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Der Beweis:

Es gibt nicht nur
Schokoladenweih-
nachtsmanner,
sondern auch
Schokoladen-
weihnachtsfrauen

You've got to find what you love. Your work is go-
ing to fill a large part of your life, and the only way
to be truly satisfied is to do what you believe is
great work. The only way to do great work is to
love what you do. If you havn't found it yet, keep
looking. As with all matters of the heart, you’ll
know when you find it. And, like any great rela-
tionship, it just gets better and better as the years
roll on. So keep looking until you find it.”

Apple Griunder und CEO Steve Jobs in einer
Rede an der Stanford University, 2005.

Recht hat er! Und Erfolg!

Die Idee

Der Aufschwung ist da - und macht Mut. Aber was
und vor allem wer ist der Aufschwung? Oder bes-
ser wer ,macht* den Aufschwung? Zahlen, Daten,
Statistiken dokumentieren ihn, aber wer steckt
dahinter? Vor allem die Menschen! Jede/r einzel-
ne leistet einen Beitrag. Wird dies gesehen? Fur
mehr Aufschwung ist mehr Engagement erforder-
lich. Und Engagement entsteht aus Uberzeugung
und vor allem aus eigenem Antrieb - eines jeden
Einzelnen.

Eine notfallmedizinische Studie uUber
Schokoladenweihnachtsméanner

Die eigentliche Herkunft der
Weihnachtsmanner ist unklar,
sie liegt quasi im Dunkeln.
Schon das periodisch massive
Auftreten bereits im Herbst,
sowie das schlagartige Ver-
schwinden nach d. Winterson-
nenwende bedarf noch intensi-
ver Untersuchungen.
Die vorllegende Studie befasst sich mit notfallmassigen Gesichts-
punkten, wobei im Wesentlichen die traumatologischen Aspekte im
Vordergrund stehen sollen.

Anatomische Vorbemerkungen

Die interessante Spezies ,Schokoladen-
weihnachtsmann* ist makroskopisch recht
gut untersucht worden. Umgeben ist der
Patient von einer festen Haut, welche die
verschiedensten Farbnuancen aufweisen
kann. Die Farbgebung als solches lasst
menschenahnliches Gesicht und Gestalt
vermuten. Hinweise auf einen funktions-
tichtigen Bewegungsapparat finden sich
nicht. Die Extremitaten sind wie bei einer
Syndaktylie verschmolzen. Die aussere
Haut (Pellicula aluminica) dient dem
Schutz des Individuums vor den Unbilden
der menschlichen Spezies; verhindert
aber offensichtlich auch den Verlust kor-
pereigener Substanzen bei der Anderung
des Aggregatzustandes der Korpersub-
stanz. Diese Grundsubstanz liegt als
Exoskelett nach innen dicht der Pellicula an und umhiillt die grosse
zentrale Vakuole, welche in ihrer Form ein getreues Abbild des
Weihnachtsmannes darstellt. Die Herkunft dieser Grundsubstanz ist
umstritten. Biochemisch scheinen aber Zusammenhange m. dem
Abraum d. Oetker'schen Schokoladenbergwerke zu bestehen. Der
Schokoladenweihnachtsmann kommt in den verschiedensten Gros-
sen und Formen vor. Dies hat er mit den Gartenzwergen gemein-
sam, denen er allerdings nur ausserlich ahnlich ist. Es wurden Ex-
emplare von 20-4.000 g gesehen. Uber Wachstum, Nahrungsauf-
nahme sowie raumliche Veranderungen ratselt die Wissenschaft
noch heute.

Traumatologie
Nach d. bisherigen Auffassung gibt es nur zwei klinisch relevante
Traumatisierungsmechanismen:

1. Frakturen (Frakturen d. Grundsubstanz)

2. Thermische Traumen (Hitzetrauma).
Die Verletzungen der Pellicula scheinen medizinisch bedeutungslos
und bedarf keiner besonderen Therapie.
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.| love what | do“ ist die Philosophie des coach
dogs-Teams. Uberzeugt davon, dass nur gelingen
kann, was mit Leidenschaft und Engagement ge-
tan wird, spricht unsere Philosophie nicht nur uns
an. Dies bekommen wir taglich von Interessenten,
Kunden, Partnern und letztlich - von uns selbst -
reflektiert.

Die Initiative

Wir suchen die Gesichter des Aufschwungs. Die
Menschen, die gefunden haben und tun, was sie
lieben und damit zum Aufschwung beitragen. Wir
bitten sie um ein schriftliches Statement, warum
sie das lieben, was sie tun und wie sie dort hin
gekommen sind. Wir méchten zeigen, dass Lei-
denschaft und Engagement zu Erfolg und mehr
Aufschwung fiihren. Sponsoren der Initiative stel-
len pro abgegebenem Statement 2€ firr die eine
gemeinnutzige Stiftung zur Verfligung (Bekannt-
gabe in Kirze!), die Kindern fir die Zukunft er-
maoglicht, das tun zu kénnen, was sie lieben.

Die MaRnahmen

Uberregionale Bekanntmachung der Initiative mit
Werbematerial, Internetauftritt, Medien- und Pres-
searbeit.

Sammlung und Archivierung aller Statements.
Veroffentlichung der Statements und der dazuge-
horigen Gesichter unter:  www.i-love-what-i-
do.com.

AnschlieBend Veroéffentlichung ausgewahlter Sta-
tements im Buch zur Initiative ,, | love what | do“.
Erldse aus dem Verkauf des Buches zugunsten
einer gemeinnutzigen Stiftung, die sich fur Kinder
in Not einsetzt (Bekanntgabe in Kiirze!).

Die Ziele

Wir zeigen die Menschen zum Aufschwung. Wir
machen sie und ihr Engagement sichtbar.

Je mehr Statements, desto mehr Zukunft fir die
Menschen, die morgen Aufschwung gestalten.

Kontakt:

nadja merl-stephan

coach dogs |
kreative un-
ternehmens-
entwicklung

[

patricia elfert &
nadja merl-stephan

Fon 0 64 04 . 69 74 75 |

Fax 0 64 04 . 69 74 76 oder

ﬁ Fon 0 64 05 . 9500 72 |
V:" Fax 0 64 05 . 95 00 73

initiative @i-love-what-i-
patricia elfert ~ do.com | www.i-love-what-i-
do.com

Und jetzt die Seite drei!

Frakturtypen

. Impressionstraumen des Kraniums
2. Impressionstraumen des Thorax
3. Impressionstraumen des Sackelchen (trotz seiner atypischen
Lage ist grundsatzlich an ein urologisches Konzil zu denken!)
Impressionstraumen im Fussbereich
Frakturen des Dentsaxis (neurologisches Gutachten erstellen!)
Polytraumen (Patient muss unverziglich in eine Polyklinik Gber-
wiesen werden!)

ook

Unfallmechanismen

Die Welt der Menschen ist fur Schokoladenweihnachtsmanner an
sich als extrem feindlich zu betrachten. Eine Hyperthermisierung
des Corpus kann zu irreversiblen Schaden flhren. So ist bereits
das Auflegen einer Kinderhand oder die Positionierung auf einem
Heizkorper fir das Objekt sehr gefahrlich. Intensive Sonnenstrah-
lung oder Badewasser hinterlasst beeindruckende Schaden. Frak-
turen treten schon bei Bagatelltraumen auf. Polytraumen werden al-
lerdings eher bei Stiirzen aus grésseren Hohen beobachtet.

Diagnostik

Die Pupille des Patienten hat sich nach mehreren Testserien als
lichtstarr erwiesen. Es ist keinerlei Reaktion bei der Konvergenz zu
bemerken. Selbst ein Ausleuchten der Augenhdhlen mittels Softla-
ser hat zu keinerlei neuer Erkenntnis beigetragen. V. einer Inspekti-
on d. Mundhdhle muss dringend gewarnt werden, da es neben ei-
ner irreversiblen Schadigung der Pellicula zu Gesichtschadelfraktu-
ren (meist Typ LeFutch Il.) sowie massiven Kieferfrakturen kommen
kann. Die Perkusion kann sehr aufschlussreich sein. Bei intakter
Aura ist ein hypersonorer Klopfschall zu vernehmen. Bei Hitzetrau-
men wird d. Klopfschall meist klebrig, bei Polytrauma ist er nicht zu
registrieren. Eine Auskultation erscheint unsinnig u. belanglos. Die
Temperaturmessung des Patienten erweist sich als dusserst
schwierig, da physiologische Kdorperdffnungen od. Hauttaschen feh-
len. Somit ist es ohne Verletzung des Probanden nicht mdglich Re-
zeptoren einzuflhren. Es gibt Untersuchungen, welche belegen,
dass es sich bei dieser Spezies um Poikilotherme handeln kénnte.

Therapie

Fir die klinisch relevanten Traumen ist bislang seitens der Physio-
therapie keine Studie bekannt geworden. Recherchen haben keine
Hinweise finden kdnnen, ob thermische Traumen mit anschliessen-
den Gestaltsverlust erfolgreich zu therapieren sind. Frakturen des
Exoskelett sind heute noch therapieresistent. Eine Heilung im Sinne
der Kallusbildung konnte leider nicht herbeigeflihrt werden. Primare
oder sekundare Wundheilungen finden nicht statt. Kleinere Fissuren
kénnen als Bagatelle unbeachtet gelassen werden, da sie den All-
gemeinzustand nicht beeintrachtigen. Eine Applikation von Analge-
tika ist grundsatzlich kontraindiziert!

Conclusio

Grundsatzlich scheinen Traumen jeglicher Form therapieresistent
und ohne Aussicht auf Erfolg. Mit der Frage, ob der Verzehr der
durch grobe Gewalt Iadierten Patienten der richtige Weg zur Besei-
tigung des Corpus Delikti ist, wird sich in nachster Zeit die Krimino-
logie beschaftigen. Es sind Hinweise eingegangen, dass nach der
Wintersonnenwende Schokoladenweihnachtsmanner zu Schokola-
denosterhasen transmutieren.

Die nachste LaMa-Ausgabe erscheint am Freitag, 21. Dezember 2007



LaMa Bichwunschliste zum Selberschenken und Verschenken
Erfolgsfaktoren der Markenfiihrung

Zu kaum einem anderen Thema suchen Marketingfachleute so stark nach

] T

Em e iy Anregungen aus der Wissenschaft wie beim Markenmanagement. Obgleich das
.,h,;“::“r{:m der Thema in zahlreichen Bichern, Artikeln und Berateransatzen prasent ist, fallt eines

auf: Die Diskrepanz zwischen Forschung und Praxis ist bemerkenswert groi3.

™ ey Dieses Buch beseitigt diese Diskrepanz, indem es die Mdglichkeiten erfolgreicher
Markenfuihrung umfassend und strukturiert aus der Sicht der Forschung und Praxis
beschreibt und auRerdem einen besonderen Schwerpunkt auf den Praxistransfer

- legt. Das Buch richtet sich insbesondere an Manager, Geschaftsfihrer und

o) a ﬁ Vorstande in Unternehmen und Agenturen, die sich ein professionelles und

— erfolgreiches Markenmanagement auf die Fahnen schreiben, sowie an

Wissenschaftler, Dozenten und Studierende mit besonderem Interesse an der

Markenforschung.

Erfolgsfaktoren der Markenfiihrung - Know-how aus Forschung und Management | Herausgegeben von Univ.-Prof. Dr. Hans H.
Bauer, Dipl.-Kfm. Frank Huber und Dipl.-Kffr.Carmen-Maria Albrecht | 2008 | Vahlen Verlag | 69,00 € | ISBN 978-3-8006-3463-7

Das neue Marketing-Lehrbuch: handlungsorientiert, verstandlich und aktuell

FrmEadpil ik
drdrrn Hormues
e Dieses neue Marketing-Lehrbuch stellt in einem managementorientierten Ansatz
et e die wesentlichen Marketinginhalte handlungsorientiert, klar verstandlich und
e aktuell dar. Inhalt:

A. Manager fir Marketing sensibilisieren - Revolution im Marketing * Ziele und
Aufgaben des Marketings definieren

B. Verstandnis flr Kunden entwickeln - Einfliisse auf das Kundenverhalten
erkennen ¢ Fuhlen, Denken und Handeln von Kunden verstehen ¢ Interaktion
zwischen Kunden und Umwelt beachten

C. Markte analysieren - Den Marktforschungsprozess planen ¢ Daten erfassen ¢
Daten auswerten

D. Ziele und Strategien planen - Struktur und Methodik der Marketingplanung verstehene Ziele festlegen
Strategien bestimmen « Mallnahmen definieren

E. MalRnahmen gestalten - Markenoptionen wahlen « Produkte und Services gestalten « Kommunikation
managen * Preise bilden ¢ Distributionsentscheidungen treffen « Marketing-Mix optimieren

F. Ziele, Strategien und MaRnahmen kontrollieren - Idee der Kontrolle verstehen ¢ Strategisches Marketing-
Controlling realisieren * Operatives Marketing-Controlling umsetzen « Kundenzufriedenheit, Kundenbindung
und Kundenwert analysieren « Markenwert analysieren

G. Marketing im Unternehmen verankern Aufbau- und Ablaufstrukturen bilden ¢ Aufbau- und
Ablaufstrukturen evaluieren * Prozessbezogenes Schnittstellen- und Wertkettenmanagement
implementieren

Marketing - Eine managementorientierte Einfiihrung | Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Prof Dr. Andreas Herrmann und Prof. Dr. Henrik
Sattler | 2008 | Vahlen Verlag | 29,00 € | ISBN 978-3-8006-3488-0

Mundpropaganda-Marketing

Sprechen Ihre Kunden positiv tUber Ihr Unternehmen? Hoffentlich. Denn positive
Mundpropaganda ist der zentrale Erfolgsfaktor fir lhr Geschaft. Mundpropaganda

::ﬂmﬂf.';agmd* macht Musiker zu Popstars, Kinofilme zu Kassenschlagern oder neue Unternehmen
e s e innerhalb weniger Jahre zu Marktfihrern. Positive Mundpropaganda sorgt dafur,
- — dass Produkte zu Bestsellern werden, negative Mundpropaganda kann sie vom

- Markt fegen. Was hat Mundpropaganda mit Wachstum und Profit zu tun? Wie

entdecken Sie, was man Uber Sie spricht? Wie sorgen Sie selbst dafiir, dass man

begeistert tber Sie spricht? Dieser Ratgeber zeigt es Ihnen: Alles Uber die
F'}\_ theoretischen Grundlagen, neueste Forschungsergebnisse, aktuelle Erfolgsbeispiele,
Checklisten, praxisnahe Tipps und Handlungsanleitungen fiir den Einsatz von
Mundpropaganda-Marketing. Bernd Réthlingshofer ist Werbeprofi und Buchautor
und beschéftigt sich seit Jahren mit dem Phanomen Mundpropaganda.

Mundpropaganda-Marketing - Was Unternehmen wirklich erfolgreich macht | Bernd Réthlingshéfer | 2007 | Beck Verlag im dtv |
10,00 € | ISBN 978-3-406-56094-1



