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Willkommen

Public Relations sind in Organisationen von grundlegender Bedeutung, da sie zum
strategischen Management der Kommunikation in jeder Organisation beitragen. Im
Wesentlichen geht es darum, die verschiedenen Zielgruppen einer Organisation zu
kennen, zu managen und zu erforschen. Sie stehen in direktem Zusammenhang mit 'y
dem Kommunikationsumfeld, in dem sich die verschiedenen Kommunikationsakteure
bewegen. Der Studiengang bietet daher eine globale und umfassende Sicht auf die
Grundlagen des Werbesystems, seine Geschichte und seine Protagonisten, wobei der
Schwerpunkt auf dem kreativen Prozess, der Planung und den mdglichen sozialen
Auswirkungen liegt. Auf diese Weise werden die ersten theoretischen und praktischen
Grundsteine gelegt, die die Studenten befahigen, strategische Entscheidungen im
Bereich der Uberzeugenden Kommunikation zu treffen.

ng und Public Relations Mag
TECH Technologische U
- o
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@ @ Mit diesem Executive Master der TECH konnen

Sie die Grundlagen des Werbesystems vertiefen
und strategisches Kommunikationsmanagement
in allen Bereichen erfolgreich umsetzen”
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Warum an der TECH studieren?

o

TECH ist die weltweit grofite 100%ige Online Business School. Es handelt
sich um eine Elite-Business School mit einem Modell, das hochsten
akademischen Ansprichen gendgt. Ein leistungsstarkes internationales
Zentrum fur die intensive Fortbildung von Fuhrungskraften.

KA
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@ @ TECH ist eine Universitat an der Spitze
der Technologie, die dem Studenten alle
Ressourcen zur Verfugung stellt, um ihm
zu helfen, geschaftlich erfolgreich zu sein”
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Bei TECH Technologische Universitat

Innovation

Die Universitat bietet ein Online-Lernmodell an, das modernste
Bildungstechnologie mit hochster padagogischer Genauigkeit
verbindet. Eine einzigartige Methode mit hochster internationaler
Anerkennung, die dem Studenten die Schlissel fur seine Entwicklung
in einer Welt des standigen Wandels liefert, in der Innovation der
wesentliche Einsatz eines jeden Unternehmers sein muss.

“Die Erfolgsgeschichte von Microsoft Europa” fir die Einbeziehung
des neuen interaktiven Multivideosystems in unsere Programme.

Maximalforderung

Das Zulassungskriterium von TECH ist nicht wirtschaftlich. Sie
brauchen keine groe Investitionen zu tatigen, um bei TECH zu
studieren. Um jedoch einen Abschluss bei TECH zu erlangen, werden

die Grenzen der Intelligenz und der Kapazitat des Studenten getestet.

Die akademischen Standards von TECH sind sehr hoch...
(o) der Studenten von TECH schlieBen
9 5 /0 ihr Studium erfolgreich ab
Networking

Fachleute aus der ganzen Welt nehmen an der TECH teil, so dass
der Student ein groftes Netzwerk von Kontakten knipfen kann,
die fUr seine Zukunft nitzlich sein werden.

+100.000 +200

jahrlich spezialisierte Manager  verschiedene Nationalitaten

Empowerment

Der Student wird Hand in Hand mit den besten Unternehmen und
Fachleuten von grolem Prestige und Einfluss wachsen. TECH hat
strategische Allianzen und ein wertvolles Netz von Kontakten zu den
wichtigsten Wirtschaftsakteuren auf den 7 Kontinenten aufgebaut.

+ 5 0 0 Partnerschaften mit den
besten Unternehmen

Talent

Dieses Programm ist ein einzigartiger Vorschlag, um die Talente
des Studenten in der Geschaftswelt zu fordern. Eine Gelegenheit
flr ihn, seine Anliegen und seine Geschaftsvision vorzutragen.

TECH hilft dem Studenten, sein Talent am Ende dieses
Programms der Welt zu zeigen.

Multikultureller Kontext

Ein Studium bei TECH bietet dem Studenten eine einzigartige
Erfahrung. Er wird in einem multikulturellen Kontext studieren.
In einem Programm mit einer globalen Vision, dank derer er die
Arbeitsweise in verschiedenen Teilen der Welt kennenlernen und
die neuesten Informationen sammeln kann, die am besten zu
seiner Geschaftsidee passen.

Unsere Studenten kommen aus mehr als 200 Landern.
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TECH strebt nach Exzellenz und hat zu diesem
Zweck eine Reihe von Merkmalen, die sie zu
einer einzigartigen Universitat machen:

Mit den Besten lernen

Das Lehrteam von TECH erklart im Unterricht, was sie in ihren
Unternehmen zum Erfolg geflhrt hat, und zwar in einem realen,
lebendigen und dynamischen Kontext. Lehrkrafte, die sich voll
und ganz dafr einsetzen, eine hochwertige Spezialisierung

zu bieten, die es dem Studenten ermaoglicht, in seiner Karriere
voranzukommen und sich in der Geschaftswelt zu profilieren.

Lehrkrafte aus 20 verschiedenen Landern.

Bei TECH werden Sie Zugang zu den
prazisesten und aktuellsten Fallstudien
im akademischen Bereich haben”

Analyse

TECH erforscht die kritische Seite des Studenten, seine Fahigkeit,
Dinge zu hinterfragen, seine Problemlésungsfahigkeiten und
seine zwischenmenschlichen Fahigkeiten.

Akademische Spitzenleistung

TECH bietet dem Studenten die beste Online-Lernmethodik. Die
Universitat kombiniert die Relearning-Methode (die international
am besten bewertete Lernmethode fir Aufbaustudien) mit

der Fallstudie. Tradition und Avantgarde in einem schwierigen
Gleichgewicht und im Rahmen einer anspruchsvollen
akademischen Laufbahn.

Skaleneffekt

TECH ist die groflite Online-Universitat der Welt. Sie verfugt
uber ein Portfolio von mehr als 10.000 Hochschulabschlissen.
Und in der neuen Wirtschaft gilt: Volumen + Technologie =

disruptiver Preis. Damit stellt TECH sicher, dass das Studium

nicht so kostspielig ist wie an anderen Universitaten.
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Warum unser Programm?

Die Teilnahme am TECH-Programm bedeutet eine Vervielfachung der Chancen
auf beruflichen Erfolg im Bereich der hoheren Unternehmensfihrung.

Es ist eine Herausforderung, die Anstrengung und Hingabe erfordert, aber die
Tdr zu einer vielversprechenden Zukunft 6ffnet. Der Student wird von den besten
Lehrkraften und mit den flexibelsten und innovativsten Lehrmethoden unterrichtet.




.
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Wir verfugen Uber das renommierteste
Dozententeam und den umfassendsten Lehrplan
auf dem Markt, so dass wir Ihnen eine Fortbildung
auf hochstem akademischen Niveau bieten kénnen"
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Dieses Programm bietet eine Vielzahl von beruflichen
und personlichen Vorteilen, darunter die Folgenden:

Einen deutlichen Schub fiir
die Karriere des Studenten

Mit einem Studium bei TECH wird der Student seine Zukunft
selbst in die Hand nehmen und sein volles Potenzial entfalten
konnen. Durch die Teilnahme an diesem Programm wird er die
notwendigen Kompetenzen erwerben, um in kurzer Zeit eine
positive Veranderung in seiner Karriere zu erreichen.

/0% der Teilnehmer dieser Spezialisierung
erreichen in weniger als 2 Jahren eine
positive Veranderung in ihrer Karriere.

Entwicklung einer strategischen und
globalen Vision des Unternehmens

TECH bietet einen detaillierten Uberblick Gber das allgemeine
Management, um zu verstehen, wie sich jede Entscheidung auf

die verschiedenen Funktionsbereiche des Unternehmens auswirkt.

Die globale Vision des
Unternehmens von TECH wird Ihre
Strategische Vision verbessern.

Konsolidierung des Studenten
in der Unternehmensfiihrung

Ein Studium an der TECH 6ffnet die Turen zu einem beruflichen
Panorama von groRer Bedeutung, so dass der Student sich

als hochrangiger Manager mit einer umfassenden Vision des
internationalen Umfelds positionieren kann.

Sie werden mehr als 100 reale
Falle aus dem Bereich der
Unternehmensfuhrung bearbeiten.

Ubernahme neuer Verantwortung

Wahrend des Programms werden die neuesten Trends,
Entwicklungen und Strategien vorgestellt, damit der Student
seine berufliche Tatigkeit in einem sich verandernden Umfeld
ausuben kann.

45% der Studenten werden
intern befordert.




Zugang zu einem leistungsfahigen
Netzwerk von Kontakten

TECH vernetzt seine Studenten, um ihre Chancen zu
maximieren. Studenten mit den gleichen Sorgen und dem
Wunsch zu wachsen. So wird es maglich sein, Partner, Kunden
oder Lieferanten zu teilen.

Sie werden ein Netz von Kontakten
finden, das fur lhre berufliche
Entwicklung unerlasslich ist.

Rigorose Entwicklung von
Unternehmensprojekten

Der Student wird eine tiefgreifende strategische Vision erlangen,
die ihm helfen wird, sein eigenes Projekt unter Beriicksichtigung
der verschiedenen Bereiche des Unternehmens zu entwickeln.

20% unserer Studenten entwickeln
ihre eigene Geschaftsidee.
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Verbesserung von Soft Skills
und Fiihrungsqualitaten

TECH hilft dem Studenten, sein erworbenes Wissen anzuwenden
und weiterzuentwickeln und seine zwischenmenschlichen
Fahigkeiten zu verbessern, um eine Fihrungspersonlichkeit zu
werden, die etwas bewirkt.

Verbessern Sie Ihre Kommunikations-
und Fuhrungsfahigkeiten und geben
Sie lhrer Karriere einen neuen Impuls.

Teil einer exklusiven Gemeinschaft sein

Der Student wird Teil einer Gemeinschaft von Elite-Managern,
grofRen Unternehmen, renommierten Institutionen und
qualifizierten Professoren der renommiertesten Universitaten der
Welt sein: die Gemeinschaft der TECH Technologischen Universitat.

Wir bieten Ihnen die Moglichkeit, sich
mit einem Team von international
anerkannten Dozenten zu spezialisieren.
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Ziele

Dieses Programm richtet sich an Studenten, die ihre Fihrungsqualitaten im
Bereich Werbung und Public Relations starken, neue Kompetenzen entwickeln und
ihre Fahigkeiten flir akademisches und berufliches Wachstum in einem Umfeld
verbessern wollen, das ein geselliges, diplomatisches und einflihlsames Profil mit
Fihrungsqualitaten erfordert. Auf diese Weise werden sie nach Abschluss des
Programms in der Lage sein, mit einem globalen Ansatz, aus einer innovativen
Perspektive und einer internationalen Vision heraus die richtigen Entscheidungen
zu treffen und dabei die Grundlagen der heutigen Werbung zu bertcksichtigen.
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In diesem Executive Master lernen Sie,
Veranstaltungen sowohl fur den privaten

als auch fur den offentlichen Bereich zu
organisieren und dabei die Richtlinien des
Protokolls mit maximaler Exzellenz zu befolgen”
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TECH macht sich die Ziele ihrer Studenten zu eigen.
Gemeinsam arbeiten sie daran, diese zu erreichen.

Der Executive Master in Aufbau einer Personlichen Marke wird den Studenten zu Folgendem befahigen: befahigen:

Aneignen der erforderlichen Kenntnisse, um in allen
Bereichen, Kanalen und Netzen angemessen zu
kommunizieren und dabei die fir den jeweiligen
Kommunikationsstil geeigneten Sprachen zu verwenden

|dentifizieren der beruflichen Profile von Werbe- und
Public Relations-Fachleuten sowie der wichtigsten

Fahigkeiten, die in der beruflichen Praxis benétigt werden

Erkennen der grundlegenden Prinzipien der
menschlichen Kreativitat und ihrer Anwendung in den
Erscheinungsformen iberzeugender Kommunikation

Beherrschen der Elemente, Formen und Prozesse von Werbesprachen
und anderen Kommunikationsformen unter Verwendung von
Kenntnissen der Sprache, Analysieren der verschiedenen Ebenen

und Komponenten, aus denen das Sprachsystem besteht, sowie der
diskursiven Produkte, die Teil der verschiedenen Texttypologien sind
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Kennen der Struktur und des Wandels der heutigen
Gesellschaft in Bezug auf die Elemente, Formen und Prozesse
der Werbe- und Public Relations-Kommunikation

Korrektes Verknilpfen von Werbung und Public Relations mit
anderen Sozial- und Geisteswissenschaften

Erkennen der wichtigen und geeigneten
Instrumente flir das Studium der Werbung und
Public Relations

! 1

: . Kennen der Elemente, Formen und Verfahren von
Werbesprachen und anderen Formen der tiberzeugenden
Kommunikation
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Kennen der Bereiche Werbung und Public Relations
sowie deren Ablaufe und Organisationsstrukturen

Erkennen der Struktur und des Wandels der heutigen
Gesellschaft in Bezug auf die Elemente, Formen und
Prozesse der Werbe- und Public Relations-Kommunikation

Fordern von Kreativitat und Uberzeugungskraft durch
verschiedene Medien und Kommunikationsmittel
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Vermitteln von Kenntnissen zur Analyse und
Optimierung der Nutzung neuer Kommunikationskanale
und Strategien digitaler Medien durch Fachleute aus
den Bereichen Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Kennen der Kommunikationsabteilung in
Unternehmen und Institutionen

Organisieren von Veranstaltungen im
privaten und offentlichen Bereich unter
Einhaltung der protokollarischen Richtlinien
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Kompetenzen

In diesem Studiengang entwickeln die Studenten die Fahigkeit, die Grundlagen
und Prinzipien des Werbesystems und der Public Relations zu verstehen und
kreative, Uberzeugende und strategische Kommunikation mit Fokus auf das
Zielpublikum anzuwenden. Sie beherrschen das globale Umfeld verschiedener
Organisationen und erwerben die notwendigen Fahigkeiten fir die professionelle
Praxis der Werbung und der sozialen Medien unter Berlcksichtigung aller
Faktoren, die mit Qualitat und Glaubwurdigkeit zusammenhangen.
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Mit diesem Executive Master der TECH
werden Sie die Kompetenzen in den Bereichen
Werbung und Social Media beherrschen und
die Psychologie der Kommunikation in den
Kampagnen richtig einsetzen”
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Erwerben der notwendigen Fahigkeiten fir die

berufliche Praxis der Werbung und Public Relations mit Kennen der Kompetenzen in den Bereichen
dem Wissen um alle Faktoren, die flr eine qualitativ Werbung und Public Relations
hochwertige und solvente Durchfiihrung erforderlich sind

Kennen des Werbemediums als Ausgangspunkt
fUr Projekte nutzen

Beschreiben der verschiedenen historischen Nutzen der Psychologie der
Momente der Werbung Kommunikation in Kampagnen
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Umgehen mit den relevanten Aspekten der offentlichen Meinung Kommunizieren in der digitalen Umgebung

Entwickeln eines vollstandigen Firmenimages

p—

Verwenden im jeweiligen Kontext die am Nutzen der fir die Werbekommunikation
besten geeignete Werbesprache notwendigen kreativen Werkzeuge
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Struktur und Inhalt

Der MBA in Werbung und Public Relations Management umfasst ein komplettes
Programm, das in zehn Module gegliedert ist, deren Inhalt von Experten des -
Sektors ausgearbeitet wurde, so dass der Student alle Konzepte auf pragnante
und reale Weise erlernen kann, wobei er vertiefte Kenntnisse dartber erlangt, wie
die Macht der Werbung funktioniert und wie man den Ansatz der Kommunikation
verwaltet. Auf diese Weise wird die Fachkraft alle Aspekte der Werbesprache und
der Unternehmensidentitat durch qualitativ hochwertige Inhalte beherrschen, so
dass ihr Profil in einem wettbewerbsorientierten Umfeld hervorsticht.

i




il

56
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Ein Lehrplan mit qualitativ hochwertigen
Inhalten, 100% online, so dass Sie ihn

in lhrem eigenen Tempo studieren
konnen. TECH passt sich Ihnen an”
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Lehrplan

Der MBA in Werbung und Public Relations
Management der TECH Technologischen
Universitat ist ein intensives Programm,
das die Studenten darauf vorbereitet, die
Grundlagen des Werbesystems und der
Kommunikation im Bereich der Public
Relations zu beherrschen.

Der Inhalt des Executive Masters

zielt darauf ab, die Entwicklung von
Managementfahigkeiten zu fordern,
die es den Studenten ermaglichen,

in unsicheren Umgebungen
Entscheidungen mit groierer Prazision
zu treffen und sich den geschaftlichen
Herausforderungen zu stellen, die im
Bereich der Werbung auftreten konnen.

So wird der Student wahrend der 1.500
Stunden Vorbereitungszeit in Einzel- und
Teamarbeit eine Vielzahl von praktischen
Fallen analysieren. Es handelt sich

also um ein echtes Eintauchen in reale
Geschaftssituationen, die das Profil der
Fachkraft positionieren werden.

Der Executive Master konzentriert

sich auf das System der Werbung und
Public Relations, von seiner Geschichte
und Theorie bis hin zum Management
in Unternehmen, Agenturen und
Organisationen mit einem globalen
und aktuellen Ansatz. Ein Lehrplan,

der darauf abzielt, Fachleute im
Unternehmensumfeld zu spezialisieren
und sie auf diesen Sektor aus einer
strategischen, internationalen und
innovativen Perspektive auszurichten.

Daher ist dieses Programm fUr Studenten
konzipiert, die sich auf ihre berufliche
Weiterentwicklung konzentrieren

und sie darauf vorbereiten, in einem
wettbewerbsorientierten und kreativen
Bereich Spitzenleistungen zu erbringen.
Die innovativen Inhalte basieren auf

den neuesten Trends und werden von

der besten didaktischen Methodik und
einem auBergewohnlichen Dozententeam
unterstltzt, das ihnen die Fahigkeiten
vermittelt, sich in diesem Umfeld
erfolgreich zu entwickeln.

Dieser Executive Master erstreckt sich Uber
12 Monate und ist in 10 Module unterteilt:

Modul 7.

Modul 8.

Theorie der Werbung

Grundlagen der Public Relations

Geschichte der Werbung und Public Relations

Werbe- und Public Relations-Firmen

Einfiihrung in die Psychologie der Kommunikation
Offentliche Meinung

Die Sprache der Werbung

Grundlagen der Kommunikation in der digitalen Umgebung
Unternehmensidentitat

Kreativitat in der Kommunikation
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Wo, wann und wie wird unterrichtet?

TECH bietet Ihnen die Moglichkeit, diesen
MBA in Werbung und Public Relations
Management vollstandig online zu
absolvieren. Wahrend der 12-monatigen
Spezialisierung wird der Student jederzeit
auf alle Inhalte dieses Programms
zugreifen konnen, was ihm die Moglichkeit
gibt, seine Studienzeit selbst zu verwalten.

Eine einzigartige, wichtige

und entscheidende
Bildungserfahrung, um

Ihre berufliche Entwicklung
voranzutreiben und den
endgultigen Sprung zu schaffen.
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Modul 1. Theorie der Werbung

1.1. Grundlagen der Werbung 1.2. Geschichte der Werbung 1.3. Werbung und ihre Akteure I: 1.4. Werbung und ihre Akteure II:
111l Einfuglrung . ] » . 1.2.1. Einfihrung der Werbetreibende Werbeagenturen
1.1.2. Grundlagen der Werbung und des Marketings ~ 1.2.2.  Ursprung 197, EmEman L
: = . . ' 3.1 g 4.1, Einfihrung
1.1.21. Marketing lZ2 Dl \ndustrlelle Revolution gnd dle.Werbung 1.3.2. Die Funktionsweise der Werbeindustrie 4.2. Die Werbeagentur: Profis der
1.1.2.1. Werbu_ng : 1.24. Die Emvv\pklung der Werbeindustrie 1.3.3.  Arten von Werbetreibenden Werbekommunikation
Lle Werbung, Public Relations und vPropaganda s Werbun.g in der Welt Qes '”ter.”ets 1.3.4. Werbung im Organigramm des 1.4.3. Die Organisationsstruktur von Werbeagenturen
1.1.4. Dimensionen und gesellschaftliche 1.2.6. Erfolgreiche Werbung: Fallstudie Coca-Cola URiErmetmeEms 144 Arten von Werbeagenturen
115 Ef}%‘furt;g%ed\%ezr%'ﬁehiisé%hen Werbung 1.3.5. Erfolgreiche Werbung: Fallstudie Facebook 1.4.5. Honorarverwaltung in Werbeagenturen
o 9 9 1.4.6. Erfolgreiche Werbung: Nike
1.5. Werbung und ihre Akteure IlI: 1.6. Der Prozess der Werbegestaltung l:  1.7. Der Prozess der Werbegestaltung Il:  1.8. Der Prozess der Werbegestaltung
der Werbeempfanger vom Werbetreibenden Kreativitat und Werbung 1l: Ideenfindung und Entwicklung
1.5.1. Einflihrung zu den Medien 1.7.1. Einflhrung des Werbemanifests
1.5.2. Der Werbeempfanger und sein Kontext Lo 1.7.2. Grundlagen der kreativen Arbeit von Werbern o
s 1.6.1. Einfihrung e X 1.8.1. Einfiihrung
123 Beé_\_/\/?rbeempfdacvg_er alﬁ V_ertérau\(/zvherb 162 Vorlaufige Aspekte des kreativen Werbeprozesses 1.7.3. Ereatlthailq_der\sl\{etrbung und ihr 1.8.2. Kreative Konzeption und Strategie
1'5'5' We Er msseéjré d..U?]?C. _e.'.nb e(rj_ Snoing 1.6.3. Der Werbe-Brief oder Kommunikations-Brief 174 Kom;numAeE)yvte_r da L@ b 1.8.3. Der kreative Designprozess
o WeL ungku_nt evz\a/c bnls. Sloicellc 1.6.4. Die kreative Strategie 175 Erfeal Rhg hr ?A‘/ mb S\ FerHutn% Real Madrid 1.8.4. Die zehn grundlegenden Wege der Kreativitat
156 E \fr lsam ﬁ' \X/O”b eriﬂﬁ tudie Ik 1.6.5. Medienstrategie /2 |ENIGEIEE HIESOUIES: [HEN LIRS (el W] nach Luis Bassat: Die Werbegenres
eith - |SielleieleAN G Irtel el 1.6.5.1. Erfolgreiche Werbung: Apple 1.8.5. Werbeformate
1.8.6. Erfolgreiche Werbung: McDonald's
1.9. Planung von Werbemitteln 1.10. Werbung, Gesellschaft und Kultur
1.9.1. Einfihrung 1.10.1. Einflhrung
1.9.2. Medien und Planung 1.10.2. Die Beziehung zwischen
1.9.3. Werbemittel und ihre Klassifizierung Werbung und Gesellschaft
1.9.4. Tools fir die Medienplanung 1.10.3. Werbung und Emotionen
1.9.5. Erfolgreiche Werbung: Pepsi 1.10.4. Werbung, Themen und Dinge
1.10.5. Erfolgreiche Werbung: Burger King
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Modul 2. Grundlagen der Public Relations

2.1. Theoretischer Rahmen 2.2. Historische Entwicklungen 2.3. Externe Kommunikation 2.4. Interne Kommunikation
der Public Relations 2.2.1. Etappen 2.3.1. Merkmale und Zielgruppen 2.4.1. Einfihrung
211 Einfihrun 2.2.2. Die Urspriinge der Public Relations 2.3.2. Beziehungen zu den Medien 2.4.2. Funktionen und Ziele
219 Forschungg i Bereielh Pulsiie Reliems 2.2.3. Trends im Bereich Public Relations 2.3.3. Bereitstellung von Informationen %ji |Artten dir internenthqmmuqitk?tion
2.1.3. Die wichtigsten Theoretiker der Public A SIS Mo EMCEMIEE
Relations
2.1.4. Public Relations und verwandte Elemente
2.1.5. Definition von Public Relations
2.5. Public Relations und 2.6. Internationale Offentlichkeitsarbeit ~ 2.7. Public Relations und Krise 2.8. Stadien der Krisen
offentliche Meinung 2.6.1. Merkmale der internationalen Gesellschaft 2.7.1. Die Organisation in einer Krise 2.8.1. Vorldaufige Phase
Ayef 2.6.2. Definition 2.7.2. Merkmale von Krisen 2.8.2. Akute Phase
LS, SIEGE Med\enl_mage : 2.6.3. Die Rolle der internationalen 2.7.3. Typologien von Krisen 2.8.3. Chronische Phase
2.5.2. Der begrenzte Einfluss der Medien Offentlichkeitsarbeit 084 Postt tische Ph
2.5.3. Strukturelle Auswirkungen auf die 064 T er} Tolnlisl sarAketl_ Sl POSRTEMEIRENS MRS
Gesellschaft .6.4. Typologien von Aktionen
2.9. Einen Krisenplan vorbereiten 2.10. Kommunikationstechnologien
2.9.1. Analyse der potenziellen Probleme in Krisensituationen
2.9.2. Planung 3
: 2.10.1. Vorteile
2.9.3. Angemessenheit des Personals 210.2. Nachteile
2.10.3. Tools
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Modul 3. Geschichte der Werbung und Public Relations

3.1. Werbemalnahmen vor dem Druck 3.2. Von der Druckerpresse bis 3.3. Revolutionen 3.4. Die Geburt der Werbung
3.1.1. Werbung in ihren friilhesten Formen zur industriellen Revolution 3.3.1. Werbung und die industrielle Revolution 3.4.1. Der Ursprung der kommerziellen Werbung
3.1.2.  Friihe Manifestationen . 3 3.3.2. Derlange und kurvenreiche Weg zur 3.4.2. Die technologische Revolution
3.1.3. Die antike Welt 3.21. Einige Aspekte, e Aufkommen dee Pressefreiheit 3.4.3. Drucksysteme
B EIU0 fin ELiTo BTt LGS 3.3.3. Von Propaganda bis Werbun 3.4.4. Papier
3.2.2.  Frihe Ausdrucksformen: Flugblatter und Plakate 3'3‘4' Prona apndga und politische Vgerbun ) 3'4'5' Fofo rafie
3.2.3. Markierungen und Etiketten o Konpzegte P 9 346 Tele gra h
S0 St SIS Merknfale dieser Anzeige 3.4-7. Printg-WErbun
S200, Dl rele Uiel g [omimeiale) @ b il 3'3.6' Die industrielle Revoluﬂgon als Geburtsstunde 3v4.8' Plakate ’
3.2.6. Die Geburt eines neuen Mediums B ) o
3.2.7.  Kommunikation und Macht: Die Kontrolle der der kommerziellen Werbung
Uberzeugung
3.5. Konsolidierung der 3.6. Werbung zwischen zwei Kriegen 3.7. Die Entwicklung 3.8. Elektronische Werbung
Werbeaktivitaten 3.6.1. Merkmale des Zeitraums 1914-1950 von Werbetechniken 3.8.1. TV Die dritte Dimension der Werbung
q . 3.6.2. Werbung im Ersten Weltkrieg 3 : 3.8.2. Werbung in den 1950er und 1960er Jahren
3.5.1. Wirtschaftliche Faktoren ! 4 3.7.1. Werbeaktivitaten zwischen 1914 und 1950
Swischen 1848-1914 3.6.3. E_lego\gen t?es Ersten Weltkriegs 372 Die Organisation der Werbung 3.8.3. Das Aufkommen des Fernsehens
3.5.2. Neue Formen der Vermarktung Ur die Werbung . . 3.7.3. Agenturen und Stile
: 3.6.4. Werbung wahrend des Zweiten Weltkriegs
ShaE el 3.6.5. Die Folgen des Zweiten Weltkriegs fur die
3.5.4. Zeitschriften o 9 9
3.5.5. Poster Kunst 366 \é\l_er\t/)vung .
3.5.6. Grundlagen der modernen Werbung 367 DE P\aelZaifrj]r?der\/Verbe rafik
3.5.7. Amerikanische Werbeagenturen 368  Aubenwerbun 9
3.5.8. Werbetechnik und -handwerk DO 9
3.6.9. Kino
3.6.10. Kino als Mittel der Uberzeugung
3.6.11. Radio
3.6.12. Kommerzielles Radio
3.9. Werbung heute 3.10. Geschichte der Public Relations
3.9.1. Einflhrung 3.10.1. Die Urspriinge
3.9.2. Der aktuelle Werbekontext: eine 3.10.2. Bernays und seine Beitrage
technologische Perspektive 3.10.3. Ausdehnung: PR in der zweiten
3.9.3. Die wichtigsten Herausforderungen der Halfte des 20. Jahrhunderts
heutigen Werbekommunikation
3.9.4. Die wichtigsten Chancen in der

heutigen Werbekommunikation
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4.1. Struktur von Werbe- und/oder 4.2. Finanzielle Verwaltung der Agentur ~ 4.3. Wirtschaftliche Beziehungen in 4.4. Das Betriebskonto
Public Relations-Agenturen 4.2.1. Arten der Rechtsform einem Werbeunternehmen der Werbeagentur
4.1.1. Aufbau j%% SES.CEfﬁ?m.OE‘e” d -kontroll 4.3.1. Wirtschaftliche Beziehungen zu 4.4, Investitionen, Einnahmen und Umsatz
4.1.2. Funktionen £, FTOjeKtentwickiung und -kontrofie Werbetreibenden 4.47.1. Ausgaben
4.1.3. Auswahl der Agenturen 4.3.2. Wirtschaftliche Beziehungen zu Mitarbeitern 4.4.1.2.Personal
und Partnern 4.4.1.3. Miete
4.3.3. Einzelunternehmer und Selbststandige 4.4.1.4. Abschreibung
4.4.1.5. Nicht fakturierbare Ausgaben
4.4.1.6. Prospektion
4.41.7. Verspatete Zahlungen
4.4.1.8. Finanzkosten
4.42. Ergebnisse
4.43. Jahrliches Budget
4.5. Verbindung zwischen 4.6. Vergutungssysteme 4.7. Beziehungen zu externen Stakeholders ~ 4.8.  Organisatorische Wachstumsstrategien
Werbung und Public Relations 4.6.1. Vergltung der Agentur 4.7.1. Beziehungen zu Werbeagenturen 4.8.1. Holdings
451, InBezug auf die Ziele 4.6.2. Die buchhalterische Dimension der Agentur 4.7.2. Beziehungen zu Medienagenturen 4.8.2. Wertschopfungskette
452 In Bezug auf die Empfanger der Aktivitat 4.6.3. Festsetzung des Budgets 473, Eeziedhungen zu Verbraucheragenturen 483. \);ivera#stforderungen des organisatorischen
4.5.3. InBezug auf die Wahl der Mittel und Medien SIS sl ting:
4.9. Internes Organigramm 4.10. Teammanagement
einer Werbeagentur 4.10.1. Die Motivation
4.9.1. Modell der Agenturverwaltung 3183 lCTangeKManagerEe?_t und Fiihrung
492 Abteilung Konten .10.3. Interne Kommunikation
4.9.3. Kreativ-Abteilung
4.9.4. Abteilung Medien
4.9.5. Abteilung Produktion
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Modul 5. Einfihrung in die Psychologie der Kommunikation

5.1. Geschichte der Psychologie 5.2. Sozialpsychologie 5.3. Soziale Kognition 5.4. Psychologie der Personlichkeit
5.1.1. Einflhrung 5.2.1. Einfihrung 5.3.1. Einfiihrung 5.4.1. Einfihrung
5.1.2. Es beginnt mit dem Studium der Psychologie 5.2.2. Beginn des Studiums der Sozialpsychologie: 5.3.2. Denken und Wissen, lebenswichtige 5.4.2. Wasist das Ich? Identitat und Personlichkeit
5.1.3. Die Wissenschaft entwickelt sich weiter. Einfluss der Sozialpsychologie Bedurfnisse 5.4.3. Selbstwahrnehmung

Historische und paradigmatische 5.2.3. Empathie, Altruismus und helfendes 5.3.3. Soziale Kognition 5.4.4. Selbstwertgefihl

Veranderungen Verhalten 5.3.4. Information organisieren 5.4.5. Selbstkenntnis
5.1.4. Paradigmen und Phasen in der Psychologie 5.3.5. Denken: prototypisch oder kategoriell 5.4.6. Zwischenmenschliche Variablen bei der
5.1.5.  Kognitionswissenschaft 5.3.6. Die Fehler, die wir beim Denken machen: Gestaltung der Personlichkeit

Schlussfolgerungsfehler 5.4.7. Makro-soziale Variablen in der
5.3.7. Automatische Informationsverarbeitung Personlichkeitsformung
5.4.8. Eine neue Perspektive fiir das Studium der
Personlichkeit. Die erzahlende Personlichkeit

5.5. Die Emotionen 5.6. Psychologie der Kommunikation. 5.7. Der Sender 5.8. Die Botschaft
5.5.1. Einfihrung Uberzeugungsarbeit und 5.7.1. Einflhrung 5.8.1. Einflhrung
5.5.2.  Wortiber sprechen wir, wenn wir emotional Verhaltensinderun 5.7.2.  Die Quelle der Uberzeugenden Kommunikation 5.8.2. Wir Es beginnt mit einem Blick auf

werden? g 5.7.3. Merkmale der Quelle. Glaubwiirdigkeit die Zusammensetzung der Botschaft
5.5.3. Die Natur der Gefiihle 5.6.1. Einflhrung 5.7.4. Merkmale der Quelle. Die Attraktivitat 5.8.3. Arten von Botschaften: rationale vs.

5.5.3.1. Emotionen als Vorbereitung zum 5.6.2. Die Einstellungen 5.7.5. Merkmale des Senders. Die Macht emotionale Botschaften

Handeln 5.6.3. Historische Modelle in der Untersuchung der 576, Prozesse in der persuasiven Kommunikation. Auf ~ 5.8.4.  Emotionale Botschaften und Kommunikation:
5.5.4. Emotionen und Personlichkeit persuasiven Kommunikation primérer Kognition basierende Mechanismen Angst auslésende Botschaften
5.5.5. Aus einer anderen Perspektive. Soziale 5.6.4. Das Elaborationswahrscheinlichkeitsmodell 5.7.7. Neue Prozesse in der Kommunikation.

Emotionen 5.6.5. Kommunikationsprozesse Uber die Medien Mechanismen, die auf sekundarer

5.6.5.1. Eine historische Perspektive Kognition basieren
5.9. Der Empfanger 5.10. Neue Ansatze fiir das
5.9.1. Einflihrung i Studium der Kommunikation
o : . ) 5.10.2. Unbewusste Verarbeitung von Informationen.

59.3. Bedirfnisse und Motive der Empfanger: :

ihr Einfluss auf die Verdnderung von UHOTMENSENS [PITESSL :

Einstellungen 5.10.3. I\K/Iessungﬁu;[_omatlscher Prozesse in der

S R ommunikation
5.9.4. Eg(#JrrTf]EﬁE;(iJQNWertschatzung und 5.10.4. Erste Schritte in den neuen Paradigmen
5.10.5. Theorien Uber duale Verarbeitungssysteme

5.10.5.1. Die wichtigsten Einschrankungen
der Theorien des dualen Systems
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Modul 6. Offentliche Meinung

6.1. Das Konzept der 6ffentlichen Meinung  6.2. Theoretischer Rahmen 6.3. Sozialpsychologie und 6.4. Modelle des Medieneinflusses
6.1.1. Einfihrung der 6ffentlichen Meinung offentliche Meinung 6.4.1. Einfuhrung
6.1.2. Definition 6.2.1. Einfiihrung 6.3.1. Einfihrung 6.4.2. Modelle des Medieneinflusses
6.1.3. Die offentliche Meinung als rationales 6.2.2. Die Perspektiven der Disziplin der &ffentlichen ¢35 Psychosoziale Variablen in der Beziehung 6.4.3. Arten von Medieneffekten
Phdanomen und als Form der sozialen Meinung im 20. Jahrhundert AT e prETEEEE i ungl e 6.4.4. Forschung zur Medienwirkung
Kontrolle 6.2.3. Autoren des 20. Jahrhunderts _ Publikum P 6.4.5. Die Macht der Medien
6.1.4. Etappen der Entwicklung der 6ffentlichen 6.24. Walter Lippmann: Verzerrte &ffentliche Meinung -, [\ "y
Meinung als Disziplin 6.2.5.  Jirgen Habermas: Die wertpolitische Perspektive Sk oErNeme
6.15. Das20. Jahrhundert 6.2.6. Niklas Luhmann: Offentliche Meinung als 6.3.4. Die Konformitdt
o ' kommunikative Modalitat
6.5. Offentliche Meinung und 6.6. Offentliche Meinung und Wahlen 6.7. Regierung und 6ffentliche Meinung  6.8. Die politische Vermittlungsfunktion
politische Kommunikation 6.6.1. Einflihrung S 6.7.1. Einflhrung , , der Presse
6.5.1. Einfihrung 6.6.2. E/Ieemﬂuisen Wahlkampagnen die 6ffentliche 2;% ébﬁforﬂne;e lin'd ihre (\j/\/__af?lkrtel'\sE " 6.81. Einfihrung
6.5.2. Politische Kommunikation bei Wahlen. 6.6.3 D'elwnkg' der Medien im Wahlk fal 674 O?fl 'if ﬁ Srli'.in L‘onden LC ST, 6.8.2. Journalisten als politische Vermittler
Propaganda o v‘e t_l_rkung e’r\A el It el TR Sl eho ‘dl ‘a SATEITEs el 6.8.3. Fehlfunktionen der journalistischen
6.5.3. Politische Kommunikation der Regierungen 6.6.4 Dersgafr k?[r vBon d elnungend Underd Yo Vermittlungsarbeit
126 Rl AUl Cilel Gty 6.8.4. Vertrauen in Journalisten als Vermittler
6.9. Offentlichkeit und neue 6.10. Methoden und Techniken
Modelle der Demokratie der Meinungsforschung
6.9.1. Einflhrung 6.10.1. Einflhrung
6.9.2. Die Offentlichkeit in der 6.10.2. Meinungsumfragen
Informationsgesellschaft 6.10.3. Arten von Umfragen
6.9.3. Die Offentlichkeit in der 6.10.4. Analyse
Informationsgesellschaft
6.9.4. Neue Modelle der Demokratie
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Modul 7. Die Sprache der Werbung

7.1. Denken und Verfassen: Definition 7.2. Werbetexte und Kreativitat 7.3. Der Grundsatz der Koharenz und 7.4. Werbung und Rhetorik
7.1.1. Definition von Werbetexten 7.2.1. Bedingungen von Werbetexten die Konzeption der Kampagne 7.471. Werbetexte und Rhetorik
7.1.2. Historischer Hintergrund des Werbetextens 7.2.2. Sprachliche Kompetenz ol : 7.4.2. Standort der Rhetorik
und Stufen der Professionalisierung 7.2.3. Aufgaben des Werbetexters ;%12 Bgrsirrzg?iiit%j%ﬁnhe\tlwchken der Kampagne 7.4.3. Die Phasen der Rhetorik
7.2.3.1. Definition der Rolle des Werbetexters 7.33. Der Konzeptualisierungsprozess: verborgene 7.43.1. Werb_edlskurs und klassische
iy rhetorische Diskurse
7.3.4. Was ist ein Konzept? 7.4.3.2. Topoi und Re_ason
7.3.5.  Anwendungen des Uity el AGlLm el o
Konzeptualisierungsprozesses
7.3.6. Das Werbekonzept
7.3.7. Ntzlichkeit und Vorteile des Werbekonzepts
7.5. Grundlagen und Merkmale des 7.6. Argumentationsstrategien 7.7. Stile und Slogans im Copywriting 7.8. Grundsatze des angewandten
Copywritings 7.6.1. Die Bes%hreibung 7.7.1. Die Lérge des Satzes Copywritings und das Binom
. 7.6.2. Das Enthymem 7.7.2. Die Stile
7ol E'Hepgggfrf;“r 7.6.3. Die Erzahlung 7.7.3. Der Slogan - Reason Why+USP
753 Effektivitat 7.6.4. Intertextualitat 7.7.4. Ein Satz aus der Kriegszeit ;g; gtretnhge. KlargeEl_t.fPra%SIg[ﬂ
A 7.7.5. Die Merkmale des Slogans .8.2.  Synthese und Einfachhei
;gg E)lgfnﬁgli;af\'tscnhyfo\l%Xﬂvﬁ]rgﬂestﬁeﬁenn 7.7.6. Die Formulierung des Slogans 7.8.3. Bedingungen des Werbetextes
e pro -g : ] g 7.7.7. Die Formen des Slogans 7.8.4. Anwendung des Binoms Reason Why + USP
7.5.6. Syntaktik: Destrukturierung 778 Die Funktionen des Sloaans
7.5.7. Grafiken: Betonte Zeichensetzung S 9
7.9. Copywriting in konventionellenund  7.10. Kriterien flr die Bewertung
nichtkonventionellen Medien von Werbetexten und
7.9.1. Die Division Above-the-Line/Below-the-Line anderen Textvorlagen
7.9.2. Integration: Uberwindung der Kontroverse 7.10.1. Klassische Modelle der Werbeanalyse
793 éW'SChe.? atl-f_btld F h 7.10.2. Auswirkungen und Relevanz
794 Copywr!tyng fo das Rerdn_se en 7.10.3. Die Checklist des Copywriters
ks (CIOTMIMIIG UTIr CLekS Inée(elle 7.10.4. Ubersetzung und Anpassung
7.9.5. Copywriting fir die Presse vorn WerhaiedEn
7.9.6. Copywriting WT AgBenberelch_e : 7.10.5. Neue Technologien, neue Sprachen
7.9.7. Copywriting flr nicht-konventionelle Medien 710.6. Schreiben im Web 2.0
7.9.8. Copywriting im Direktmarketing 7.107. Naming, Guerri\la—Wérbung und
7.9.9. Copywriting fur interaktive Medien andere Falle von Copywriting
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Modul 8. Grundlagen der Koommunikation in der digitalen Umgebung

8.1. Web 2.0 oder soziales Web 8.2. Kommunikation und digitaler Ruf 8.3. Entwerfen und Vorbereiten eines 8.4. Allgemeine, professionelle und
8.1.1. DieOrganisationim 8271. Online-Reputationsbericht Plans zur Online-Reputation Microblogging-Plattformen
Zeitalter d_er Konversation 8.2.2. Netiquette und gute Praktiken in sozialen 831, Uberblick tber die wichtigsten Social Media 841  Facebook
8.1.2. Web 2.0 sind Menschen Netzwerken - :
813 Digitales Umfeld und 823 Markenbild d Net e 2.0 8.3.2. Plan zur Markenreputation 8.4.2. LinkedIn
o Klgl Sl 'kmt'e ?n netue Zoth - LWEEISSn 2T EINe) Cnie] INEIZARREI S 2 8.3.3. Allgemeine Metriken, ROl und soziales CRM 8.4.3. Google +
ormunikationstormate 8.3.4. Online-Krise und Reputations-SEO 8.4.4. Twitter
8.5. Video-, Bild- und 8.6. Inhaltsstrategie und Storytelling 8.7. Strategien fiir Social Media 8.8. Verwaltung der Gemeinschaft
Mobilitatsplattformen 8.6.1. Corporate Blogging 87.1. Offentlichkeitsarbeit der 8.8.1. Rollen, Aufgaben und Verantwortlichkeiten
851  YouTube 8.6.2. Content Marketing-Strategie Unternehmen und Social Media des Community-Managements
=y 8.6.3. Erstellung eines Inhaltsplans 8.7.2. Festlegung der fiir jedes Medium 8.8.2. Direktor von sozialen Netzwerken
8.5.2. Instagram X . ! ) i
853 Flickr 8.6.4. Strategie zur Aufbereitung von Inhalten zu verfolgenden Strategie _ 8.8.3. Strategie von sozialen Netzwerken
854 Vimeo 8.7.3. Analyse und Bewertung der Ergebnisse
8.5.5. Pinterest
8.9. Plan fir soziale Netzwerke 8.10. Online-Uberwachungstools
8.9.1. Entwurf eines Plans fiir Social Media 8.10.1. Verwaltungstools und Desktop-Anwendungen
8.9.2. Zeitplan, Budget, Erwartungen und 8.10.2. Uberwachungs- und Studieninstrumente
Uberwachung
8.9.3. Notfallprotokoll fiir den Krisenfall
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Modul 9. Unternehmensidentitat

9.1. Die Bedeutung des Images 9.2. Forschungstechniken im 9.3. Image-Audit und Strategie 9.4. Unternehmenskultur
in der Wirtschaft Bereich Corporate Image 9.3.1. Was ist Image Auditing 9.4.1. Was ist Unternehmenskultur?
9.1.1. Was ist ein Unternehmensimage? 9.2.1. Einflhrung gg% ;e'él.'tr_”&nth doloai 942 Eaktofr]en, die die Unternehmenskultur
9.1.2. Unterschiede zwischen Corporate Identity 9.2.2. Die Studie Uber das Image des Unternehmens 934 Stu lt € ho F())lOg'e 943 Fee‘knt' usseg Unt h Kult
und Corporate Image 9.2.3. Techniken der Unternehmensimageforschung o FEUEIELEIS AETIES 944 Autn 'gnea ter nheme Lm‘atns By
9.1.3.  Wo kann das Unternehmensimage zum 9.2.4. Qualitative Image-Studienverfahren Aa Aten dernternenmenskultur
Ausdruck gebracht werden? 9.2.5. Arten von quantitativen Techniken
9.1.4. Situationen, wo sich das Image eines
Unternehmens andert. Warum sollte man ein
gutes Corporate Image besitzen?
9.5. Soziale Verantwortung der Unternehmen  9.6. Visuelle Unternehmensidentitat 9.7. Markenimage und Positionierung 9.8. Imagepflege durch
und Unternehmensreputation und Naming 9.7.1. Die Ursprlinge der Marken Krisenkommunikation
9.51.  CSR: Konzept und Anwendung der Unternehmen 96.1.  Strategien zur visuellen Identitat von Unternehmen g?% \é\(asN\si elnedl_\/lirkte? Marke aufzub 9.8.1. Strategischer Kommunikationsplan
952  Leitlinien fir die Integration von CSRin Unternehmen  9.6.2.  Grundlegende Elemente 9'7‘4' M\e ko LiElels, eg;‘”ﬁ. EINS el AUl 9.8.2. Wenn alles schief geht: Krisenkommunikation
9.5.3. Kommunikation der CSR 9.6.3. Grundlegende Prinzipien 975 D arv\tlemtmdage,\/tlmk SEiuieIIS el 9.83. Falle
9.5.4. Ruf des Unternehmens 9.6.4. Entwicklung eines Handbuchs a(/ddh  EM RS G WL
9.6.5. Naming
9.9. Der Einfluss von WerbemalRnahmen  9.10. Layout und Image der Verkaufsstelle
auf das Unternehmensimage 9.10.1. Die wichtigsten Akteure
9.9.1. Die neue Landschaft der Werbeindustrie 9102 Bn grlewerbllchenE_\/ertlrrl]ebd lsunt h
9.9.2. Marketing fir Werbezwecke S das hmpagetyon Izl e Iel= SRR = =i
9.9.3. Eigenschaften 9103 Durch dOS|,llon|erung ddas L
004 Gefahren .10.3. Durch den Namen und das Logo
9.9.5. Werbetypen und -techniken




10.1.

10.1.1.
10.1.2.
10.1.8.
10.1.4.

Schaffen heil’t denken

Die Kunst des Denkens
Kreatives Denken und Kreativitat
Gedanke und Gehirn

Die Forschungslinien zur
Kreativitat: Systematisierung

10.2. Art des kreativen Prozesses

10.2.1. Die Natur der Kreativitat

10.2.2. Der Begriff der Kreativitat:
Schdpfung und Kreativitat

10.2.3. Die Schaffung von Ideen im Dienste einer
uberzeugenden Kommunikation

10.2.4. Art des kreativen Prozesses in der Werbung
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Modul 10. Kreativitat in der Kommunikation

10.3. Die Erfindung

10.3.1. Evolution und historische Analyse des
Schopfungsprozesses

10.32. Die Natur des klassischen Kanons der Erfindungen

10.3.3. Die klassische Auffassung der Inspiration als
Ursprung der Ideen

10.3.4. Erfindung, Inspiration, Uberzeugung

104.

10.4.1.
10.4.2.

10.4.3.
10.4.4.

Rhetorik und persuasive Kommunikation

Rhetorik und Werbung

Die rhetorischen Elemente

der persuasiven Kommunikation
Rhetorische Figuren
Rhetorische Regeln und
Funktionen der Werbesprache

10.5.

10.5.1.

10.5.2.
10.5.3.
10.5.4.

Kreatives Verhalten
und Personlichkeit

Kreativitat als personliche Eigenschaft, als
Produkt und als Prozess

Kreatives Verhalten und Motivation
Wahrnehmung und kreatives Denken

Die Elemente der Kreativitat

10.6. Kreative Fahigkeiten und Fertigkeiten

10.6.1. Denksysteme und Modelle der kreativen
Intelligenz

10.6.2. Guilfords dreidimensionales Modell der
Struktur des Intellekts

10.6.3. Wechselwirkung zwischen Faktoren und
Fahigkeiten des Intellekts

10.6.4. Kreative Fertigkeiten

10.6.5. Kreative Fahigkeiten

10.7. Die Phasen des
kreativen Prozesses

10.7.1. Kreativitat als Prozess

10.7.2. Die Phasen des kreativen Prozesses

10.7.3. Die Phasen des kreativen Prozesses in der
Werbung

10.8. Die Lésung von Problemen

10.8.1. Kreativitat und Problemlosungsfahigkeit
10.8.2. Wahrnehmungsblockaden
Cund emotionale Blockaden
10.8.3. Methodik der Erfindung: kreative
Programme und Methoden

10.9.

10.9.1.
10.9.2.
10.9.3.

Die Methoden des
kreativen Denkens

Brainstorming als Modell zur Ideenfindung
Vertikales Denken und Querdenken

Methodik der Erfindung: kreative Programme

und Methoden

10.10. Kreativitat und werbliche
Kommunikation

10.10.1. Der kreative Prozess als spezifisches
Produkt der Werbekommunikation
10.10.2. Die Natur des kreativen Prozesses
in der Werbung: Kreativitat und der
kreative Prozess in der Werbung
10.10.3. Methodische Grundsatze und
Auswirkungen der Werbegestaltung
10.710.4. Gestaltung von Werbung:
vom Problem zur Losung
10.70.5. Kreativitat und persuasive Kommunikation




07
Methodik

Dieses Fortbildungsprogramm bietet eine andere Art des Lernens. Unsere
Methodik wird durch eine zyklische Lernmethode entwickelt: das Relearning.
Dieses Lehrsystem wird z. B. an den renommiertesten medizinischen
Fakultaten der Welt angewandt und wird von wichtigen Publikationen wie
dem New England Journal of Medicine als eines der effektivsten angesehen.
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@ @ Entdecken Sie Relearning, ein System, das das

herkommliche lineare Lernen hinter sich lasst und Sie
durch zyklische Lehrsysteme fihrt: eine Art des Lernens,
die sich als aullerst effektiv erwiesen hat, insbesondere
in Fachern, die Auswendiglernen erfordern”
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Die TECH Business School verwendet die Fallstudie,
um alle Inhalte zu kontextualisieren.

Unser Programm bietet eine revolutionare Methode zur . T \. e e e
Entwicklung von Fahigkeiten und Kenntnissen. Unser Ziel ist es, - s,ese56m
Kompetenzen in einem sich wandelnden, wettbewerbsorientierten s
und sehr anspruchsvollen Umfeld zu starken.

Mit TECH werden Sie eine Art des
Lernens erleben, die an den Grundlagen
der traditionellen Universitaten

auf der ganzen Welt rittelt"

Dieses Programm bereitet Sie darauf

vor, geschaéftliche Herausforderungen in
einem unsicheren Umfeld zu meistern und
Ihr Unternehmen erfolgreich zu machen.




Unser Programm bereitet Sie darauf
vor, sich neuen Herausforderungen in
einem unsicheren Umfeld zu stellen
und in lhrer Karriere erfolgreich zu sein.

i
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Eine innovative und andersartige Lernmethode

Dieses TECH-Programm ist eine intensive Spezialisierung, die von Grund

auf neu geschaffen wurde, um Managern Herausforderungen und
Geschaftsentscheidungen auf hochstem Niveau zu bieten, sowohl auf nationaler
als auch auf internationaler Ebene. Dank dieser Methodik wird das personliche
und berufliche Wachstum gefordert und ein entscheidender Schritt in Richtung
Erfolg gemacht. Die Fallmethode, die Technik, die diesem Inhalt zugrunde liegt,
gewabhrleistet, dass die aktuellste wirtschaftliche, soziale und geschaftliche
Realitat berucksichtigt wird.

‘ ‘ Sie werden durch gemeinschaftliche

Aktivitaten und reale Falle lernen,
komplexe Situationen in realen
Geschéaftsumgebungen zu losen”

Die Fallmethode ist das am weitesten verbreitete Lernsystem an den besten
Business Schools der Welt, seit es sie gibt. Die Fallmethode wurde 1912 entwickelt,
damit Jurastudenten das Recht nicht nur auf der Grundlage theoretischer Inhalte
erlernen. Sie bestand darin, ihnen reale komplexe Situationen zu prasentieren, damit
sie fundierte Entscheidungen treffen und Werturteile dartber fallen konnten, wie
diese zu I6sen sind. Sie wurde 1924 als Standardlehrmethode in Harvard etabliert.

Was sollte eine Fachkraft in einer bestimmten Situation tun? Mit dieser Frage
werden wir bei der Fallmethode konfrontiert, einer handlungsorientierten
Lernmethode. Wahrend des gesamten Programms werden die Studenten mit
mehreren realen Fallen konfrontiert. Sie missen ihr gesamtes Wissen integrieren,
recherchieren, argumentieren und ihre Ideen und Entscheidungen verteidigen.
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Relearning Methodology

TECH kombiniert die Methodik der Fallstudien effektiv mit einem
100%igen Online-Lernsystem, das auf Wiederholung basiert und in
jeder Lektion verschiedene didaktische Elemente kombiniert.

Wir ergénzen die Fallstudie mit der besten 100%igen Online-
Lehrmethode: Relearning.

Unser Online-System ermdglicht es lhnen,
lhre Zeit und Ihr Lerntempo zu organisieren
und an lhren Zeitplan anzupassen. Sie
konnen die Inhalte von jedem festen oder

mobilen Gerat mit Internetanschluss abrufen.

Bei TECH lernen Sie mit einer hochmodernen Methodik, die darauf
ausgerichtet ist, die Fiihrungskrafte der Zukunft zu spezialisieren.
Diese Methode, die an der Spitze der weltweiten Padagogik steht,
wird Relearning genannt.

Unsere Wirtschaftshochschule ist die einzige spanischsprachige
Schule, die fir die Anwendung dieser erfolgreichen Methode
zugelassen ist. Im Jahr 2019 ist es uns gelungen, die
Gesamtzufriedenheit unserer Studenten (Qualitat der Lehre, Qualitat
der Materialien, Kursstruktur, Ziele...) in Bezug auf die Indikatoren
der besten spanischsprachigen Online-Universitat zu verbessern.

learning
from an
expert
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In unserem Programm ist das Lernen kein linearer Prozess, sondern erfolgt in

einer Spirale (lernen, verlernen, vergessen und neu lernen). Daher kombinieren wir
jedes dieser Elemente konzentrisch. Mit dieser Methode wurden mehr als 650.000
Hochschulabsolventen mit beispiellosem Erfolg in so unterschiedlichen Bereichen
wie Biochemie, Genetik, Chirurgie, internationales Recht, Managementfahigkeiten,
Sportwissenschaft, Philosophie, Recht, Ingenieurwesen, Journalismus,

Geschichte, Finanzmarkte und -instrumente fortgebildet. Dies alles in einem sehr
anspruchsvollen Umfeld mit einer Studentenschaft mit hohem soziookonomischem
Profil und einem Durchschnittsalter von 43,5 Jahren.

Das Relearning ermdéglicht es lhnen, mit weniger
Aufwand und mehr Leistung zu lernen, sich mehr auf
lhre Spezialisierung einzulassen, einen kritischen Geist
zu entwickeln, Argumente zu verteidigen und Meinungen
zu kontrastieren: eine direkte Gleichung zum Erfolg.

Nach den neuesten wissenschaftlichen Erkenntnissen der Neurowissenschaften
wissen wir nicht nur, wie wir Informationen, Ideen, Bilder und Erinnerungen
organisieren, sondern auch, dass der Ort und der Kontext, in dem wir etwas
gelernt haben, von grundlegender Bedeutung daftr sind, dass wir uns daran
erinnern und es im Hippocampus speichern kdnnen, um es in unserem
Langzeitgedachtnis zu behalten.

Auf diese Weise sind die verschiedenen Elemente unseres Programms im
Rahmen des so genannten Neurocognitive Context-Dependent E-Learning mit
dem Kontext verbunden, in dem der Teilnehmer seine berufliche Praxis entwickelt.
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Dieses Programm bietet die besten Lehrmaterialien, die sorgfaltig fiir Fachleute aufbereitet sind:

Studienmaterial

>

Alle didaktischen Inhalte werden von den Fachleuten, die den Kurs unterrichten werden,
speziell fur den Kurs erstellt, so dass die didaktische Entwicklung wirklich spezifisch
und konkret ist.

Diese Inhalte werden dann auf das audiovisuelle Format angewendet, um die Online-
Arbeitsmethode von TECH zu schaffen. All dies mit den neuesten Techniken, die in
jedem einzelnen der Materialien, die dem Studenten zur Verfligung gestellt werden,
qualitativ hochwertige Elemente bieten.

—
Meisterklassen
Die Ntzlichkeit der Expertenbeobachtung ist wissenschaftlich belegt.
Das sogenannte Learning from an Expert festigt das Wissen und das Gedéachtnis und
schafft Vertrauen fir zuklnftige schwierige Entscheidungen.
Ubungen zu Managementfihigkeiten
Sie werden Aktivitaten durchfihren, um spezifische Managementfahigkeiten in jedem
Fachbereich zu entwickeln. Ubungen und Aktivitaten zum Erwerb und zur Entwicklung
der Fahigkeiten und Fertigkeiten, die ein leitender Angestellter im Rahmen der
Globalisierung, in der wir leben, entwickeln muss.
Weitere Lektiiren
Aktuelle Artikel, Konsensdokumente und internationale Leitfaden, u. a. In der

\l/ virtuellen Bibliothek von TECH hat der Student Zugang zu allem, was er fur seine

Fortbildung bendtigt.
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Case Studies

Sie werden eine Auswahl der besten Fallstudien vervollstandigen, die speziell fur
diese Qualifizierung ausgewahlt wurden. Falle, die von den besten Experten in Senior
Management der internationalen Szene prasentiert, analysiert und betreut werden.

Interaktive Zusammenfassungen

Das TECH-Team prasentiert die Inhalte auf attraktive und dynamische Weise in
multimedialen Pillen, die Audios, Videos, Bilder, Diagramme und konzeptionelle Karten
enthalten, um das Wissen zu vertiefen.

Dieses einzigartige Bildungssystem fir die Prasentation multimedialer Inhalte wurde
von Microsoft als "Europaische Erfolgsgeschichte” ausgezeichnet.

Testing & Retesting

Die Kenntnisse des Studenten werden wahrend des gesamten Programms regelmafig
durch Bewertungs- und Selbsteinschatzungsaktivitaten und -Ubungen beurteilt und neu
bewertet, so dass der Student tUberprtfen kann, wie er seine Ziele erreicht.




08
Profil unserer Studenten

Dieser Executive Master richtet sich an Hochschulabsolventen, die zuvor einen der
Abschlisse im Bereich der Sozial- oder Rechtswissenschaften, der Verwaltung oder
der Wirtschaft erworben haben, sowie an Hochschulabsolventen anderer verwandter
Fachrichtungen mit Erfahrung in diesem Bereich, die ihre Kenntnisse im Bereich
Werbung und Public Relations vertiefen und aktualisieren mochten.

Die Vielfalt der Teilnehmer mit unterschiedlichen akademischen Profilen und
mehreren Nationalitdten macht den multidisziplinaren Ansatz dieses Programms aus.

Der Executive Master steht auch Berufstatigen mit einem Hochschulabschluss
in einem beliebigen Fachgebiet und zwei Jahren Berufserfahrung in einem
verwandten Bereich offen.
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Mit diesem Executive Master der TECH
kommen Sie in Ihrer beruflichen Laufbahn
einen Schritt weiter in Richtung Exzellenz

in diesem Sektor und werden Teil der Elite”
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Durchschnittliches Alter Ausbildung

Zwischen 35 und 45 Jahren Betriebswirtschaft 50%

Wirtschaftswissenschaften 29%

Ingenieurwissenschaften 12%

Jahre der Erfahrung

Sozialwissenschaften 9%

+14 Jahre: 8,4%

5 Jahre: 8%

12-13 Jahre: 14%

‘ Akademisches Profil
6-7 Jahre: 23,7%
Operationen 18%
Vertrieb und Marketing 16%
Finanzen 15%
10-11 Jahre: 18,9%
Geschaftsfiihrung 14%

Projektleitung 16%

8-9 Jahre: 27%
Beratung 12%

Planung und Buchfiihrung 9%



Geografische Verteilung

USA 5%
Spanien 44%
Brasilien 4%
Mexiko 14%
Kolumbien 8%
Chile 4%
Argentinien 7%
Peru 8%
Ecuador 4%

Dom. Republik 2%
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Ainhoa Martinez

Junior Soziale Netzwerke

‘lch mochte den aktuellen Inhalt und die innovative Methodik dieses MBA in Werbung
und Public Relations Management hervorheben. Bequem von zu Hause aus habe ich
eine Menge Uber die Grundlagen des Werbesystems gelernt, indem ich mein Studium mit
Arbeitserfahrung in einer Agentur abgewechselt habe. Ich bin begeistert, ich empfehle
das Programm unbedingt weiter!”
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Auswirkung auf lhre Karriere

Die TECH Technologische Universitat ist sich dartber im Klaren, dass die

Aufnahme eines Studiums mit diesen Merkmalen eine grolRe wirtschaftliche,
berufliche und personliche Investition seitens des Studenten bedeutet. Das ng
Endziel dieser grofsen Anstrengung muss es sein, ein berufliches Wachstum _ i N - ?-_an )
zu erreichen, damit die Eingliederung in den Arbeitsmarkt, die Beforderung des ' |
Spezialisten oder der Wechsel, den er im Arbeitsbereich sucht, in Richtung dieses : __.' i 1
Sektors erfolgreich ist. Die TECH Technologische Universitat hat sich diesem A%k
Ziel verschrieben und erreicht es durch die Gestaltung wettbewerbsfahiger vig 3 ':
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' Es ist an der Zeit, dass Sie in das Studium dieses
Executive Masters investieren und lhre berufliche
Laufbahn umkrempeln, mit der Gewissheit, dass
Sie bei TECH von den Besten lernen”
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Sind Sie bereit, den Sprung zu wagen?

Es erwartet Sie eine hervorragende berufliche Weiterentwicklung. Verpassen Sie nicht
Der MBA in Werbung und Public Relations Management der TECH Technologischen diese Ge/egeﬂhelf, die
Universitat ist ein intensives Programm, das den Studenten auf die lhnen TECH bietet, und

Herausforderungen und Geschaftsentscheidungen im Bereich Werbung und Public
Relations vorbereitet und ihn in einem sich standig verandernden Sektor weiterbildet.
Daher besteht das Hauptziel darin, die personliche und berufliche Entwicklung des
Studenten zu fordern, um in diesem Arbeitsbereich erfolgreich zu sein.

steigen Sie erfolgreich in
die Welt der Werbung ein.

Wenn Sie Ihre Karriere
positiv verandern wollen,
wird lhnen der MBA in
Werbung und Public
Relations Management

dabei helfen, dies zu
erreichen Wahrend des Programms Wahrend des ersten Jahres Zwei Jahre spater

12% Z 62% 26%

Zeitpunkt des Wandels

Art des Wandels

Interne Beférderung 46%
Wechsel des Unternehmens 44%

Unternehmertum 10%
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Gehaltsverbesserung

Der Abschluss dieses Programms bedeutet flir unsere Studenten eine Gehaltserhohung
von mehr als 25,55%

Vorheriges Gehalt Gehaltserhohung Spateres Gehalt

48.300 € > 25,55% 60.640 €
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Vorteile fur Ilhr Unternehmen -

Der MBA in Werbung und Public Relations Management tragt dazu bei, die Talente
des Unternehmens durch die Weiterbildung von hochrangigen Fuhrungskraften auf
ihr maximales Potenzial zu heben.

Die Teilnahme an diesem Executive Master ist eine einmalige Gelegenheit, \

Zugang zu einem leistungsstarken Netzwerk von Kontakten zu erhalten, in dem
zuklnftige Geschaftspartner, Kunden oder Lieferanten gefunden werden kénnen.
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@ @ Wachsen Sie innerhalb lhres Unternehmens. Lernen

Sie die Uberzeugenden Techniken, die Sie in diesem
Executive Master Uber Kommunikationsstrategien
erlernen, und Sie werden schnell aufsteigen”
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Die Entwicklung und Bindung von Talenten in
Unternehmen ist die beste langfristige Investition.

Wachsendes Talent und intellektuelles Kapital Aufbau von Akteuren des Wandels

Die Fachkraft wird neue Konzepte, Strategien und Die Fachkraft wird in der Lage sein, in unsicheren und
Perspektiven in das Unternehmen einbringen, die relevante krisenhaften Zeiten Entscheidungen zu treffen und der
Veranderungen bewirken konnen. Organisation zu helfen, Hindernisse zu Uberwinden.

Bindung von Fiihrungskraften mit Verbesserte Moglichkeiten
hohem Potenzial und Vermeidung zur internationalen Expansion
der Abwanderung von Fachkraften Dank dieses Programms wird das Unternehmen mit den

Dieses Programm stérkt die Verbindung zwischen dem wichtigsten Markten der Weltwirtschaft in Kontakt kommen.
Unternehmen und der Fachkraft und eroffnet neue Wege

fur die berufliche Entwicklung innerhalb des Unternehmens.
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Entwicklung eigener Projekte

Die Fachkraft kann an einem realen Projekt arbeiten
oder neue Projekte im Bereich FUE oder Business
Development ihres Unternehmens entwickeln.

Gesteigerte Wettbewerbsfahigkeit

Dieses Programm wird die Fachkrafte mit den
Fahigkeiten ausstatten, neue Herausforderungen
anzunehmen und so das Unternehmen voranzubringen.
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Qualifizierung

Der Executive Master MBA in Werbung und Public Relations Management
garantiert neben der prazisesten und aktuellsten Fortbildung auch den Zugang
zu einem von der TECH Technologischen Universitat ausgestellten Diplom.
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@ @ Schlielen Sie dieses Programm erfolgreich ab

und erhalten Sie Ihren Universitatsabschluss
ohne lastige Reisen oder Formalitaten”
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Dieser Executive Master MBA in Werbung und Public Relations Management enthalt
das vollstandigste und aktuellste Programm auf dem Markt.

Sobald der Student die Priifungen bestanden hat, erhalt er/sie per Post* mit
Empfangsbestatigung das entsprechende Diplom, ausgestellt von der
TECH Technologischen Universitat.

]
te C ﬂ technologische
» universitdt

Verleiht dieses

DIPLOM

an

Herr/Frau ________ mit Ausweis-Nr. _______
Fir den erfolgreichen Abschluss und die Akkreditierung des Programms

EXECUTIVE MASTER

n

MBA in Werbung und Public Relations Management

Es handelt sich um einen von dieser Universitét verliehenen Abschluss, mit einer Dauer von 1.500 Stunden,
mit Anfangsdatum tt/mm/jjjj und Enddatum tt/mm/jjjj.

TECH ist eine private Hochschuleinrichtung, die seit dem 28. Juni 2018 vom
Ministerium fiir 6ffentliche Bildung anerkannt ist.

Zum 17. Juni 2020

Tere Guevara Navarro
Rektorin

einzigartiger Code TECH: AFWOR23S _techtitute.comyftitel

Das von TECH Technologische Universitat ausgestellte Diplom driickt die erworbene
Qualifikation aus und entspricht den Anforderungen, die in der Regel von Stellenbdrsen,
Auswahlprifungen und Berufsbildungsausschussen verlangt werden.

Titel: Executive Master MBA in Werbung und Public Relations Management
Anzahl der offiziellen Arbeitsstunden: 1.500 Std.

Executive Master in MBA in Werbung und Public Relations Management

Allgemeiner Aufbau des Lehrplans

Fachkategorie Stunden Kurs Modul Stunden Kategorie
Obligatorisch (0B) 1.500 1°  Theorie der Werbung 150 0B
Wahifach(OP) 0 10 Grundlagen der Public Relations 150 0B
Externes Praktikum (PR) o 1°  Geschichte der Werbung und Public Relations 150 0B
Masterarbeit (TFM) o A ’
1°  Werbe- und Public Relations-Firmen 150 0B
Summe 1.500 1°  Einfi in die der i 150 0B
10 Offentliche Meinung 150 0B
1°  Die Sprache der Werbung 150 0B
10 Grundlagen der Kommunikation in der digitalen Umgebung 150 0B
1°  Unternehmensidentitat 150 0B
1°  Kreativitat in der Kommunikation 150 0B
A I
n technologische
Tere Guevara Navarro » universitdt
Rektorin

*Haager Apostille. Fiir den Fall, dass der Student die Haager Apostille fiir sein Papierdiplom beantragt, wird TECH EDUCATION die notwendigen Vorkehrungen treffen, um diese gegen eine zusétzliche Gebiihr zu beschaffen.
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Executive Master
MBA in Werbung und Public
Relations Management

» Modalitat: online

» Dauer: 12 Monate

» Qualifizierung: TECH Technologische Universitat
» Aufwand: 16 Std./Woche

» Zeitplan: in lhrem eigenen Tempo

» Priifungen: online



Executive Master

MBA in Werbung und Public
Relations Management

technologische
» universitat



