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Glaubwdurdiger als Werbung...

Dr. Sonja Klug produzierte Uber 165 Unternehmensbucher
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Sie ist eine Pionierin des Corporate
Publishing. In Deutschland hat sie
den Markt mit aufgebaut. Uber 165
Biicher hat Dr. Sonja Klug konzi-
piert, (mit-)verfasst, lektoriert, pro-
duziert und vermarktet. Die ,,Buch-
agentur Netzwerk” ist einmalig po-
sitioniert, und der Markt wachst be-
standig. 400 Mio. Euro geben Un-
ternehmen jahrlich fiir Corporate
Books aus...

Am Anfang stand ein Studium der Allge-
meinen und Vergleichenden Sprachwis-
senschaft, Psychologie und Politik an der
Universitat Bonn mit anschlieRender Pro-
motion. Darauf folgten erste Jobs als
Marketingassistentin bei einem Logistik-
unternehmen und als Seminarleiterin in der
Erwachsenenbildung. 1991 machte sich
Dr. Sonja Klug selbsténdig. Sie arbeitete
als freie Journalistin fir das Handelsblatt
und als freie Lektorin und Gutachterin fiir
renommierte Wirtschafts- und Sachbuch-
verlage wie GABAL, Bauer, Campus,
Heyne und Rentrop.

RegelméRige Rettungsversuche ,miss-
gllckter* Manuskripte von Selbststandigen
- deren Kernkompetenz nun mal nicht das
Schreiben ist - fiihrten Dr. Klug zu der Er-
kenntnis, dass ein Lektorat als Unterstiit-
zung bei der Umsetzung von Buchprojekten
bei weitem nicht ausreicht. Es kommt ,zu
spat”. Ihr Fazit damals: Insbesondere Un-
ternehmen, die Corporate Books als hoch-
wertige Marketing- und PR-Instrumente ein-
setzen wollen, brauchen einen besseren
und umfassenderen Service.

Dreifache Konzentration... Medium:
Buch, Themenfeld: Wirtschaft,
Zielgruppe: Unternehmen.

,lch bin von Anfang an nach EKS vorge-
gangen,” sagt Dr. Klug heute, ,denn die
EKS hat mich seinerzeit ermutigt, den
Schrittin die Selbstandigkeit zu wagen. Ich
war auch von Anfang an auf Bicher fir
Unternehmen spezialisiert, weil ich erkann-
te, dass Unternehmen andere und spezi-
ellere Dienstleistungen brauchen als
Berufsschriftsteller oder Hobbyautoren.*

Buch-Dienstleistungen fir Unternehmen
waren eine bisher nicht besetzte Marktni-
sche, die Dr. Klug mitihrem speziellen Ser-
viceangebot schlieRen konnte. Die Publi-
kation von Unternehmensbiichern, heute
als Corporate Publishing bekannt, war
damals noch kein Thema. Seit 1996 kon-
zentrierte sich Dr. Klug ausschlielich auf
die Beratung, Planung und Realisierung
solcher ,Corporate Books* im Auftrag von
Unternehmen.

Die Konzentration war klar und implizierte
eine dreifache Spezialisierung: auf das Me-

dium Buch, auf das Themenfeld Wirtschaft
und auf die Zielgruppe Unternehmen. Ent-
sprechend der EKS hat sich Dr. Klug nach
und nach immer mehr in die Probleme der
Unternehmen, die Blcher publizieren wol-
len, ,hineingebohrt“ — und ebenso in die
Zielgruppe ,Buchverlage®, an die sie die
Biicher vermittelt.

Dann folgte einer der gréften Engpasse:
Wie konnten geeignete Kooperationspart-
ner gefunden werden? ,Wenn die ganze
Welt auf Konkurrenz ‘gebiirstet’ ist*, so Dr.
Klug, ,weil das eben immer noch so ublich
istin der Geschéftswelt, man selbst aber
‘kooperativ’ denkt, dann ist es nicht ein-
fach. Viele angebliche Kooperationspart-
ner wollten nur Know-how kostenlos ab-
stauben oder mich auf andere Weise aus-
nutzen.”

Doch am Ende hat sie dann doch ihre
Partnerinnen gefunden und grindete
2005 gemeinsam mit Gabriele Becker und
Ulrike Theilig die ,Buchagentur Netzwerk"
als Dachmarke fiir alle Serviceleistungen »
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rund um die Entwicklung und Vermark-
tung von Blchern im Auftrag von Unter-
nehmen.

Heute bietet Dr. Klugs Buchagentur das
komplette Projekt- und Publikations-
management flir Unternehmensbicher.
,Der Kunde bringt die Idee flr das Buch
mit — alles Ubrige machen wir", fihrt sie
aus. ,Wir entwickeln ein inhaltliches und
vermarktungsfahiges Konzept fir das
Buch, vermitteln es an einen anerkannten
Verlag und erarbeiten das vollstandige Ma-
nuskript einschlief}lich Themenrecherche,
Autorensuche, Ghostwriting, Lektorat und
Bildredaktion.

Immer mehr Unternehmen schichten
Teile ihrer Werbe-Etats in
Corporate-Publishing-Projekte um.

Und dann, nach Verdffentlichung des Bu-
ches iibernehmen wir die Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit fiir Buch sowie Autor bzw.
Unternehmen und entwickeln, falls ge-
wiinscht, ergdnzende Produkte, die der
Vermarktung des Buches dienen, z.B.
Websites, Buchvideos, Horblicher usw.”

Diese Positionierung unterscheidet sich
klar vom Wettbewerb und gibt der Agentur
das entscheidende Alleinstellungsmerkmal.
Dr. Klug: ,Viele Mitbewerber sind verzet-
telt. Sie machen alle mdglichen Texte — also
Werbe- und Pressetexte, Websites, Bii-
cher, Gebrauchsanweisungen etc. und be-
dienen heterogene Zielgruppen wie
Promis, Politiker, Privatleute, Unternehmen
etc.”

Andere bieten nur Teilleistungen im Rah-

men von Buchprojekten an, sehr haufig
z.B. das Lektorat, also die Uberarbeitung
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Uber 165 Biicher wurden von Dr. Sonja Klug und ihrer Agentur professionell betreut.

eines bereits fertig geschriebenen Buch-
textes. In diesen Fallen muss der Kunde
das meiste selbst machen und steht vor
vielen ungeldsten Problemen, fir die er
als Laie der Buch- und Verlagsbranche
keine Lésungswege kennt. Denn das Buch-
geschaft hat seine eigenen Regeln, und
ohne Kontakte geht gar nichts.

Dr. Klug hat sich Uber die Jahre ein dich-
tes Netzwerk in der Verlagsbranche auf-
gebaut. Sie arbeitet praktisch mit allen Ver-
lagen zusammen, die iberhaupt Biicher
mit wirtschaftlichen Themen verlegen. ,Ich
habe also meine EKS-Orientierung - spitz
statt breit, in die Tiefe der Zusammenhén-
ge anstatt in die Breite zu verzetteln — im-
mer beibehalten und werde es auch wei-
terhin tun. Fur mich sind die Vorteile klar®,
sagt Dr. Klug.

Und das Geschéft wird sicherlich auch wei-
terhin boomen, denn der Markt der Unter-
nehmensbiicher hat sich in den letzten 10
Jahren stark gewandelt und ist erst jetzt
zu einem erkennbaren Markt herange-
wachsen. Das heifit, es haben sich eige-
ne Fachverbé&nde herausgebildet, sogar
eigene Ausbildungswege. Eine statistisch
reprasentative Untersuchung des FCP
(Forum Corporate Publishing) zeigt, dass
Unternehmen allein in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz jahrlich mittlerwei-
le 2,2 Milliarden Euro in Corporate Publi-
shing-Magazine investieren — und zuséatz-
lich noch einmal ca. 400 Millionen Euro in
Corporate Books.

,Das liegt daran, dass Corporate Publi-
shing-Medien ‘redaktionell’ - also journa-
listisch — gestaltet und damit glaubwirdi-
ger sind als ‘Werbung™, fiihrt Dr. Klug aus.
,Die Wirkungskraft von Werbung hat stark
nachgelassen, was dazu gefiihrt hat, dass
Kommunikationsetats umgeschichtet wer-

den und Unternehmen weitaus mehr in
Magazine und Blicher investieren als fri-
her.“ AuRerdem wirken Blicher langfristig
und bleiben im Unterschied zu allen ande-
ren Werbe- und Kommunikations-
instrumenten - z.B. Broschiiren, Katalo-
gen, Websites — drei bis vier Jahre auf
dem Markt.

Unternehmen setzen eigene Blicher flir
vielfaltige Kommunikationsziele ein: Cor-
porate Books unterstitzen z.B. langfristig
die Presse- und Offentlichkeitsarbeit, ver-
starken geplante Kommunikationskam-
pagnen, dienen der Imagepflege, erhdhen
den Bekanntheitsgrad des Unternehmens,
starken die Markenidentitat, dienen der
Kundenbindung bei Premium- und Luxus-
produkten, dokumentieren die Firmen-
geschichte, unterstreichen den Experten-
status flr ein Thema oder untersttzen die
Gewinnung neuer Kunden.
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Ein starkes Verkaufsargument: Die Biicher
erscheinen in renommierten Verlagen.
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Redaktionell wertvolle Medien wie Maga-
zine und Blicher kommen einfach bei In-
teressenten, Klienten usw. viel besser an
als Werbung im herkdmmlichen Stil. Cor-
porate Publishing, auch Corporate Books,
ist ein Wachstumsmarkt. Wichtig dabei ist
jedoch, dass diese den Lesern auch ei-
nen tatsachlichen Nutzen bieten.

Der zwingende Nutzen von Dr. Klugs Ser-
vice: Der Kunde erreicht sein Ziel - ein
Buch auf den Markt zu bringen, das seine
Unternehmenskommunikation unterstiitzt -
mit einem Minimum an Zeitaufwand. Er
braucht sich nicht mit Detailfragen des Pu-
blizierens, der Verlagssuche, der Ma-
nuskripterstellung, der Vermarktung usw.
zu befassen. Er braucht kein Insider-Wis-
sen oder Spezial-Know-how der Buch-
und Verlagsbranche zu erwerben. Er er-
halt ein professionelles Resultat: ein quali-
tativ hochwertiges Buch, das Leser (iber-
zeugt.

,Wir kénnen geplante Unternehmens-
biicher so konzeptionieren und inhaltlich
gestalten, dass sie von renommierten Ver-
lagen angenommen werden. Damit pas-
sieren sie erfolgreich das ‘Nadeléhr Ver-
lagsfindung’, das fiir viele Buchprojekte
einer der grofiten Engpasse ist", erlautert
Dr. Klug.

Ein konstanter Wachstumsengpass der
Buchagentur ist der Mangel an geeigne-
ten Fachkraften. ,Es ist ein Elend auf dem

Arbeitsmarkt! Er quillt Gber
von austauschbaren Kréf-
ten, die wenig bis nichts kén-
nen und kaum motiviert
sind*, klagt Dr. Klug. ,Uber
den regulédren ‘Markt’ sind
keine fahigen Krafte zu be-
kommen. Man muss bei Kol-
legen herumfragen, Zeit-
arbeitsfirmen kontaktieren
usw. Hier bin ich noch im
‘Lernbereich’, denn die
Lage ist unbefriedigend. Ich
kénnte weitaus mehr Auftra-
ge annehmen, wenn ich mehr kompeten-
te, verlassliche freie und auch festange-
stellte Mitarbeiter mit Bucherfahrung héat-
te.”

Durch die Full-Service Leistungen
erhélt der Kunde sein eigenes Buch
bei minimalem Zeitaufwand.

Seit 20 Jahren betreut Dr. Klugs Agentur
Buchprojekte im Auftrag von Unternehmen.
Mehr als 165 Buchprojekte wurden be-
reits erfolgreich realisiert, darunter viele
Bestseller und Longseller. Und damit noch
viele weitere Projekte hinzukommen, bleibt
Dr. Klug kontinuierlich ‘am Ball’: ,Ich ver-
folge die Entwicklung und kann — nach 20
Jahren Selbstandigkeit — auch sagen, dass
ich diesen Markt zu einem guten Teil mit-
gestaltet habe und weiter mitgestalte."

Im Wissen um die

Immer mehr Unternehmen setzen auf Corporate Publishing, denn
die klassische Werbung hat an Glaubwiirdigkeit verloren.

www.strategie.net © Strutegle-
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Entwicklung und
Vermarktung von
Unternehmensbii-
chern, hatsie einen
klaren Know-how-
Vorsprung vor den
groRen Agenturen
aufgebaut. Fir letz-
tere scheinen Bu-
cher eher ein we-
nig lukratives ‘Ne-
bengeschéft’ ne-
ben den Unterneh-
mensmagazinen zu
sein. Diesem schen-
ken sie—im Gegen-
satz zu Dr. Klug—nur

Van der ldec [ERUEETEEREETYESIE I e

Auf ihrer Website www.buchbetreuung-klug.com
erfahren Sie mehr iiber Dr. Klugs Dienstleistungen.

wenig Aufmerksamkeit und verfiigen da-
her i.d.R. auch nicht tber die wichtigen
Verlagskontakte.

Hier hat Dr. Klug ihr Know-how zur Spit-
zenleistung ausgebaut, und dies will sie
jetzt weitergeben: ,Ich kann hier ein klei-
nes Geheimnis verraten:*“ so Dr. Klug. ,Im
Herbst diesen Jahres erscheint von mir ein
neues Buch zum Thema ‘Unternehmens-
blcherin Marketing und PR’.

Das Buch ist eine echte Innovation und
hat ein klares Alleinstellungsmerkmal, denn
es ist das erste Fachbuch zum Thema
‘Unternehmensbiicher publizieren’ auf dem
gesamten deutschen Buchmarkt. In diesem
Buch wird zum ersten Mal das gesamte
Know-how, das Unternehmen fiir die Pu-
blikation von eigenen Blichern benétigen,
komprimiert und verstandlich dargestellt,
mit vielen Beispielen von Corporate Books
aus allen Branchen, aus der Industrie wie
auch aus dem Dienstleistungsbereich.” -
Man darf gespannt sein. |

Kontakt:

Dr. Sonja Ulrike Klug

The Expert in Publishing Books
GartenstraBe 9 - 53604 Bad Honnef
Tel (02224) 9 88 42 53
kontakt@buchbetreuung-klug.com
www.buchbetreuung-klug.com
www.buchagentur-netzwerk.de
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TeleSeminar als Marketing-Tool

Entdecken und nutzen Sie neue Moglichkeiten zur Kommunikation mit lhrer Zielgruppe

-\

Monika Birkner

»Wie gewinne ich neue Kunden und
binde die derzeitigen Kunden mehr
an das Unternehmen?“ - Das ist die
zentrale Frage fiir Unternehmer und
Selbststindige. Speziell in Zeiten,
in denen die Budgets klein sind,
konnen TeleSeminare ein hochin-
teressantes Marketingtool sein. Ent-
decken Sie neue Maglichkeiten, Ih-
ren Telefonanschluss gewinnbrin-
gend einzusetzen! Im Folgenden
stellt Monika Birkner das Instru-
ment ,TeleSeminar” vor und gibt
Beispiele fiir seine praktische An-
wendung.

Was ist ein TeleSeminar?

Ein TeleSeminar ist eine Telefonkon-
ferenz, bei der mehrere Teilnehmer an-
wesend sind, sich gegenseitig horen und
miteinander sprechen kénnen. Es kann
sich dabei um ein reines Telefonseminar
handeln, bei dem nur das Telefon zum Ein-
satz kommt. Parallel kdnnen auch Unterla-
gen am Bildschirm prasentiert werden. Fir

die letztgenannte Variante hat sich die Be-
zeichnung Webinar eingeblrgert.

Der Moderator hat verschiedene Steue-
rungsmaglichkeiten. So kann er je nach
Bedarf die Teilnehmer stumm schalten, um
zum Beispiel seine eigene Prasentation
ohne Stérgerdusche zu Ubermitteln, und
fir Diskussionen die Teilnehmer wieder
frei schalten.

TeleSeminare lassen sich
bequem vom Schreibtisch aus
durchfiihren.

Im Rahmen eines Webinars kann ein Live-
Chat stattfinden, bei dem die Teilnehmer
schriftlich am Bildschirm Fragen stellen
oder Kommentare abgeben, die dann vom
Moderator aufgegriffen werden kénnen.

TeleSeminare sind in den USA seit Jahren
ein géngiges Marketinginstrument. Hierzu-
lande ist die Entwicklung zeitlich versetzt.
Doch in letzter Zeit nehmen die Angebote
auch im deutschsprachigen Raum zu.

Was macht ein TeleSeminar zu einem
interessanten Marketingtool?

TeleSeminare sind bequem fiir beide Sei-
ten, da Reisezeiten, Parkplatzsuche etc.
entfallen. Stattdessen lassen sie sich vom
Schreibtisch aus durchflihren beziehungs-
weise die Teilnehmer kénnen vom heimi-
schen Sessel aus teilnehmen.

Die technischen Voraussetzungen sind
minimal, abhéngig davon, ob man nur das
Telefon nutzt oder auch eine Bildschirm-
prasentation durchfiihrt und abhangig
auch vom Anbieter. Vielfach ist es noch nicht

einmal nétig, eine spezielle Software her-
unterzuladen, sondern man kann sich ein-
fach mit Hilfe einer Zugangskennung ein-
loggen. TeleSeminare eignen sich also
auch fir Selbststéndige und Unternehmer,
die mit moderner Technik etwas auf dem
Kriegsful stehen.

Und ein wichtiger Vorteil gerade in Krisen-
zeiten: Sie schonen das Marketingbudget,
da in erster Linie Zeiteinsatz gefragt ist.
Dariber hinaus machen TeleSeminare das
Marketing noch aus mehreren Griinden
einfach:

1. Sie agieren aus einer Position
der Starke heraus.

Einer der Griinde, der Unternehmer und
Selbststéndige an der Akquise hindert, ist
die Sorge, als jemand da zu stehen, der

[l
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Sie brauchen nicht mehr als einen
Telefonanschluss, um professionelle
TeleSeminare durchzufiihren.
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Auftrage nétig hat. Bei TeleSeminaren ist
die Situation umgekehrt. Als Anbieter geben
Sie erst einmal wertvollen Content und
wenn dieser auf Interesse stoft, kann dar-
aus ein Auftrag werden. Das ist psycholo-
gisch eine véllig andere Ausgangssituation.

Die Mdglichkeiten dazu sind vielféltig: Sie
kdénnen beispielsweise ein TeleSeminar
zum ,Schnuppern® anbieten. Ein Trainer
oder Berater kann in einer solchen Ver-
anstaltung Happchen seines Wissens oder
seiner speziellen Methoden servieren. Die-
jenigen, denen die Happchen munden,
kénnen — eventuell verbunden mit einem
speziellen Incentive — sofort ein Live-Se-
minar buchen.

Ein Reisebiro kann Lust auf spezielle Rei-
seziele machen. Ein Badsanierer kann
Tipps zur Neugestaltung von B&dern ge-
ben, ein Bausachverstandiger Hinweise
dazu, worauf man beim Immobilienerwerb
achten sollte.

Sie sind nicht der geborene Redner? Kei-
ne Sorge. Sie missen nicht alles selbst
machen. Sie kdnnen zum Beispiel auch
einen Experten flir ein bestimmtes Thema
einladen, das lhre Zielgruppe interessiert,
und diesen Experten interviewen.

2. Sie bieten potenziellen Kunden die
Méglichkeit, Sie auf einfache Art und
Weise personlich kennen zu lernen
und eine Beziehung zu entwickeln.

Bei den ,Webinaren“ wird die Sprachverbindung
durch eine Bildschirmprasentation per Internet erganzt.

www.strategie.net © St"lﬂ!g“!-
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Anders als eine Broschiire,
eine Website oder sonstige
schriftliche Materialien bieten
TeleSeminare die Mdglichkeit,
mit Interessenten und Kunden
auf direktem Wege zu kommu-
nizieren. Uber die Stimme
werden noch andere Informa-
tionen vermittelt als Giber den
geschriebenen Text. Auler-
dem konnen die Teilnehmer
des TeleSeminars sich aktiv
zu Wort melden.

Dadurch ergeben sich zahl-
reiche Moglichkeiten, sich
gegenseitig besser kennen zu lernen.
Durch die Fragen und Kommentare |hrer
Teilnehmer lernen Sie lhre Zielgruppe bes-
ser kennen und erfahren, wo diese wirk-
lich der Schuh driickt (nicht unbedingt dort,
wo Sie es vermutet haben).

Ein TeleSeminar erlaubt lhnen,
direkt mit Interessenten und Kunden
zu kommunizieren.

Fiir Ihre Teilnehmer sind Sie nach einem
TeleSeminar kein blofer Name mehr, son-
dern ein Mensch aus Fleisch und Blut. Eine
alte Marketingweisheit besagt, dass Men-
schen bei vergleichbaren Angeboten den
Anbieter vorziehen, den sie kennen und
mdgen und dem sie vertrauen. Durch ein
TeleSeminar lasst sich Vertrauen aufbauen.

3. Fiir lhre bisherigen
Kunden konnen Sie so
Mehrwert schaffen und
die bestehende Bezie-
hung vertiefen.

Es gibt vermutlich kein Un-
ternehmen, dessen Kunden
alle Leistungen voll und
ganz ausnutzen. TeleSemi-
nare bieten die Mdglichkeit,
Zusatzinformationen und
Zusatzleistungen zu brin-
gen. So kdnnen beispiels-
weise weitere Anwendungs-
moglichkeiten von Produk-
ten erldutert werden und

Ein TeleSeminar — kombiniert

mit einer Bildschirm-
Prasentation — kann z.B. ein Reisebiiro nutzen, um
Hintergrundinformationen zum Reiseland zu geben.

Fragen der Kunden beantwortet werden.
TeleSeminare sind auch eine gute Méglich-
keit, um Basisinformationen zu vermitteln,
auf denen dann eine Beratung aufbauen
kann.

Einige Beispiele wurden oben schon ge-
nannt. Doch es kommen zahlreiche ande-
re Anwendungen in Frage. Eine IT-Trai-
nerin fuhrt regelmafige Anwender-
schulungen auf diesem Wege durch, die
im Zweifel wesentlich effizienter sind als ein
Tagesseminar zu einem Zeitpunkt, wo die
Teilnehmer die neue Software noch gar
nicht kennen. Ein Obst- und Gemuisehand-
ler kann Uber Herkunft und Zubereitung
exotischer Frichte und Gemuse informie-
ren. Ein Heilpraktiker oder Mediziner, der
sich auf Patienten mit einem speziellen
Krankheitsbild spezialisiert hat, kann tber
neue Forschungsergebnisse und Behand-
lungsmethoden berichten, Erndhrungs-
oder sonstige Tipps fir den Alltag bieten.

Wenn Sie lhre Zielgruppe kennen, wissen
Sie, welche Themen interessieren. Wenn
Sie sie nicht so gut kennen, fragen Sie lhre
Kunden und Interessenten, wozu sie gern
mehr erfahren méchten — und bieten Sie
ihnen diese Informationen mittels
TeleSeminaren.

4. Sie positionieren sich als Experte
und kompetenter Lésungsanbieter.

Der Vorteil von TeleSeminaren ist, dass
Sie Content vermitteln und sich dadurch

positionieren. Sie behaupten nicht nur, »
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Experte auf einem bestimmten Gebiet zu
sein, sondern demonstrieren es in nach-
vollziehbarer Weise.

Ihre Teilnehmer gewinnen wertvolle Infor-
mationen und Erkenntnisse, die ihnen im
beruflichen oder privaten Alltag weiterhel-
fen. Sie erleben, dass Sie und wie Sie auf
Fragen der Zuhérer reagieren. Gleichzei-
tig vertiefen Sie Ihre eigene Expertise. In-
dem Sie gezwungen sind, diese anderen
zu vermitteln, befassen Sie sich noch in-
tensiver mit Inrem Stoff. Durch die Fragen
Ihrer Zuhérer werden Sie auf neue Pfade
gefihrt. Ganz schnell entsteht eine positi-
ve Spirale.

Eine verbreitete Angst von Selbststandigen
und Unternehmern besteht darin, dass sie
zu viel von ihrer Expertise weitergeben.
Doch diese Sorge ist unbegriindet. Sie
geben im Rahmen eines TeleSeminars —
das Gleiche gilt fir Newsletter und andere
Informationsangebote — immer nur einen
winzigen Bruchteil Ihres Wissens weiter.
AuRerdem ist Ihr Wissen nicht statisch. Es
erneuert und erweitert sich mit jedem Kon-
takt zu lhrer Zielgruppe und mit jeder In-
formation, die Sie selbst aufnehmen.

5. Sie kénnen sich durch TeleSemina-
re eine eigenstandige und lukrative
Einnahmequelle verschaffen und lhr
Geschiftsmodell auf sicherere FiiRe
stellen.

Es gibt viele Varianten von TeleSemina-
ren. Man kann sie kostenfrei anbieten, aber

ebenso als bezahlte Seminare. Die Preis-
spannen sind dabei breit gefachert. Gera-
de Berater, Trainer und Coaches kdnnen
sich so nach und nach eine hiibsche zu-
satzliche Einnahmequelle schaffen. Denn
auch die Mitschnitte lassen sich noch se-
parat vermarkten.

Anders als Prasenzseminare
brauchen TeleSeminare keine
Mindesteilnehmerzahl.

Fir Unternehmer und Selbststandige an-
derer Branchen gilt das Gleiche. Ein Hand-
werker beispielsweise, der regelmélRig
TeleSeminare zu Themen des Bauens,
Renovierens und Modernisierens anbie-
tet, baut im Laufe der Zeit eine hiibsche
Sammlung von Informationen auf. Er kann
die Aufzeichnungen seiner TeleSeminare
einzeln verkaufen. Oder er schnirt ,Pa-
kete von thematisch zusammenhéngen-
den Bausteinen, durch die sich seine Kun-
den vorab informieren kénnen. Méglicher-
weise erschlieit er sich dadurch sogar
weitere Kundengruppen. Beispielsweise
kénnte er dadurch diejenigen ansprechen,
die am Bau Eigenleistungen erbringen und
sich darauf fundiert vorbereiten wollen.

Die Méglichkeiten sind zahlreich, gerade fir
EKS-Anwender. Wenn Sie die Schritte der
EKS-Lehre systematisch praktizieren, kdn-
nen Sie mit Hilfe von TeleSeminaren lhre
eigenen Stérken deutlicher herausstellen, tie-
ferin lhre Zielgruppe eindringen und immer
einzigartiger in Ihren Angeboten werden.

SONDERAKTION FUR UNSERE LESERINNEN

»,Wie Sie TeleSeminare fiir lhre
Kunden und |hr Business nutzen:
Eine Schritt-fiir-Schritt-Anleitung zum
ersten eigenen TeleSeminar*

MP3-Kurs von Monika Birkner bis zum 31.05.2010
zum Sonderpreis von 147 Euro zzgl. MwSt.
(Ersparnis zum regularen Preis 100 Euro).

Der Code dafiir lautet: sr3105

Weitere Info: www.teleseminar-erfolg.de

Wie gewinnen Sie Teilnehmer fiir lhr
TeleSeminar?

Wie oft werden Seminare und Workshops
abgesagt, weil sich nicht genug Teilneh-
mer gefunden haben? TeleSeminare ha-
ben in Bezug auf Teilnehmergewinnung
einen grollen Vorteil. Anders als bei
Préasenzseminaren brauchen Sie keine
Mindesteilnehmerzahl. Sie brauchen nicht
wochenlang im Voraus einen Hotelraum
zu buchen, sondern sind sehr flexibel.
Selbst mit nur einem Teilnehmer kénnen
Sie Ihr erstes TeleSeminar durchfiihren.
Und nach oben sind keine Grenzen ge-
setzt.

Um erst einmal etwas Routine zu gewin-
nen, konnen Sie Freunde und Bekannte
einladen, die wiederum als Referenzgeber
wirken kénnen. Sie konnen lhre schon
vorhandenen Interessenten einladen, in
Ihrem Newsletter oder bei Veranstaltun-
gen auf lhr TeleSeminar aufmerksam ma-
chen. Mit der Zeit wird der Kreis der Inter-
essenten immer weiter anwachsen.

Und wenn lhren Teilnehmern geféllt, was
Sie zu sagen haben und wie Sie es sa-
gen, werden aus den TeleSeminaren lber
kurz oder lang weitere Auftrage hervor-
gehen. W

Die Autorin

Monika Birkner bietet Geschéftsmodell-
und Strategiecoaching sowie Persén-
lichkeitsentwicklung fiir Unternehmer und
Selbststédndige. TeleSeminare nutzt sie
seit vielen Jahren.

Kontakt:

Monika Birkner— CoachConsulting
KaiserstralRe 91 - 63065 Offenbach
Tel (069) 93 99 65 35
mailto@monika-birkner.de
www.monika-birkner.de
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