



Inszenierung

| Meniipunkt 1

Welche Zutaten werden verwendet?
Grundzutaten der Inszenierung

Viele Coaches, aber auch Trainer und Berater kommen zu mir mit Ohne die Positionie-
dem Wunsch: ,, Ich méchte fiir Kunden und Medien so attraktiv sein, rung als Basis keine
dass diese auf mich zukommen.” Wenn ich dann zundchst nach Inszenierung.

ihrer Positionierung, der grundlegenden Geschéaftsstrategie oder
den Leidensdruckthemen der Kunden frage, werden sie haufig still.
Das sind unbeliebte Themen, weil sie nicht auf Show-Effekte bauen,
sondern den Kern der eigentlichen geschdftlichen Tatigkeit treffen.
Sie sind die Zutaten fiir jedes Inszenierungsmenii, und wie beim
Kochen gilt: Gute Zutaten sind die Grundvoraussetzung.

Daher ist es so wichtig, sich zundchst mit den strategischen Grund-
fragen der eigenen Arbeit zu beschdftigen, lange bevor die Frage
nach dem Spannungsaufbau relevant wird. Eine gute Positionie-
rung (,,Ich bin/wirke anders als andere”), die definierten Leidens-
druckthemen der Kunden (,,Ich weif, wo meinen Kunden der Schuh
driickt”) oder auch eine Marktrecherche (,Ich kenne meinen Platz
im Markt”) sind nicht nur wichtige Voraussetzungen, sondern auch
schon die ersten Schritte fiir eine gute Inszenierung. Dabei verste-
he ich Inszenierung, wie bereits im zweiten Kapitel beschrieben
als: , Die eigene Kernkompetenz und eigene Besonderheiten optimal
wirken lassen. Durch dufSere Mittel, wie eine spannend gestaltete
Internetseite und Medienarbeit, soll die Wirkung der eigenen Kern-
botschaften erhoht werden.”

%]
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Kapitel 4

Meniipunkt 2 |

Wie wird es zubereitet?
Spannungsregeln der Inszenierung

Die Regeln des  Die Zubereitung der erstklassigen Zutaten kann beginnen. Wahrend

Spannungsaufbaus ~ beim Kochen die handwerklichen Fahigkeiten z.B. den Umgang mit
Lebensmitteln, Messerfithrung, die Kenntnis der Speisen und ihres
Geschmacks betreffen, zdhlen die Regeln des Spannungsaufbaus
zum grundlegenden Handwerkszeug der Inszenierung. Die wichtigs-
ten Regeln habe ich fiir Sie ausgewdhlt. So, wie Sie beim Kochen
lernen, einen Fisch zu filetieren, erfahren Sie im folgenden, wie
sich Spannung aufbauen und halten ldsst:

Den Leidensdruck der Interessenten ansprechen
Die Balance aus Sagen und Nicht-Sagen finden
Kreative Abweichung hervorrufen

Mit Fragen den Geist 6ffnen

Narrativitdt - Geschichten erzdhlen

Personliche Nahe herstellen

vVVvvVvyVvYVYyYVYyYy

Metaphern anwenden

Den Leidensdruck der Interessenten ansprechen

Dies ist die einfachste Regel iiberhaupt. Sprechen Sie so oft wie

moglich vom Leidensdruck Ihrer potenziellen Kunden. Jeder Kunde
bemerkt tdglich seinen Leidensdruck. Egal ob privat oder geschaft-
lich, irgendwo driickt immer der Schuh. Was er braucht, ist jemand,
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Inszenierung

der sich seines Leidensdrucks annimmt und mit ihm nach prakti-

kablen Lésungen sucht - moglichst schnell und nachhaltig. Daher

ist es so einfach, iiber Leidensdruck spannend zu sein. Der einzige Wo driickt der Schuh?
Wasserverkdufer in der Wiiste braucht eben nur ,Wasser, Wasser” zu

rufen, und schon finden wir ihn interessant. Der Fiihrungscoach,

der konkrete Fiithrungsprobleme benennt und Losungen durch sein

Coaching andeutet, ist per se spannend. Zumindest dann, wenn

nicht Hunderte andere auch von diesem Leidensdruck sprechen.

(Mehr zum Thema Leidensdruck finden Sie auch auf Seite 35 ff.)

Die Balance aus Sagen und Nicht-Sagen finden

Die meisten Coaches waren gerne gefragte Experten, sind aber hdu-  Weniger kann
fig ungefragte Experten. Auf die einfache Frage ,, Was machen Sie mehr sein.
denn beruflich?” antworten sie mit ausschweifenden Ausfiihrungen

nach dem Motto: , Ich bin Coach. Aber kein so ganz normaler. Meine

Methode blablablabla. Und die Themenvielfalt blubblubblubb. Und im

Gegensatz zu vielen anderen habe ich das alles schon selbst erlebt

lalalala.”

Gerade Coaches haben hdufig den Anspruch, ihr Gegeniiber umfas-
send zu informieren - und genau hier liegt der Haken. In einem so
komplexen Beruf muss eine umfassende, nicht abgefragte Infor-
mation den Interessenten erschlagen! Es reicht vollig aus, wenn
Sie zundchst neugierig machen, Spannung aufbauen und zu einem
weiteren Kontakt motivieren. Wenn Sie dann noch unterhaltsam
sind, wunderbar.

Wie 1dsst sich dieses Prinzip einsetzen? Auf einer Internetseite
reicht es in aller Regel vollig aus, typische Themen der Kunden zu
benennen und zu signalisieren: , Hierzu und zu anderen Themen
coache ich.” Hier ein Beispiel der Internetseite von Katharina von
Agris, eine der erfahrensten Coaches, gerade fiir Familienunterneh-
men:

© managerSeminare 107 t I



Kapitel 4

Schén, dass Sie da sind!

Als Coach und Trainerin konzentriere ich mich auf zwei Themen-
schwerpunkte:

Effiziente Fiihrung und
Kommunikation mit Kunden

In 14 Jahren Leitungstdtigkeit — zundchst im eigenen Familien-
betrieb, spdter als Leiterin des Human-Resources-Bereiches in der
Steigenberger-Gruppe — wurde mir immer klarer: Fiihrung und Kom-
munikation sind vor allem Handwerk, also ganz konkret und pragma-
tisch erlernbar. Dies war die Basis fiir mein heutiges Arbeitsfeld als
Trainerin und Coach, in dem ich seit 1989 arbeite.

Typische Themen meiner Kunden sind:

* Konflikte zwischen einem Mitarbeiter und seinem Team oder
zwischen Fiihrungskraft/Geschdftsfiihrer und Mitarbeitern sollen
entschdrft und dauerhaft geldst werden.

e Turbulenzen im Unternehmen — zum Beispiel ausgeldst durch Vor-
gesetztenwechsel — sollen reduziert werden. Alle Beteiligten sollen
wieder ruhig und souverdn handeln konnen.

e Mitarbeiter miissen aus wirtschaftlichen Griinden entlassen
werden. Diese sollen gezielt unterstiitzt werden, ihre berufliche
Neuorientierung voranzutreiben.

e Die Mitarbeiter sollen alle an einem Strang ziehen und sich
gegenseitig noch mehr unterstiitzen, um das Unternehmens- bzw.
Projektziel zu erreichen.

e Erh6hung der Leistungsfdhigkeit und Erweiterung der Kompeten-
zen von Fiihrungskrdften.

Die Themen sind so unterschiedlich wie die Unternehmen, fiir die
ich arbeite. Einige Beispiele meiner Kunden finden Sie in der Rubrik

.Praxisbeispiele” und in fiinf kurzen Interviews, die ein Radiojourna-
list mit mir gefiihrt hat.

R
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Inszenierung

Wenn auch Sie vor einem dhnlichen Problem stehen: In einem unver-
bindlichen ersten Gespréch [Link zum Kontaktformular] konnen wir
am besten herausfinden, was ich konkret fiir Sie tun und mit Ihnen
erreichen kann.

Das reicht vollig. Jetzt sagen Sie vielleicht: ,,Das klingt gar nicht
so spektakuldr.” Und genau darum geht es: Der Text ist nicht
reilRerisch, macht aber die Schwerpunktthemen und typischen
Kundenanliegen sehr schnell deutlich. Und er verzichtet auf viel
Information drumherum. Keine Angabe zu Methoden und Arbeits-
philosophien. Keine allgemeinen Infos zum typischen Ablauf von
Coachings und ethischen MaRstdben. Keine Selbstbeweihrducherung
und aufgeblasene Werbesprache. Natiirlich kann ein Teil davon
sinnvoll sein, aber den Kunden damit gleich zu Beginn zu iiberfor-
dern, stort die Balance aus Sagen und Nicht-Sagen und damit den
Spannungsaufbau.

Auch im Elevator Pitch, also der Kurzvorstellung im Aufzug, gilt Elevator Pitch
dieses Prinzip. Zu viel sagen - Spannung weg. Im richtigen Moment

aufhoren - Spannung bleibt. Das ist auch eine ungeheure Erleich-

terung, denn Sie miissen nicht mehr unbedingt verkaufen oder

wirklich umfassend iiber Ihre Leistungen informieren. Sich span-

nend machen in wenigen Sdtzen geniigt! Im Elevator Pitch kann

das dann zum Beispiel so klingen:

Ich heifSe Sabine Steege und bin Coach fiir Projektmanager.
(Kurze Pause, um die Reaktion des Gegeniibers abzuwarten. Wenn
dieser interessiert schaut, geht es weiter ...)

Kennen Sie Teller-Jongleure im Zirkus, die permanent 10 bis 15 Teller
auf Stdben in der Luft balancieren miissen? Fiir den Jongleur gibt es
kein Patentrezept, wann er welchen Stab wie drehen muss, damit alle
Teller laufen. Genau das ist fiir mich Projektmanagement. Stéindig
viele Teilbereiche am Laufen zu halten, ohne dass es ein Patentrezept
gibt, was wann in welchem Bereich gemacht werden muss.

(Wieder kurze Pause und Reaktion abwarten ...)

© managerSeminare 109 & 1



Der gezielte Einsatz

von Pausen

Aus Push-Marketing
wird Pull-Marketing.

|

Kapitel 4

Und weil es weder fiirs Jonglieren noch fiirs Projektmanagement

ein Patentrezept gibt, unterstiitze ich Ihren Projektmanager durch
Coaching.

(Wieder Pause und Reaktion abwarten. Falls das Gegeniiber wirklich
interessiert ist, folgt ein Abschlussimpuls ...)

Ich habe einen kleinen Check-up entwickelt, mit dem Sie Verbesse-
rungspotenziale Ihres Projektmanagements ermitteln kénnen. Der ist
kostenlos, und ich schicke Ihnen gerne ein Exemplar zu ...

Die Kunst liegt hier im gezielten Einsatz der Pause. Erst wenn

Thr Gegeniiber interessiert schaut oder nachfragt, geben Sie ihm
weitere Informationen. So bleiben Sie interessant und spannend.
Thre Wirkung ist dann eben nicht die eines aufdringlichen Coaches,
sondern die eines Unternehmers, der seinen Gesprachspartnern nur
wirklich relevante Informationen vermitteln will.

Die Balance aus Sagen und Nicht-Sagen gilt auch fiir Kleinigkeiten.
Auch wir selbst haben schon festgestellt, wie schmal der Grad
zwischen aufdringlichem Push-Marketing und elegantem Sog-
Marketing sein kann. Fiir unsere Kunden erstellen wir regelmdRig
60-Sekunden-Prdsentationen. Frither waren das immer selbstab-
laufende PowerPoint-Dateien, in denen die Besonderheiten des
Coaches interessant in 60 Sekunden dargestellt wurden. Unsere
Kunden verschickten solche Dateien nach Kundenanfragen oder zur
Kaltakquise per E-Mail. Die Datei war dabei direkt der E-Mail an-
gehdngt. Das Instrument funktionierte ausgesprochen gut. Jedoch
gab es immer wieder Empfanger, die eine solche Datei als aufdring-
lich empfanden. Also dnderten wir die Strategie. Statt einer Datei
wird jetzt der Link auf eine Flash-Prasentation im Internet versen-
det. Der Interessent hat nun die Wahl zwischen dem Anschauen

im Internet oder dem Herunterladen der Prasentationsdatei, kann
aber auch die E-Mail ignorieren. Um die Informationen zu erhalten,
muss er also mindestens einmal klicken und auf diese Weise die
Information aktiv anfordern. Aus Push- wurde Pull-Marketing, eine
angefordete Information.

LN
“‘ j 110 Giso Weyand: Sog-Marketing fiir Coaches



Inszenierung

Klingt banal, aber der Einfluss auf den Verkaufsprozess ist enorm.
Das hdtte ich vorher auch nicht erwartet - und ist fiir mich einmal
mehr ein Beispiel fiir Spannungsaufbau. Nicht gleich alles sagen
(Datei mitschicken), sondern auf eine Frage (einen Klick) warten.
Genau das, ndamlich im richtigen Moment aufzuhoren, fdllt den
meisten schwer!

Kreative Abweichung hervorrufen

Das in der Werbung wohl hdufigste Inzenierungsinstrument ist die
Abweichung von der Norm. Professor Werner Gaede, der in diesem
Gebiet flihrende Wissenschaftler, hat sich intensiv mit den Grund-
lagen von Abweichung in der Werbung beschéftigt. Er nennt das
LPrinzip ABW” und war so nett, mir einige Zeilen zum Prinzip zu
schreiben. Lesen Sie selbst ...

Das kreative ,Prinzip ABWeichung”

Das ,Prinzip ABW” ist das grundlegende Prinzip bei der Realisierung eines kreativen
Produkts (z.B. die Idee einer Anzeigen-Kampagne).

Wovon wird abgewichen?
Von Normen, Regeln, Erwartungen ... @

Was heil3t das konkret?

Bei der Werbe-Kommunikation stammen die Normen

(von denen man kreativ abweicht) vor allem aus

vier Normenbereichen: Think small.

1. Kommunikation
ABW ... von gewohnten Werbe-Inhalten und Regeln der
Werbe-Ansprache bzw. der Gestaltung (verbal, visuell, ABW von der Branchen-Norm

typografisch, auditiv, audio-visuell). (groRer, stromlinienformiger,
stdrker - ,think big”)

1
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Kapitel 4

2. Gesellschaft

ABW ... von gesellschaftlichen Erwartungen, also
sozialen, moralischen, religiosen/kirchlichen,
asthetischen Normen.

Werbung mit der Untugend , Egoismus”.
Denn das Haagen Dasz Eis schmeckt so gut,

dass man es lieber selber essen mochte.

3. Erfahrung

EINE NEUE IDEE IST ZUERST IMMER ETWAS UNGEWOHNT.

ABW ... von unseren
wiederholten Wahr-
nehmungen und
Erlebnissen.

Viereckige Apfel weichen

von unseren Erfahrungen ab.

4. Wissen

ABW ... von Daten, die wir mit Gewissheit
zu wissen glauben.

Die Headline ,Was ihr fehlt, sind Vitamine”
weicht ab von unserem Wissen von

Vitaminen und Obst/Gemiise.
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Hat lhnen diese Leseprobe gefallen?

Als Mitglied von Training aktuell erhalten Sie
beim Kaufvon Trainingsmedien Sonderpreise.
Beispielsweise bis zu 20 % Rabatt auf Biicher.

Zum Online-Shop

einen Monat lang testen

°

’ Jetzt

einen Monat
testen

Ilhre Mitgliedschaft im Testmonat beinhaltet:
eine ePaper-Ausgabe Training aktuell (auch Printabo moglich)

Teil-Flatrate auf 5.000 Tools, Bilder, Inputs, Vertragsmuster www.trainerkoffer.de

Sonderpreise auf Trainingsmedien: ca. 20 % Rabatt auf auf Biicher, Trainingskonzepte im
Durchschnitt 70 EUR giinstiger

Flatrate auf das digitale Zeitschriftenarchiv: monatlich neue Beitrdge, Dossiers,

Heftausgaben


https://www.managerseminare.de/Trainerbuch
http://www.trainerkoffer.de
https://www.managerseminare.de/Trainingaktuell/Abonnement/Testklimaabo
https://www.managerseminare.de/Trainingaktuell/Abonnement/Testklimaabo
https://www.managerseminare.de/Trainerbuch



