


ZIELE DES STUDIENGANGS
Die Europaische Akademie der Heilenden Kilnste
beginnt im September 2008 einen Weiterbildungs-
fiir Der
qualifiziert insbesondere zur therapeutischen Arbeit
mit Kleinst- und Kleinkindern und Menschen im Alter.
Da in diesen Lebensphasen die Fihigkeit zur verbalen
Kommunikation stark eingeschrankt ist, steht bei
dieser Weiterbildung die Schulung nonverbaler Kom-
‘munikation, Intuition und Empathie in allen Fichern
im Vordergrund.

AUFNAHMEKONDITIONEN
Das Weiterbildungs-Angebot wendet sich an Menschen
mit abgeschlossener Berufsausbildung oder Berufs-
praxis in einem Interaktionsberuf wie Pidagogik,
Sozialpadagogik, Sozialarbeit, Psychologie, Medizin,
(Psycho-) Therapieberufe, Musikpddagogik oder in

i Berufen. Musi

nisse sind fiir die Teilnahme erforderlich. Sie kénnen
im Fortbildungs-Programm der Akademie erworben
werden.

erapeutische Theorie
INHALTE DER WEITERBILDUNG . kstatt, Stimmbild

Der Weiterbildungs-Studiengang vermittelt medizini-
sche und wissenschaftliche Grundlagen, psychothe-
rapeutische Methoden, musiktherapeutische Theorie
und Praxis ebenso wie kiinstlerische Fahigkeiten.

Community Music Therapy

als
Arbeit ist ein integrales Element aller praktischen
Kurse. Das Programm gliedert sich in folgende Module:

aktikum in

und Praxis
Dokumentation und

, Musik und soziale Interak-

i SITLICH ER RAHMEN
I+ beruf segleitende Weiterbildungs-Studiengang

d ertzv 2i Jahre und wird in 16 Blockseminaren von
D 4 ners! 1g bis Sonntag alle sechs Wochen durchge-
£i2.°. V. m 22. bis 25. Mai 2008 findet das Aufnahme-
Ki 11 qu am fir Interessenten in Klein Jasedow statt.
Beyin\ ler Weiterbildung ist September 2008

Al SCHLUSS

De Weiterbildungs-Studiengang wird mit einem

Zes ifikat mit Fachernachweis (Transscript) abge-
sch ossen, das von der Akademie und den Mittrigern
des Neiterbildungsstudiengangs ausgestellt wird.

VE ANSTALTUNGSORT

Stuc lenort ist das ,Klanghaus am See* der Akademie,
gele en in einer schonsten Landschaften Mecklenburg-
Vorp »mmerns am Peenestrom gegeniiber der Ostseein-
sel U edom. Das Klanghaus bietet eine fir therapeu-
tisch und kiinstlerische Arbeit ideale Infrastruktur
und . tmosphre. Das Abschluss-Seminar wird an der
Musi. hochschule in Hamburg stattfinden.

UNT ‘RKUNFT

In des direkten Umgebung von Klein Jasedow kénnen
mit U_ terstiitzung der Akademie zahlreiche Pensionen
und F -ienzimmer gebucht werden.

STUDIENGEBU.. 2

Die Studiengebiihr fir den gesamc.: -irarbildungs-
Studiengang betrigt 5200, Euro (16 Blockseminare «
325, Euro). Studienunterlagen sind enthalten.

ZUR WEITERBILDUNG

chland.

funktioniert, aber mogliche Interessenten
auf Dauer nervt.

Das Einbeziehen von Direktmarketing-
MaBnahmen, wie zum Beispiel der Einbau
von Response-Moglichkeiten, Gestaltung
des Leseflusses, direkte Ansprache etc., er-
schopfen sich bald durch extreme Uber-
fiitterung des Konsumenten mit Werbung
und einer sich zum Teil hdufig wiederho-
lenden, penetranten, direkten Ansprache
mit Namen. Immer mehr Menschen wol-
len nun einmal nicht mehr nur als Ver-
braucher oder Zielgruppe fiir Werbung
jeglicher Art angesprochen werden. Des-
halb gilt es, Wege zu finden, das Angebot
authentisch und energetisch wohltuend zu
vermitteln.

Aufbau und Gestaltung

Aus der obigen Grafik ist der Seitenaufbau
eines aus einem A4-Blatt gefalteten Flyers
erkennbar. Die Reihenfolge der einzelnen
Stationen des Flyers von 1 bis 7 entspricht
auch der Lesefolge und dem Energiever-
lauf durch den Flyer. ,Energie folgt der
Aufmerksamkeit® - diese geomantische
Grundregel gilt auch hier.

Zunichst betrachtet man die Titelseite
@ und die Riickseite Q) eines Flyers. Dann
klappt man ihn auf und blickt zundchst
nach rechts auf die eingeklappte Drittelsei-
te @ und dann auf die linke Innenseite des
Flyers (@). Bevor man ihn ganz aufklappt,
huscht der Blick noch einmal kurz zur Sta-
tion () auf der rechten eingeklappten Seite
zuriick &), dann wird diese aufgefaltet, so
dass die gesamte Innenseite des Flyers vor
einem liegt. Man betrachtet jetzt die mitt-
lere Spalte des Innenteils (&) und abschlie-
Bend die duBere rechte Spalte @).

Weitere Informationen sowie Anmeldeunterlagen finden Sie auf
unserer Internetseite www.eaha.org.

Entsprechend dieser Reihenfolge sollte
die Geschichte, die der Flyer erzdhlt, und
dessen Gestaltung aufgebaut sein. Der Er-
folg eines Flyers hingt aber auch von wei-
teren EinflussgréBen auf den unterschied-
lichen Wirkebenen der Aufmerksamkeit
ab. Auf der materiellen Ebene wirken zum
Beispiel haptische und visuelle Faktoren
wie die Papiersorte, Schrifttype, Lesbar-
keit und die Art der dargerstellten Bilder
als erstes auf den Betrachter.

Die dtherische oder energetische Ebene
wird im Marketing bislang vernachléssigt,
findet aber ihren Widerhall in Messungen
mit der Augenkamera, mit der eine Lese-
folge nachvollzogen werden kann. Dies
kann aber auch mit der Rute oder einer
H3-Antenne nachgemessen werden. Auf
dieser Ebene wirken insbesondere Sprache
und Ausdrucksformen.

Die emotionale Ebene ist der Bereich,
der in Marketing und Werbung am stérks-
ten angesprochen wird. Damit besteht aber
gleichzeitig auch die Gefahr einer Uber-
siattigung. Hier wirken wieder Sprache
und Ausdruck sowie Farben und Formen,
Schrifttype, Harmonien und das Raum-
Psychogramm.

Auf der mentalen Wirkebene wird der
Verstand gefordert. Gibt es keinen Zusam-
menhang zwischen Text und Bild, oder ist
die Sprache zu kompliziert, wird schnell
abgeschaltet. Im sensibelsten, im seelisch-
geistigen Bereich wirken insbesondere
Symbole. Hier setzen auch die speziellen
Techniken aus Geomantie, Feng Shui oder
der Anwendung des Yijing an. Auch im
Yijing gibt es eine Richtungslehre, die je-
den Sektor einer Himmelsrichtung in acht
Felder mit unterschiedlichen Hexagram-

Der typische Leseverlauf beim
Betrachten eines Flyers:

Die Lesefolge gestaltet sich nach Direktmar-
keting-Grundlagen und dem Energieverlauf
in der Regel wie folgt, wobei der Leser mit
dem Flyer einen ,inneren Dialog" fiihrt:

= Titelblatt @: Was ist das?

® Riickseite @: Wer will mir da was ver-
kaufen?

® |nnenseite auBen @: Klingt ganz gut, da
will ich mehr wissen! (In diesem Beispiel:
Interessante Dozenten, das klingt gut!)

® |nnenseite links @: Was kann ich damit
anfangen?

® |nnenseite auBen (@, gleiche Station wie
©), ganz kurz: Da brauche ich doch mehr
Infos!

® |nnenseite Mitte @: Das sieht aber gut
aus!

® |nnenseite rechts @: Was kostet das, was
wird geboten, welche Vorgehensweise ist
erforderlich? etc.

men unterteilt und damit detaillierte Infor-
mationen liefert, bzw. fiir die Platzierung
eines Bildes entsprechend genutzt werden
kann. Ahnliche Verfahren aus dem Feng
Shui oder der Geomantie, die aber grober
strukturiert sind, konnen ebenfalls genutzt
werden.

Aus der Betrachtung der Business-Geo-
mantie sollten durch diesen Aufbau eines
Flyers folgende Reaktionen bei den Lesern
erzeugt werden:
® (D Empfindungen werden geweckt.
® () Das Denken wird zu einer méglichen
Verbindungsaufnahme angeregt.

B (3) Gefiihle werden angesprochen.

® Unter @) will der Leser wissen, wofiir das
Angebot materiell gut ist und was die Be-
sonderheiten sind.

B Bei (5) wird zwischen Emotion und Seele
eine Verbindung hergestellt.

B Der Punkt (6 weist auf die Ganzheitlich-
keit zwischen Seele, Kérper und Geist hin,
und ,last but not least"

B soll unter (7) wieder der Kontakt zur Rea-
litat gefunden werden.

Der erste schnelle Lesedurchgang dau-
ert in der Regel nur wenige Sekunden und
entscheidet zwischen Weiterlesen oder Pa-
pierkorb.

Wird sich fiir ein Weiterlesen entschie-
den, verlduft der Lesedurchgang wie in der
zweiten Grafik dargestellt.

Je nachdem, wieviele und wo ,geoman-
tische Stopps“ eingebaut werden, desto
langsamer ist der Lesedurchgang. Bilder,
Worte und Begriffe, die Menschen posi-
tiv beriihren, lassen ihn kurz innehalten,
und der Werbende hat damit die Chance,
dass sein Angebot vom potenziellen Inter-
essenten aufmerksamer studiert wird. Ein
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ygeomantischer Stopp“ soll den Leser auf
bestimmte Begriffe lenken, zum Innehal-
ten bestiarken, um seine Aufmerksamkeit
durch Verlangsamung des Lesens und Er-
fassens vermehrt auf den Inhalt zu rich-
ten. Ob und inwieweit diese Punkte auf
den Betrachter wirken, kann mit einer
einfachen Ja-Nein-Abfrage radidsthetisch
tiberpriift werden.

Wer als Gestalter, Grafiker oder Marke-
ting-Berater geomantisch arbeiten mdchte,
ist insbesondere auch herausgefordert, mit
dem Kunden eine sehr personliche Ebene
zu finden. Eine erste Grundlage konnte
ein Personlichkeitsprofil des Kunden sein,
das richtungsweisend fiir die Entwicklung
von Corporate Wording (CW) und Corpo-
rate Design (CD) ist, so dass der Sprach-
gebrauch, die Gestaltung und Farbgebung
etc. individuell auf die Personlichkeit des
Werbenden zugeschnitten sind.

Ein Flyer fiir alle Sinne?

Man sollte meinen, ein Flyer wiirde sich
auf visuelle und haptische Reize beschrian-
ken. Doch mit etwas Geschick ldsst sich
selbst mit einem einfachen Stiick Papier
eine multisensorische Kommunikation
fithren, die alle Sinnes- und Gefiihlsebe-
nen des potenziellen Interessenten an-
spricht. Es ist ndmlich mdéglich, mit wahr-
nehmungsnahen Wortern und Bildern
Sinnesreize beim Leser abzurufen. Worter,
die sensorische Eigenschaften beschreiben,
16sen fast zeitgleich mit dem dazu kongru-
enten Bildmaterial entsprechende Assozia-
tionen aus, die Stimmungen, Kldngen oder
gar Diiften entsprechen kénnen.

Einen solchen Text zu komponieren,
fordert viel Aufmerksamkeit vom Auf-
tragnehmer und vom Kunden zugleich,
und zwar prozesshaft iiber einen langeren
Zeitrahmen hinweg. Nur mit ausreichend
Zeit und MuBe kénnen die multidimensio-
nalen Wahrnehmungen des Auftraggebers
- was er emotional, energetisch und ma-
teriell mit seinen Drucksachen transportie-
ren mochte - besser erkannt werden und
in den Prospekt einflieBen.

Das Ergebnis ist Glaubwiirdigkeit in
Wort, Bild und Person. In der Geschlos-
senheit einer unverwechselbaren Unter-
nehmensdarstellung und -sprache liegt
die Chance als Unternehmenspersénlich-
keit dazustehen, die authentisch, sachge-
recht und mit Gefiihl informiert, darstellt
und, wenn notwendig, auch konfrontiert.

Ein erfolgreiches Mailing gestalten

Wer sich mit inhaltlicher und grafischer
Gestaltung von Geschéftsbriefen befasst,
kommt an der Dialogmethode des Profes-
sors Siegfried Vigele nicht vorbei. Sein
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So sollte es sein: Das Beispiel rechts erzielt beim Leser deutlich h6here Aufmerksamkeit.

Klassiker ,Das Verkaufsgesprach per Brief
und Antwortkarte* - mittlerweile seit 1984
in der 12. Auflage verodffentlicht - hat den
Standard fiir erfolgreiche Mail-Aktionen
gesetzt. Seine Grundregeln sind bis heu-
te giiltig, auch im modernen Kommunika-
tions-Medium Internet.

Ein Briefpapier sollte einfach und
kostengiinstig zu gestalten sein und
gleichzeitig den potenziellen Kunden-
kreis schnell ansprechen. Ausgangsbasis
ist schon deshalb das normale Briefpa-
pier im Format DIN A4. Der Briefbogen
selbst hat somit als unverdnderliche Vor-
gaben die MaBe 209,9 x 297,0 mm und
den Platz des Adressfensters mit den Ma-
Ben 80,0 x 40,0 mm (Oktave). Das Fenster
selbst ist von der linken Seite 20,0 mm
und von oben 50,0 mm entfernt, damit
es in einen Standard-DIN-lang-Briefum-
schlag mit Fenster passt.

Da das DIN-A4-Format des Briefbogens
fast genau der Quadratur mit einer erden-
den und schweren Qualitdt entspricht,
konnte dies durch andere Proportionen
aufgelockert werden, zum Beispiel durch
den goldenen Schnitt. Auch das zu be-
schriftende Textfeld und das Logo mit
Absenderangaben sollte proportioniert
werden.

Es gibt nach Direktmarketing-Regeln
drei unterschiedliche Grundformen:
= QOriginalbrief mit Adresse, personlicher
Anrede und Unterschrift,

m Fill-in-Brief, in dem die Adresse und
sonstige Daten eingefiigt werden,

= Offset-Brief, der nicht personalisiert ist,
da er im Offset-Verfahren gedruckt wird.

Das erste Format ist selbstverstindlich
das vorteilhafteste. Es kann mit dem Com-
puter gesetzt und mit einer persdnlichen
Unterschrift versehen werden. Ein Origi-

nal-Brief besteht, wie erwdhnt, aus drei
Teilen: Adressfeld, Absender und Textfeld.
Das Adressfeld ist an seinen Platz gebun-
den. Fiir den Absender gibt es drei Mog-
lichkeiten der Platzierung, ndmlich oben
links, in der Mitte oben und oben rechts.
Alle drei Teile des Briefs kdnnen proporti-
oniert werden: Adressfeld z.B. in der Ok-
tave (2:1), Absender im Format der Quarte
(4:3) und das Textfeld im groBen Ganzton
(9:8). Das Ganze macht einen gefilligeren
Eindruck, ladsst sich leichter lesen, einfa-
cher verstehen und so auch besser im Ge-
déchtnis behalten.

Das Aufsetzen eines Texts

Der wesentliche Aspekt eines Briefs ist
freilich der Inhalt, ob es sich nun um ei-
nen klassischen Geschéftsbrief, ein Ange-
bot, ein Kostenvoranschlag, eine schriftli-
che Anfrage oder ein Werbe-Mail handelt.
Ein Inhalt wird aber oft nicht so wahrge-
nommen, wie es vom Absender gewiinscht
wird, wenn die Form nicht stimmt.

Wird der Leser mit einer Fiille von In-
formationen ,zugemiillt, wird das sehr
schnell seine Aufmerksamkeit ermiiden.
Da kann der ,Name des Empfingers, das
werbewirksamste Wort aller Sprachen!®
(Siegfried Vogele) noch so hiufig vorkom-
men. Es langweilt einfach.

Trotz der hiufigen Wiederholung des
Namens und von Unterstreichung oder
Fettdruck von positiven Verstarkern kann
ein Werbebrief seine Wirkung verfehlen,
wenn die einzelnen Satze und Absétze zu
lang sind oder wenn der Text im Blocksatz
gesetzt ist, der vom Leser eher mit einem
Buch oder einer Zeitung verbunden wird,
also einem Massenprodukt. Fiir ein indivi-
duelles Mailing sollte immer der Flatter-
satz verwendet werden.



Die Wegwerfschwelle eines Werbebriefs
liegt bei 2 Sekunden. Wenn innerhalb die-
ser Zeit nichts Interessantes miihelos die
Aufmerksamkeit erregt, marschiert der
Brief in den Papierkorb. Um dem vorzu-
beugen, gibt es ein paar Tricks und geo-
mantische Feinheiten.

Der Leseverlauf

Wer selbst einen Brief schreibt, liest ihn
von oben bis unten und glaubt, die Adres-
saten téten dies ebenso. Das reale Lesever-
halten ist jedoch anders, wie es Versuche
aus unzidhligen Direktmarketing-Studien
mit einer Augenkamera ergeben haben.

Das Auge beginnt beim Briefkopf,
also beim Absender mit der Frage ,Wer
schreibt mir da?“ und springt blitzschnell
zur Adresse und fragt sofort (unausgespro-
chen) weiter: ,Wie spricht der Absender
mich an?*

Das Auge wird durch ein mogliches
Bild-Attribut im Briefkopf verstarkt an-
gezogen und kurz angehalten, weil ein
Bild in der Regel mehr Energie generiert
als reiner Text. Wird dann aber der Name
an prominenter Stelle falsch geschrieben,
so bricht der erzeugte Energiepegel schnell
wieder zusammen.

Und der Leser schaut vielleicht noch
nach der Unterschrift. Ist diese nicht vor-
handen, registriert das Unbewusste ,Mas-
sen-Mail“, fiihlt sich betrogen und liest
erst gar nicht mehr den Text. Negativ ver-
starkend wirkt zusitzlich ein ,,ohne Punkt
und Komma“ geschriebene Text.

Damit das Lesen erleichtert wird und
das Auge nicht nur zwischen diesen we-
nigen Stopps hin- und herflitzt, sollten
zusitzliche Haltepunkte oder Verstdrker
eingebaut werden. Diese kdnnen analog
der vorher beschriebenen ,geomantischen
Stopps“ eingesetzt werden, um den Le-
sefluss zu entschleunigen. Um die Ener-
gie halten zu konnen, sollten nur wenige
langsilbige Worte verwendet werden. Sit-
ze sollten, wenn moglich, aus nicht mehr
als 10 bis 15 Wortern aufgebaut sein, und
die Absatze sollten die Lange von flinf
Zeilen nicht wesentlich tiberschreiten.

Die benutzten Haltepunkte sind Wor-
ter, die die Energie eines Mailings posi-
tiv verstiarken. (In dieser Hinsicht sind die
Grundregeln des klassischen Dialogmar-
ketings und der Geomantie sehr dhnlich.)
Das sind Worter, die positiv besetzt sind,
wie zum Beispiel , Vitalitéit“,, erfolgreich®,
Lgesund®, ,preiswert oder ,neu*. Sie soll-
ten der Branche und dem Sinn des An-
liegens angepasst sein. Auch unterliegen
manche Ausdriicke bestimmten Trends,
wirken schnell abgenutzt und sind dann
kontraproduktiv. Vor dem Einsatz sol-

cher Termini sollte man diese mit der Rute
mehrfach auf ihren energetischen Gehalt
iiberpriifen.

Nach Professor Vogele ergibt sich beim
zweiten Durchgang unbewusst folgender
kurzer Dialog beim Leser:
= Wer schreibt mir da?
= Wie spricht er mich an?
= Was will er von mir?

Soll ich den Brief lesen?

= Was bringt mir der Brief?

= Warum gerade ich?
n
u

Habe ich Bedarf?

Wie habe ich das Problem bisher ge-
16st?
= Welcher Vorteil wird geboten?
= Wer beweist das?
= Wie kann ich mehr erfahren?
= Was ist zu tun?

Viele mogliche kleine und groBe ,Ja“-
Antworten erhohen die Chance einer po-
sitiven Resonanz. Natiirlich ist es oft nicht
nur mit einem Mailing getan, sonderen je
nach Dienstleistung oder Produkt bedarf
es einer mehrstufigen Aktion, wie telefo-
nisches Nachfassen.

Erfolgskontrolle

Eine Erfolgskontrolle ist vor und nach der

Aussendung des Mailings moglich. Wenn

der Text steht, sollten Sie ihn noch einmal

nach folgenden Kriterien tiberpriifen:

Vor der Aussendung:

m Kein Satz ldnger als 15 Worter.

m Kurze Hauptworter bevorzugen.

m Kein Absatz langer als 5 Zeilen.

= Maximal 10 bis 12 Fixierungen (geo-

mantische Stopps).

= Konkrete Hauptworter benutzen, die ein

Bild im Kopf erzeugen.

= Mit Hilfe eines Synonym-Worterbuchs

seine Sprachgewohnheiten erweitern.

m Sich der Sprache seiner Kunden und In-

teressenten bedienen.

® Richtiges Timing tiberpriifen.

= Statistik fiir den Riicklauf vorbereiten.

Nach der Aussendung:

m Riicklaufkontrolle durchfiihren.

m Zeit und Anzahl der Riicklaufe und Re-

aktionen erfassen.

= Statistik auswerten und Fehler analy-

sieren.

= Mogliche Verbesserungen festhalten.
Mit diesen einfachen MaBnahmen erho-

hen Sie die Chance, dass der angeschriebe-

ne Kunde Ihre Sendung nicht achtlos weg-

wirft, sonder aufmerksam liest. m

Volker Albert, Major a.D., Direkt-
marketing-Fachwirt und Geomant,
" Beratung und Forschung in den

Bereichen Yijing, Feng Shui und

Geomantie; Personaltrainer.
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* H3-Intanzive in BUhlBaden
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— Mie Burg=n dar Katharer
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— Motre Dame de Chartras
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Radiaesthesie

Infos:

arga2012, L. Lideling
Vechtestr, 2, 0-33775 Versmold
fon: 05423 47332 fax: 201850

www.argo2012.de
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