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Willkommen

Die COVID-19-Pandemie hat die Landschaft des Eventmanagement fiir immer verandert.
In dieser neuen Ara bedarf es einer erneuerten Fiinrung, die neue Strategien in Bezug auf
Kommunikation, Online-Management, Digitalisierung und multidisziplindres Marketing
bietet, neben vielen anderen Bereichen von dringendem Interesse. Der Manager, der die
Unternehmenskommunikation beherrscht, wird also einen unbestreitbaren Vorteil haben,
um die besten Arbeitsteams zu leiten, sowie die notwendige Fahigkeit, jede Art von
Veranstaltung oder Kommunikationskampagne in diesem neuen Paradigma erfolgreich
zu managen. Aus diesem Grund befasst sich diese Qualifikation mit den Aspekten,

die Manager perfektionieren missen, um sich an die neuen Zeiten anzupassen, und
gleichzeitig mit den Schllisseln, um sich als solvente Flihrungskraft zu profilieren, die mit
einer Vielzahl von Situationen umgehen kann.

Zusatzlich ermaoglicht das 100%ige Online-Format des Studiums eine einzigartige
Flexibilitat, bei der es nicht notwendig ist, irgendeinen Aspekt Ihres beruflichen
oder personlichen Lebens zu opfern, um lhre eigene Karriere
voranzutreiben.
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Ihre ausgefeilten Kommunikations- und
Organisationsfahigkeiten werden Sie an die
Spitze der prestigetrachtigsten Veranstaltungen
bringen und lhnen zahlreiche Moglichkeiten
bieten, Ihren wirtschaftlichen und beruflichen
Vorsprung zu vergrol3ern”
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Warum an der TECH studieren?

TECH ist die weltweit groRte 100%ige Online Business School. Es handelt sich

um eine Elite-Business School mit einem Modell, das hochsten akademischen
Ansprlchen genlgt. Ein leistungsstarkes internationales Zentrum fir die intensive
Ausbildung von Fuhrungskraften.
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@ @ TECH ist eine Universitat an der Spitze
der Technologie, die den Studenten alle
Ressourcen zur Verfugung stellt, um ihnen
zu helfen, geschatftlich 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 Strenge verbindet.
Eine einzigartige Methode mit hochster internationaler Anerkennung,
die dem Studenten die Schltissel fiir 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”, flir die Einbeziehung
des neuen interaktiven Multivideosystems in unsere Programme.

Maximalforderung

Das Zulassungskriterium von TECH sind nicht wirtschaftlich.

Sie brauchen keine grofRe Investitionen zu tatigen, um bei uns zu
studieren. Um jedoch einen Abschluss bei TECH zu erlangen, werden
die Grenzen der Intelligenz und der Kapazitat des Schiilers getestet.
Die akademischen Standards unserer Einrichtung sind sehr hoch...

(o) Der Studenten von TECH schlieBen ihr
9 5 /O Studium erfolgreich ab.

Vernetzung

Fachleute aus der ganzen Welt nehmen an der TECH teil, so
dass die Studenten ein umfangreiches Netz von Kontakten
knUpfen konnen, die ihnen fr ihre Zukunft nutzlich sein werden.

+100.000 +200

Jahrlich geschulte Manager verschiedene Nationalitaten

Empowerment

Der Student wird Hand in Hand mit den besten Unternehmen und
Fachleuten von grolRem 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
der Studenten in der Geschaftswelt zu fordern. Eine Gelegenheit flr
Sie, Ihre Anliegen und Ihre Unternehmensvisionen vorzutragen.

TECH hilft den Studenten, ihr Talent am Ende dieses Programms
der Welt zu zeigen.

Multikultureller Kontext

Ein Studium bei TECH bietet den Studenten eine einzigartige
Erfahrung. Sie werden in einem multikulturellen Kontext studieren.
In einem Programm mit einer globalen Vision, dank derer Sie die
Arbeitsweise in verschiedenen Teilen der Welt kennenlernen und
die neuesten Informationen sammeln kénnen, die am besten zu
lhrer Geschéftsidee 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:

Lerne mit den Besten

Das TECH-Lehrerteam erklart im Unterricht, was sie in ihren
Unternehmen zum Erfolg gefihrt hat, und arbeitet dabei in

einem realen, lebendigen und dynamischen Kontext. Lehrkrafte,

die sich voll und ganz daftr einsetzen, Ihnen eine hochwertige
Spezialisierung zu bieten, die es die es den Studenten
ermaoglichen, in Ihrer Karriere voranzukommen und sich in der
Geschaftswelt zu profilieren.

Lehrkrafte aus 20 verschiedenen Landern.

Bei TECH werden Sie Zugang
zu den grundlichsten und
aktuellsten Fallstudien der

akademischen Welt haben”

Analyse

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

Akademische Spitzenleistung

TECH bietet den Studenten die beste Online-Lernmethodik

an. Die Universitat kombiniert die Relearning-Methode (die
international am besten bewertete postgraduale Lernmethodik)
mit Fallstudien. Tradition und Avantgarde in einem schwierigen
Gleichgewicht, und das im Rahmen des anspruchsvollsten
akademischen Weges.

Skaleneffekt

TECH ist die grolste Online-Universitat der Welt. Sie verfligt Uber
ein Portfolio von mehr als 10.000 Hochschulabschliissen. Und
in der neuen Wirtschaft, Volumen + Technologie = disruptives
Preisniveau. Damit stellen wir sicher, dass das Studium nicht
so kostspielig ist wie an einer anderen Universitat.
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Warum unser Programm?

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

Es ist eine Herausforderung, die Anstrengung und Hingabe erfordert, aber die Tur
zu einer vielversprechenden Zukunft 6ffnet. Die Studenten werden von den besten
Lehrkraften und mit den flexibelsten und innovativsten Lehrmethoden unterrichtet.
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@ @ Wir verflgen uber das renommierteste

Lehrpersonal und den umfassendsten
Lehrplan auf dem Markt, so dass wir
lhnen eine Ausbildung auf héchstem
akademischen Niveau bieten konnen”
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Dieses Programm bietet eine Vielzahl von beruflichen und
personlichen Vorteilen, darunter die folgenden:

Einen deutlichen Schub fiir die Karriere des Sie werden sich in der Unternehmensfiihrung fest
Studenten etablieren

Ein Studium bei TECH bietet den Studenten, lhre Zukunft selbst in Ein Studium an der TECH 6ffnet die Turen zu einem beruflichen
die Hand zu nehmen und lhr volles Potenzial zu entfalten. Durch Panorama von groRer Bedeutung, so dass sich die Studenten als
die Teilnahme an unserem Programm erwerben Sie in kurzer Zeit hochrangige Fiihrungskrafte mit einem umfassenden Blick auf das
die notwendigen Fahigkeiten, um lhre berufliche Laufbahn positiv internationale Umfeld positionieren kénnen.

zu verandern.

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

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

Sie werden eine strategische und globale Vision Sie werden neue Aufgaben iibernehmen

des Unternehmens entwickeln
Wahrend des Programms werden die neuesten Trends,

TECH bietet einen detaillierten Uberblick tiber das allgemeine Entwicklungen und Strategien vorgestellt, damit die Studenten
Management, um zu verstehen, wie sich jede Entscheidung ihre berufliche Tatigkeit in einem sich verandernden Umfeld
auf die verschiedenen Funktionsbereiche des Unternehmens auslben konnen.

auswirkt.

Unsere globale Vision des
Unternehmens wird lhre
strategische Vision verbessern.

45% der Auszubildenden
werden intern befordert.




Sie haben Zugang zu einem leistungsfahigen
Netzwerk von Kontakten

TECH vernetzt seine Studenten, um ihre Chancen zu
maximieren. Studenten mit den gleichen Sorgen

und den Wunsch zu wachsen. So wird es maglich sein,
Partner, Kunden und 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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Verbessern Sie Soft Skills und Fiihrungsqualitaten

TECH hilft den Studenten, ihr erworbenes Wissen anzuwenden
und weiterzuentwickeln und ihre zwischenmenschlichen
Fahigkeiten zu verbessern, damit sie zu Fuhrungskraften werden,
die etwas bewirken.

Verbessern Sie lhre Kommunikation-
und Fuhrungsfahigkeiten und bringen
Sie lhre Karriere in Schwung.

Sie werden Teil einer exklusiven Gemeinschaft sein

Wir bieten Ihnen die Maglichkeit, Teil einer Gemeinschaft von Elite-
Managern, grofsen Unternehmen, renommierten Institutionen und
qualifizierten Professoren der renommiertesten Universitaten der
Welt zu werden. Die TECH Technologische Universitat Community.

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

Da Eventmanagement und Unternehmenskommunikation zwei sich gegenseitig
unterstltzende Fachgebiete sind, konnte das Hauptziel dieses Programms nicht
anders sein, als die fortschrittlichsten Kenntnisse beider Disziplinen zu prasentieren.
Auf diese Weise hat der Manager einen entscheidenden Vorteil, um seine ehrgeizigen
beruflichen Ziele zu erreichen und die Fahigkeiten zu verbessern, die in den
wettbewerbsintensivsten Szenarien zweifellos den Unterschied ausmachen werden.




Ziele |15 tech

Sie werden lhrer Karriere einen
Qualitatsschub geben, der auf den
aktuellsten Kenntnissen und Fahigkeiten
im Bereich Unternehmenskommunikation
und Eventmanagement basiert”
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TECH macht sich die Ziele seiner Studenten zu eigen.
Wir arbeiten zusammen, um sie zu erreichen.

Der Weiterbildender Masterstudiengang in Unternehmenskommunikation und Eventmanagement befahigt die Studenten zu Folgendem:

Kenntnisse erwerben und verstehen, die eine Expertise
oder die Moglichkeit bieten, bei der Entwicklung und/
oder Anwendung von Ideen originell zu sein, oft in einem
Forschungskontext

Informationen aus verschiedenen Quellen
beschaffen und verwalten, um Entscheidungen
zu treffen, die zur Erreichung der Ziele der
Organisation beitragen

lhre Schlussfolgerungen und Argumente einem
spezialisierten und nicht spezialisierten Publikum klar
und unmissverstandlich mitteilen

Die Fahigkeit, zwischenmenschliche Beziehungen zu
entwickeln, um multidisziplinare und multikulturelle
Arbeitsteams zu leiten

Definition von Zielen, Strategien und Geschaftspolitiken
auf dem MICE-Markt, um eine angemessene Politik

im Einklang mit den Zielen und Strategien des
Eventmanagement-Unternehmens im Bereich Tourismus
zu entwickeln
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Bewertung der Betriebsablaufe im Bereich des

Geschaftstourismus und der Veranstaltungen, um eine Die Digitalisierung von Veranstaltungen, die heute
vollstandige Analyse des Produktionsprozesses in Bezug am haufigsten verwendeten Tools und neue Trends
auf Exzellenz und Servicequalitat zu erstellen beherrschen

Die Bedeutung und Organisation von
hybriden Veranstaltungen verstehen

Die verschiedenen Moglichkeiten des Sponsorings
einer Veranstaltung, das deontologische, rechtliche und
Compliance-Umfeld der verschiedenen Sektoren verstehen

Umfassende Kenntnisse der aktuellen Trends in
der Veranstaltungsorganisation
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Prasentation des Sponsoring-Dossiers

Starkung der Fahigkeiten, Kompetenzen und
FUhrungsqualitaten zukinftiger Manager in
immateriellen Bereichen

Die neue Realitat bei der Organisation von
Veranstaltungen nach der grol3en Krise, die
durch die COVID-19-Pandemie ausgelost
wurde, verstehen

Einrichtung personlicher und professioneller
Markenbildungstechniken

Entwicklung von Strategien fir das Marken- und
Reputationsmanagement von Unternehmen als
strategische Ressourcen fir Differenzierung,
Legitimitat und Business Excellence

Implementierung strenger Kennzahlen, die die Rendite
des strategischen Managements von immateriellen
Vermogenswerten mit konsolidierten nicht-finanziellen
Indikatoren, die sich direkt auf das Geschaft auswirken,
nachweisen
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Entwicklung von komplexen
Kommunikationsstrategien, um alle Zielgruppen
anzusprechen

Kenntnis des internationalen Kontextes, in dem
das Unternehmen tatig ist

Entwicklung von Fahigkeiten und Kompetenzen, um die
Kommunikationsabteilung einer Organisation in all ihren
Aspekten effektiv zu verwalten

Aneignung der notwendigen Managementfahigkeiten,
um die Unternehmenskommunikation richtig zu
verwalten

Erforschung der Besonderheiten der
Kommunikation in bestimmten Sektoren

Planung und Entwicklung von Strategien fir die
Markenbekanntheit des Unternehmens und die
Kundenbindung
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Kompetenzen

Der Paradigmenwechsel, den COVID-19 in der Veranstaltungsorganisation
herbeigefuhrt hat, hat zu einer Reihe von besonderen Kompetenzen gefihrt, die
bisher in diesem Bereich nicht so relevant waren. Daher wird sich der Manager
wahrend des gesamten Programms mit der Digitalisierung aller Bereiche der
Unternehmenskommunikation sowie mit dem Management und der Ausrichtung
von Marken- und Reputationsstrategien befassen, die an das digitale Zeitalter
angepasst sind, das heute etablierter ist denn je.
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Ihr hohes Niveau an Fahigkeiten wird Sie
an die Spitze der wichtigsten Unternehmen
und des Managements im Bereich

der Veranstaltungsorganisation und
Unternehmenskommunikation bringen”
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Den MICE-Sektor, seinen Aktionsradius und seine Die verschiedenen Techniken und Werkzeuge fur
Akteure verstehen das Eventdesign verstehen

Jede Art von Veranstaltung nach ihrem Ziel
und ihren Bedurfnissen differenzieren

Alle Elemente der Veranstaltungsplanung beherrschen,
angefangen bei Protokoll, Sicherheit, Logistik, Gasten,
Rednern, Transport, Zeitplanung usw.

Management von Projekten, von der Sammlung
von Informationen bis zu ihrer Prasentation
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Kenntnis des Protokolls, das bei einem Notfall zu Eine strategische Kommunikationsplanung und einen
befolgen ist Marketingplan entsprechend dem vorgeschlagenen
Ziel durchfiihren

Die neuen Kommunikationstechnologien und ihre
Bedeutung flir die Erstellung von hybriden oder
digitalen Veranstaltungen verstehen

Anwendung grundlegender Konzepte fir die Budgetplanung und Die sozialen Netzwerke und die Bedeutung der direkten
deren Umsetzung Kommunikation bei der Bekanntmachung eines
Ereignisses kennen
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Die Logistik und den Betrieb der Veranstaltung
entsprechend den Erfordernissen der Veranstaltung
managen

Anwendung der notwendigen Techniken fiir das
Management einer Kommunikationsabteilung in
Unternehmen und Institutionen

Koordinierung des Sponsorings von Veranstaltungen
und ihrer wichtigsten Aspekte zusammen mit den
Teilnehmern

Anwendung kreativer
Prozesse auf den Bereich der
Unternehmenskommunikation

Angemessene Kommunikation mit den
modernsten digitalen Tools

Implementierung strenger Kennzahlen, die die Rendite
des strategischen Managements von immateriellen
Vermogenswerten mit konsolidierten nicht-finanziellen
Indikatoren und mit direkter Auswirkung auf das Geschaft

nachweisen
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Identifizierung der Zielgruppen der Medien Die
Kommunikationsabteilung eines Unternehmens in all ihren
Aspekten effektiv verwalten

Implementierung von Verwaltungsmodellen, die es
ermaoglichen die internen Kommunikationsprozesse
zu optimieren

Ausarbeitung eines Fahrplans in Bezug auf
Nachhaltigkeit, Transparenz und Sozialwirtschaft, der
eine Anpassung an den globalen deontologischen
Rahmen des betreffenden Sektors ermdglicht

Identifizierung des Umfelds und des
Zielpublikums des Unternehmens

Erstellung von Texten, die auf den strukturellen und Entwicklung von komplexen
sprachlichen Konventionen der einzelnen Texttypen Kommunikationsstrategien, um alle Zielgruppen
basieren anzusprechen
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Struktur und Inhalt

Um eine effektive und gewinnbringende akademische Erfahrung fiir den Manager

zu gewahrleisten, hat TECH besondere Anstrengungen unternommen, um die

innovativste Lehrmethode im Bildungssektor, Relearning, zu integrieren. Dank dieser

Methode werden die wichtigsten Konzepte und Begriffe im Zusammenhang mit
Unternehmenskommunikation und Veranstaltungsorganisation auf nattrliche Weise

erlernt, da sie im Laufe des Programms nach und nach wiederholt werden. Dies fihrt zu

einer betrachtlichen Einsparung an Studienstunden, die zum Bestehen der Qualifikation

erforderlich sind, wahrend gleichzeitig jedes Thema durch erganzende Lektire und y
Videos in hochster Qualitat vertieft werden kann.
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@ @ Die Dozenten haben eine Bibliothek

mit Multimedia-Inhalten entwickelt, die
speziell fur diesen Studiengang erstellt
wurden und Ihnen wahrend lhrer
gesamten akademischen Erfahrung
als wichtige Unterstutzung dienen’
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Lehrplan

Der Weiterbildender Masterstudiengang
in Unternehmenskommunikation

und Eventmanagement der TECH
Technologischen Universitat ist ein
intensives Programm, das die Studenten
darauf vorbereitet, Entscheidungen und
Herausforderungen in den angesehensten
Bereichen der Eventorganisation und
des Kommunikationsmanagements

zu bewaltigen. Der Inhalt ist darauf
ausgerichtet, die Entwicklung von
Managementfahigkeiten zu fordern, die
eine rigorosere Entscheidungsfindung in
unsicheren Umgebungen ermaoglichen.

Wahrend des 3.000 Stunden
umfassenden Studiums werden die
Studenten in Einzelarbeit eine Vielzahl
praktischer Falle analysieren und dabei
qualitativ hochwertige Erkenntnisse
gewinnen, die sie dann in ihrer taglichen
Praxis anwenden konnen. Es ist

also ein echtes Eintauchen in reale
Geschaftssituationen.

Dieses Programm befasst sich
eingehend mit der Komplexitat, die mit
dem Eventmanagement verbunden

ist, sowie mit den Wechselfallen der
Unternehmenskommunikation aus
einer strategischen, internationalen und
innovativen Perspektive.

Ein Plan fir Studenten, der sich auf

ihre berufliche Weiterentwicklung
konzentriert und sie darauf

vorbereitet, Spitzenleistungen im

Bereich des Kommunikations- und
Eventmanagements zu erzielen. Ein
Programm, das Ihre Bedurfnisse und die
lhres Unternehmens durch innovative
Inhalte, die auf den neuesten Trends
basieren, versteht. Unterstitzt durch

die beste Lehrmethodik und einen
aullergewohnlichen Dozentenkreis, der
Ihnen die Fahigkeiten vermittelt, kritische
Situationen kreativ und effizient zu I6sen.

Dieses Programm erstreckt sich Uber 2
Jahre und ist in 20 Module unterteilt:

Modul 7

Modul 8

Die Veranstaltungsbranche und der Geschaftstourismus
Veranstaltungsdesign

Planung von Veranstaltungen

Die Erstellung von Veranstaltungsangeboten

Finanzielle Verwaltung

Marketing- und Kommunikationsmanagementstrategien
Marketingmanagement und Digitalisierung von Veranstaltungen
Veranstaltungsbetrieb und Logistikmanagement
Event-Sponsoring

Kommunikationsstrategie im digitalen Umfeld



Modul 11

Modul 15

Modul 17

Modul 18

Digitalisierung von Veranstaltungen Wie entwickelt man eine
digitale Veranstaltung?

Management von Organisationen

Management-Fahigkeiten

Ethik und soziale Verantwortung der Unternehmen
Unternehmenskommunikation, Markenstrategie und Reputation
Strategische Planung der Unternehmenskommunikation
Management-Aspekte der Unternehmenskommunikation
Kommunikation in spezialisierten Sektoren

Marketing und Kommunikation

Customer Relationship Management

Struktur und Inhalt | 29 tecn

Wo, wann und wie wird unterrichtet?

TECH bietet die Moglichkeit, dieses
Programm vollstandig online zu entwickeln.
Wahrend der 2-jahrigen Weiterbildung kann
der Student jederzeit auf alle Inhalte dieses
Programms zugreifen, was ihm ermdaglicht,
seine Studienzeit selbst zu verwalten.

Eine einzigartige, wichtige
und entscheidende
Bildungserfahrung,

um lhre berufliche
Entwicklung
voranzutreiben und den
endgultigen Sprung zu
schaffen.
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Modul 1. Die Veranstaltungsbranche und der Geschaftstourismus

1.1. Die MICE-Welt 1.2. Akteure und Sektor im Uberblick: 1.3. Kongresse, Tagungen, Incentives 1.4. Messen
1.1.1. Was ist der MICE-Sektor? wirtschaftliche Auswirkungen 1.3.1. Wasiist eine Versammlung, ein Kongressund ~ 1.4.1. Hauptmerkmale von Messen
1.1.2. Wer ist darin enthalten? 1.2.1. Anzahl der Veranstaltungen und beteiligten ein Incentive? 1.4.2. Arten von Messen
1.1.3. Wie groR ist ihr Aktionsradius? Personen pro Jahr 1.3.2. Hauptunterschiede zwischen diesen Events 1.4.3. Die Fachausstellung
1.2.2. Wachstumserwartungen in der Post-COVID- 3.3. Arten von Tagungen, Kongressen und
19-Ara Incentives
1.5. Die Rolle des Convention Bureau 1.6. Vermarktung eines Reiseziels 1.7. Kulturelle Veranstaltungen 1.8. Musikveranstaltungen
1.5.1. Was st ein Convention Bureau? 1.6.1. Starken und Schwachen des Reiseziels 1.7.1.  Der Markt fUr kulturelle Veranstaltungen 1.8.1. Die Bedeutung von Ticketing
1.5.2. Zweck eines Convention Bureaus 1.6.2. Bedrohungen und Starken des Reiseziels 1.7.2. Arten von kulturellen Veranstaltungen 1.8.2. Merchandising und Sponsoring von Konzerten
1.5.3. Koordinierung zwischen 6ffentlichen und 1.6.3. Differenzierung und Wettbewerbsvorteile 1.7.3. Wie man profitable kulturelle Veranstaltungen
privaten Einrichtungen organisiert
1.9. Soziale Veranstaltungen 1.10. Sportliche Ereignisse
1.9 Die Rolle des Wedding Planners 1.10.1. GroRe Sportereignisse
19 Feiern und andere Partys 1.10.2. Regelungen fir sportliche Veranstaltungen
1.10.3. Sponsoring

Modul 2. Veranstaltungsdesign

2.1. Projektmanagement 2.2. Forschungstechniken. Design 2.3. Erlebnisorientiertes Design Thinking  2.4. Definition des Zielpublikums
2.1.1.  Sammeln von Informationen, Starten eines Thinking 2.3.1. Kognitive Vertiefung 2.4.1. An wen richtet sich die Veranstaltung?
Projekts: Was muss man wissen? 2.2.1. Kartierung der Akteure 2.3.2. Verdeckte Beobachtung 2.4.2.  Warum machen wir diese Veranstaltung?
2.1.2.  Studie tUber mogliche Standorte 2.2.2. Focus Group 2.3.3. World Café 2.4.3. Was ist der Zweck der Veranstaltung?
2.1.3. Vor-und Nachteile der gewahlten Optionen 2.2.3. Benchmarking
2.5. Tendenzen 2.6. Personalisierung und 2.7. Erlebnismarketing 2.8. Beschilderung
2.51. Neue Trends bei der Inszenierung Raumgestaltung 2.7.1. Die Erfahrung leben 2.8.1. Beschilderungstechniken
2.5.2. Digitale Inputs 2.6.1. Anpassung des Raums an die Marke 2.7.2. Immersives Ereignis 2.8.2. Die Vision des Teilnehmers
2.5.3. Immersive und erlebnisreiche 2.6.2. Branding 2.7.3. Die Erinnerung fordern 2.8.3. Koharenz der Geschichte. Veranstaltung mit
Veranstaltungen 263. Markenhandbuch Beschilderung
2.9. Die Veranstaltungsorte 2.10. Vorgeschlagene Inszenierung. Arten
2.9.1. Studien Uber mdgliche Veranstaltungsorte. von Veranstaltungsszenarien
Die 5 Warum's _ 2.10.1. Neue Inszenierungsvorschlige
2.9.2. Wahl des Veranstaltungsortes je nach 2.10.2. Priorisierung der N&he zum Sprecher
Veranstaltung 2.10.3. Szenarien im Zusammenhang mit Interaktion

29.3.

Auswahlkriterien
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Modul 3. Planung von Veranstaltungen

3.1. Timing und Organisation des 3.2. Organisation der Raumlichkeiten 3.3. Redner und Géaste 3.4. Protokoll
Programms 3.2.1. Voraussichtliche Anzahl der Teilnehmer 3.3.1. Auswahl der Sprecher 3.4.1. Palette der eingeladenen Personlichkeiten

3.1.1. Verfugbare Zeit fiir die Organisation der 3.2.2. Anzahl der Séle, in denen gleichzeitig 3.3.2. Kontakt und Bestatigung der Redner 3.4.2. Arrangements der Prasidentschaft
Veranstaltung gearbeitet wird 3.3.3. Verwaltung der Anwesenheit der Redner 3.4.3. Organisation der Parlamente

3.1.2. Dauer der Veranstaltung 3.2.3. Saalformate

3.1.3. Aktivitaten der Veranstaltung

3.5. Sicherheit 3.6. Notfalle 3.7. Fahigkeiten 3.8. Zugang

3.5.1. Zugangskontrolle: der Gesichtspunkt der 3.6.1. Evakuierungsplan 3.7.1. Bewertung der Kapazitat 3.8.1. Studie Uber die Anzahl der Zugriffe
Sicherheit 3.6.2. Bedarfsanalyse fiir Notfalle 3.7.2. Verteilung der Teilnehmer am 3.8.2. Kapazitat der einzelnen Zugange

3.5.2. Koordinierung mit den staatlichen 3.6.3. Einrichtung einer medizinischen Veranstaltungsort 3.8.3. Berechnung des Timing fir Ein- und Ausfahrt
Sicherheitskraften und -organen Beratungsstelle 3.7.3. Maximale Kapazitaten und zu treffende an jedem Zugangspunkt

3.5.3. Interne Kontrolle der Raumlichkeiten Entscheidungen

3.9. Transport 3.10. Standorte

3.9.1. Bewertung der Transportmaoglichkeiten 3.10.1. Wie viele Veranstaltungsorte hat die

3.9.2. Verkehrsanbindung Veranstaltung?

3.9.3. Eigene oder offentliche Verkehrsmittel. Pro 3.10.2. Wo befinden sie sich?
und Kontra 3.10.3. Einfacher Zugang zu den Veranstaltungsorten

Modul 4. Die Erstellung von Veranstaltungsangeboten

4.1. Wahl des Reiseziels 4.2. Vorteile des Reiseziels 4.3. Kapazitat des Ziels 4.4, Kultur- und Aktivitatsangebot des
4.1.1. Studie Uber das Reiseziel 4.217. Transport und Zugangsmaoglichkeiten 4.3.1. Art der Veranstaltung, die es beherbergen Reiseziels
4.1.2. Moglichkeiten des Reiseziels; Starken 4.2.2. Unterkunft und Veranstaltungsorte kann 4.4.1. Gastronomisches Angebot des Reiseziels
4.1.3. Infrastruktur des Reiseziels 4.2.3. Touristisches Angebot 4.3.2. Wie viele Fluge, Autobahnen, Zlige stehenzur 442 Kultur- und Freizeitangebot des Reiseziels
Verfugung 4.4.3. Am Zielort durchzuflihrende Aktivitaten
4.3.3. Konferenzzentren, Venues und Hotelangebot
4.5. Unterkunft 4.6. Transport 4.7. Universitaten und 4.8. Sport-und Kultureinrichtungen
4.5.1. Studie zum Hotelangebot 4.6.1. Einfacher Zugang zum Zielort Forschungszentren 4.8.1. Wie viele Sporteinrichtungen gibt es am
4.5.2. Studie Uber das Angebot an Wohnungen, 4.6.2. Zugang und Transport zum Venue 4.71. Kenntnis der Anzahl der Universitaten im Zielort?
Campingplatzen und anderen 4.6.3. Interne Verkehrsangebote des Reiseziels Zielland 4.8.2.  Wie viele kulturelle Einrichtungen gibt es am
4.5.3. Angebot an Studentenwohnheimen 4.7.2. Wie viele Forschungszentren gibt es dort? Reiseziel?
473. Lebenslauf oder Prestige der Universitéten 4.8.3. Kapazitaten der Einrichtungen und
und Forschungszentren Maglichkeiten der Nutzung
4.9. Gastronomie, Architektur und Kunst  4.10. Kongress- und Sportstatten
4.9.1. Das gastronomische Angebot der Stadt. 4.10.1. Anzahl der Kongress- und Tagungszentren
Michelin-Sterne-Restaurants 4.10.2. Anzahl der Sporthallen und Pavillons
49.2. Angebotene Museen 4.10.3. Infrastruktur. Moglichkeiten fiir Sport- und
4.9.3. Berlihmte Architekten oder einzigartige Kongresshallen und Pavillons

Gebaude des Reiseziels
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Modul 5. Finanzielle Verwaltung

5.1. Budget der Veranstaltung 5.2. Einkiinfte 5.3. Ausgaben 5.4. Plan flr unvorhergesehene
51.1. Realisierung des Veranstaltungsbudgets 5.2.1. Arten von Einkinften 5.3.1. Arten von Ausgaben: fix und variabel Ereignisse
5.1.2. Timing fur das Budget 5.2.2. Maglichkeiten der Bestéatigung der Einkiinfte 5.3.2. Handlungsmdglichkeiten in Bezug auf die 541 Malnahmen im Falle von
5.1.3. Prasentation des Budgets 5.2.3. Erleichterungen bei der Bezahlung von Ausgaben Kostensteigerungen
Einkiinften 5.3.3. Zahlungsvereinbarungen mit Lieferanten 542  Malnahmen fir den Fall eines
Einkommensrickgangs
5.4.3. Prozentsatz der unvorhergesehenen
Ausgaben
5.5. Betriebskonto 5.6. Verwaltung der Leistungen 5.7. Cash Flow 5.8. Besteuerung
5.5.1. Erstellung des Betriebskontos 5.6.1. Zweck der Veranstaltung und ihr Gewinn 5.7.1. Was ist Cash Flow? 5.8.1. Besteuerung von Gewinnen nach
5.5.2. Rentabilitat des Betriebskontos 5.6.2. Verwaltung von Stipendien und Beihilfen 5.7.2. Cash Flow-Eingaben Verwendung
5.5.3.  Malnahmen, die auf der Grundlage des 5.6.3. Investitionsmoglichkeiten 5.7.3. Zu ergreifende Ma3nahmen auf der 5.8.2. Unterschied zwischen kommerziellen und
Betriebskontos umzusetzen sind Grundlage des Cash Flow gemeinnttzigen Unternehmen
5.9. Verwaltung von Provisionen 5.10. Abschreibungen. ROI
5.9.1. Festlegen der Anzahl der zu erzielenden 5.10.1. Berechnung der Kapitalrendite
Provisionen 5.10.2. Timing fir die Kapitalrendite
5.9.2. Verwaltung von Provisionen nach MalRgabe 5.10.3. Abschreibung der Investition(en)
des Kunden
5.9.3. Provisionsvereinbarung mit dem Lieferanten
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Modul 6. Marketing- und Kommunikationsmanagementstrategien

6.1. Strategische Kommunikation 6.2. Verbraucherverhalten 6.3. Zweck der Marke 6.4. Nachhaltigkeit als Strategie

6.1.1. Strategische Kommunikation bei 6.2.1. Neue Interpretation von Maslow 6.3.1. Aktuelle Bedeutung des Markenzwecks 6.4.1. Entdeckung und Praxis der Nachhaltigkeit
Veranstaltungen 6.2.2. Psychologie des heutigen Verbrauchers 6.3.2. Markenwert und -zweck finden 6.4.2. Ziele der nachhaltigen Entwicklung

6.1.2. Die Bedeutung der Umgebung in der 6.2.3. Google propagiert ein neues 6.3.3. Integration oder Koexistenz von Zweck und vermitteln
Strategie Verhaltensmuster CSR 6.4.3. Die Umsetzung der SDGs bei

6.1.3. Das Engagement der Marken fiir Long Term Veranstaltungen
Return

6.5. Globale Herausforderungen in der 6.6. Werbung und Marketing 6.7. Modelle der Analyse 6.8. Beziehung zu den Medien
Kommunikation 6.6.1. Traditionelle und digitale Werbung 6.7.1. Interne Analyse: SWOT und CAME 6.8.1. Pressekonferenzen, Pressemitteilungen und

6.5.1.  Theorien zum internationalen Marketing 6.6.2. Kreativitat: Kunst oder Wissenschaft 6.7.2. Strategische Analyse: Boston und Ansoff andere Instrumente

6.5.2. Interkulturelles Marketing und seine 6.6.3. Aktionen und Tools flir Veranstaltungen 6.7.3. Externe Analyse: Die 5 Kréfte von Porter und 6.8.2.  Ausbildung zum Pressesprecher
Anwendung PESTEL 6.8.3. Krisenkommunikation

6.5.3. Ubertragung von Marken und Botschaften in
andere Lander

6.9. Beziehungen zu Agenturen 6.10. Der Kommunikationsplan

6.9.1. Ausschreibungen, Vertrage und andere 6.10.1. Der Kommunikationsplan
Praktiken 6.10.2. Entwicklung des taktischen Teils des

6.9.2. Projektmanagement und Implementierung Kommunikationsplans

6.9.3. Projektmessung und Ergebnisse 6.10.3. Umsetzung und Uberwachung des

Kommunikationsplans
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Modul 7. Marketingmanagement und Digitalisierung von Veranstaltungen

7.1. Digitalisierung bei Veranstaltungen  7.2. Digitale Segmentierung 7.3. Digitalisierung von Informationen 7.4. Digitales Reputationsmanagement
7.1.1.  Neue Kommunikationstechnologien 7.2.1. Neue Zielgruppen und Nutzertypologien 7.3.1. Digitales Denken und Kommunizieren 7.4.1. Personliches Branding
7.1.2. Digitale Events 7.2.2. Neue Segmentierungsvariablen 7.3.2. Neue Knowledge Management-Modelle 7.4.2. Social Listening
7.1.3. Big Data. Metriken und Analysen 7.2.3. Die Buyer Persona und ihre Entwicklung 7.3.3. Fake News und andere Feinde der 7.4.3. Inbound Marketing
Digitalisierung
7.5. Digitales Branding 7.6. Der Benchmarking-Prozess 7.7. Event-Kampagnen 7.8. Management von Marketing- und
7.5.1. Branding der Marke 7.6.1. Zweck der Veranstaltung 7.7.1. Brainstorming und Ideenfindung Kommunikationsteams
7.5.2. Branding des Events 7.6.2. Analyse der Konkurrenz 7.7.2. Interner und externer Teil der Kampagne 7.8.1. Fuhrungsqualitaten
7.5.3. Malinahmen, die auf der Grundlage 7.6.3. Benchmarking der Ergebnisse 7.7.3. Durchfiihrung und Uberwachung der 7.8.2. Schliissel zum pragmatischen Management
Betriebskontos zu treffen sind Kampagne 7.8.3. Tagliches Management

Modul 8. Veranstaltungsbetrieb und Logistikmanagement

8.1. Betrieb und Logistik der Aktivitdten ~ 8.2. Transport und Zugangslogistik 8.3. Personalmanagement der 8.4. Management von Lieferanten
8.1.1. Studie Uber die Bedlrfnisse der Aktivitat 8.2.1. Logistik je nach Art des Transports flr die Veranstaltung 8.4.1. Kommunikationspolitik mit Lieferanten
8.1.2. Planung der notwendigen Operationen Veranstaltung 8.3.1. Fir die Veranstaltung verfiigbare Arten von 8.4.2. Verwaltung der Geschéfte der einzelnen
8.1.3. Die Bedurfnisse des Personals der Operation ~ 8.2.2. Logistik je nach Zugang Personalwesen Lieferanten
kennen 8.2.3. Kapazitat an Zugangs- und 832 Interne Kommunikation 8.4.3. Anpassungsfahigkeit und Bedirfnisse der
Transportpunkten 83.3. Hierarchien und Befehlsketten einzelnen Anbieter
8.5. Einséatze der Redner und VIP-Gaste  8.6. Verwaltung der Zuganglichkeit 8.7. Management der Nachhaltigkeit 8.8. Transfers und interne
8.5.1. VIP-Kontakt-Protokoll 8.6.1. Verwaltung der Zuganglichkeit zur 8.7.1. Gastronomie in der Nahe Transportvorgénge
8.5.2. Verwaltung der Bedirfnisse von VIP-Gasten Veranstaltung. Zu erledigende Aufgaben 8.7.2. Abfallmanagement fir Veranstaltungen 8.8.1. Protokoll fir die Verwaltung der Transfers
(Zugangsbereiche, Sicherheit, Transport 8.6.2. Inklusive und respektvolle Gastronomie 8.7.3.  Auswahl von nachhaltigen Materialien und der Gaste
usw.) 8.6.3. Inklusionsprogramme flr Teilnehmer mit Produkten 8.8.2. Die Schwierigkeit des Flughafens und seines
8.5.3. Management von VIP-Pflege- und speziellen Bedirfnissen Betriebs
Assistenzpersonal. Referent 8.8.3. Verwaltung und Losung von Vorfallen
8.9. Operative Aspekte der Pflege von 8.10. Auf- und Abbau der Veranstaltung
Teilnehmern 8.10.1. Berechnung von Timing und Personal fir den
8.9.1. Der Hospitality Desk Aufbau _ o
8.9.2. Segmentierung der Servicebereiche 8.10.2. Anforderungen an die Logistik des Aufbaus
8.9.3. Management von besonderen Ereignissen 8.10.3. Die Logistik des Abbaus der Veranstaltung
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Modul 9. Event-Sponsoring

9.1. Planung und Strategie des 9.2. Sektorspezifische Politiken. 9.3. Erstellung des Dossiers fiir das 9.4. Erstellung des Dossiers fiir das
Sponsorings: Auswahl der Target Group Ethischer Kodex. Compliance Sponsoring. Prasentation Sponsoring. Technische Daten

9.1.1.  Zu analysierende Aspekte des zu fordernden 9.2.1. Ethikkodex der einzelnen Sektoren 9.3.1. Prasentation 9.4.1. Identifizierung von Endorsements und
Sektors 9.2.2. Die Verwaltung der Daten von Sponsoren 9.3.2. Identifizierung Empfehlungen

9.1.2.  Auswahl der besten Sponsoren 9.2.3.  Compliance-Abteilungen und ihre Bedeutung 0.3.3. Ziele 9.4.2. Historische Daten

9.1.3. Was gesponsert werden soll und Griinde fir 9.4.3. Maoglichkeiten des Sponsorings
das Sponsoring

9.5. Verwaltung der Verkaufspreise 9.6. Grundrisse und Standorte der 9.7. Planung der Ausstellungsflache 9.8. Marketingpolitik

9.5.1. Berechnung der Sponsoring-Preisgestaltung Ausstellungsbereiche 9.7.1. Visualisierung 9.8.1.  Wo kann man Sponsoring verkaufen?

9.5.2. Einzelverkauf nach Konzept 96.1. Erstellen der Messestandkarte 9.7.2. Berlihmtheit 9.8.2.  Wie verkauft man Sponsoring?

9.5.3. Gruppenverkauf von verschiedenen 9.6.2. Was sollte reflektiert werden? 9.7.3. GleichmaBigkeit in Bezug auf das Volumen 9.8.3. Zahlungsbedingungen und Vertragsstrafen
Patenschaften 9.6.3. Transitfluss der Teilnehmer

9.9. Verwaltung und Nachbereitung von ~ 9.10. Loyalitat des Sponsors
Sponsoring-Verkdufen 9.10.1. MaRnahmen zum Aufbau von

9.9.1. Realisierung und Prognose des Sponsorings Sponsorentreue )

992 Durchfiihrbarkeitsstudie 9.10.2. Zu erbringende Dienstleistungen

9.9.3. Erreichen der Ziele oder Neuausrichtung 9.10.3. Verbesserungen oder Innovationen

Modul 10. Kommunikationsstrategie im digitalen Umfeld

10.1.
10.1.1.

Web 2.0 oder Social Web

Die Organisation im Zeitalter der
Konversation

10.2. Kommunikation und digitaler Ruf
10.2.1. Online-Reputationsbericht

10.3.

Entwurf und Planung eines Plans
zur Online-Reputation

10.4. Allgemeine, professionelle und

Microblogging-Plattformen

: 10.2.2. Netiquette und gute Praktiken in sozialen 10.3.1. Plan zur Markenreputation 10.4.1. Facebook

10.1.2. Web 2.0 sind Menschen Netzwerken _ 10.3.2. Allgemeine Metriken, ROl und soziales CRM  10.4.2. Linkedin

10.1.3. Digitales Umfeld und neue 10.2.3. Branding und Networking 2.0 10.3.3. Online-Krise und Reputations-SEO 10.4.3. Twitter
Kommunikationsformate

10.5. Video-, Bild- und 10.6. Inhaltsstrategie und Storytelling 10.7. Strategien fir Social Media 10.8. Community management
Mobilitatsplattformen 10.6.1. Blogging im Unternehmen 10.7.1. Offentlichkeitsarbeit der Unternehmen und 10.8.1. Rolle, Aufgaben und Zusténdigkeiten des

105.1. Youtube 10.6.2. Content-Marketing-Strategie Social Media Community-Managers

10.5.2. Instagram 10.6.3. Erstellung eines Inhaltsplans 10.7.2. Festlegung der flr jedes Medium zu 10.8.2. Social Media Manager

10.5.3. Flickr 10.6.4. Strategie zur Aufbereitung von Inhalten verfolgenden Strategie 10.8.3. Social Media Strategist

10.5.4. Vimeo 10.7.3. Analyse und Bewertung der Ergebnisse

10.5.5. Pinterest

10.9. Social Media Plan 10.10. Online-Uberwachungstools

10.9.1. Entwurf eines Plans fir Social Media 10.10.7. Verwaltungstools und Desktop-

10.9.2. Zeitplan, Budget, Erwartungen und Anwendungen

10.9.3.

Uberwachung
Notfallprotokoll fiir den Krisenfall

10.10.2. Uberwachungs- und Studieninstrumente
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Modul 11. Digitalisierung von Veranstaltungen. Wie entwickelt man eine digitale Veranstaltung?

11.1.

Die COVID-19-Ara bei
Veranstaltungen

11.2. Digitale Veranstaltungsplanung.
Ablaufplans

11.3. Auswahl der Lieferanten

11.3.1. Wahl des Technologie-Partners
11.3.2. Anforderungen, die an den Lieferanten zu

11.4. Netzwerk- und Internetverwaltung

11.4.1. Zu berlcksichtigende Fragen der
Netzwerkverwaltung

11.1.1. Wichtige Informationen zum Thema 11.2.1. Erstellung des Ablaufplans r ,
11.1.2. Timing fiir Entscheidungen 11.2.2. Zu beriicksichtigende Elemente im stellensind _ 11.4.2. Vergabe von Internetdiensten
Ablaufplan 11.3.3. Auswahl der Lieferanten. Preisfaktor vs. 11.4.3. Stress- und Sattigungstests von Netzwerken
11.2.3. Aspekte, die im Ablaufplan beriicksichtigt Wert-Faktor. Erfahrung
werden mussen. Prioritaten
11.5. Ziele der Aufklarungsarbeit. 11.6. Interaktion der Teilnehmer. 11.7. Einflihrende Videos. Chyrons. Musik  11.8. Koordination vor Ort und digital.
Publikum Abstimmen 11.7.1. Chyrons Referenten vor Ort und remote
11.5.1. Die Zielgruppe bestimmen 11.6.1. Implementierung des Interaktionssystems 11.7.2. Die Bedeutung von Einleitungen 11.8.1. Kontakt mit Referenten
11.5.2. Ausstrahlung in anderen Sprachen 11.6.2. Elemente, die bei der Interaktion der 11.7.3. Zu bertcksichtigende Ressourcen 11.8.2. Ubergabe des Aktionsprogramms an die
11.5.3. Senderdume Teilnehmer zu bertcksichtigen sind Referenten
11.6.3. Formulare und Verfahren fir die Entwicklung 11.8.3. Timing und Organisation der Redner. Zu
der Interaktion befolgende Regeln
11.9. Erzeugung von virtuellen Sets 11.10. Virtuelle und hybride
11.9.1. Chroma Ereignissteuerung
11.9.2. Rickseite 11.10.1. Uberwachung des Ereignisses (iber das
11.9.3. Leds-Bildschirm Ereigniskontrollsystem

11.10.2. Zeitplan und Reihenfolge der Ausstrahlung
11.10.3. Losung von Live-Vorféllen

Modul 12. Management von Organisationen

12.1.

12.1.1.
12.1.2.
12.1.3.

Strategisches Management

Organisatorische Gestaltung
Strategische Position des Unternehmens
Wettbewerbsstrategie und
Unternehmensstrategie

12.2. Unternehmensfinanzierung

12.2.1. Finanzpolitik und Wachstum

12.2.2. Methoden der Unternehmensbewertung

12.2.3. Kapitalstruktur und finanzieller Leverage

12.2.4. Finanzen fiur den Global Communications
Officer

12.3. Strategische Fiihrung fir die
Wirtschaft in immateriellen Werten
12.3.1. Strategien zur kulturellen Anpassung

12.3.2. Unternehmensfiihrung und Differenzierung
12.3.3. Agent des Wandels und der Transformation

12.4. Wirtschaftliche Konjunktur
12.4.1. Grundlagen der Weltwirtschaft
12.4.2. Die Globalisierung der Wirtschaft und der

Finanzmarkte
12.4.3. Unternehmertum und neue Markte

12.5.

12.5.1.
12.5.2.
12.5.3.

Innovation und digitale
Transformation

Strategisches Management und Innovation
Open innovation
Share economy

12.6. Internationaler Kontext

12.6.1. Geopolitik

12.6.2. Devisenmarkt und Wechselkurse

12.6.3. Absicherung durch Swapvertrage

12.6.4. Investitionen im Ausland und Finanzierung




13.1. Rhetorik und Schulung von
Pressesprechern
1.1. Interpersonelle Kommunikation
2. Kommunikationsfahigkeit und
Einflussnahme
13.1.3. Kommmunikationsbarrieren

13.2. Kommunikation und Fiihrung

13.2.1. Leadership und Fiihrungsstile

13.2.2. Motivation

13.2.3. Fahigkeiten und Fertigkeiten der
Fihrungskraft 2.0
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Modul 13. Management-Fahigkeiten

13.3. Personliches Branding

13.3.1. Strategien fir personliches Branding

13.3.2. Regeln des Personal Branding

13.3.3. Instrumente zum Aufbau einer personlichen
Marke

13.4. Team-Management

13.4.1. Arbeitsteams und Leitung von
Meetings
13.4.2. Management von Veranderungsprozessen
13.4.3. Leitung multikultureller Teams
13.4.4. Coaching

13.5. Verhandlungsfiihrung und
Konfliktmanagement
13.5.1. Wirksame Verhandlungstechniken

13.5.2. Interpersonelle Konflikte
13.5.3. Interkulturelle Verhandlung

13.6. Emotionale Intelligenz

13.6.1. Emotionale Intelligenz und Kommunikation
13.6.2. Durchsetzungsvermaogen,

Einflihlungsvermogen und aktives Zuhdren

13.6.3. Selbstwertgefiihl und emotionale Sprache

13.7. Beziehungskapital: Coworking

13.7.1. Verwaltung des Humankapitals

13.7.2. Leistungsanalyse

13.7.3. Gleichstellung und Diversitatsmanagement
13.7.4. Innovation im Personalmanagement

13.8. Zeitmanagement

13.8.1. Planung, Organisation und Kontrolle

13.8.2. Methodik des Zeitmanagements

13.8.3. Aktionsplane

13.8.4. Instrumente fiir effektives Zeitmanagement

Modul 14. Ethik und soziale Verantwortung der Unternehmen

14.1. Management und CSR

14.1.1. Strategische Vision der sozialen
Verantwortung der Unternehmen

14.1.2. Balanced Scorecard

14.1.3. Systeme und Modelle fiir die
Implementierung von CSR

14.1.4. Organisation der CSR. Rollen und
Verantwortlichkeiten

14.2. Corporate responsibility

14.2.1. Wertschopfung in einer Wirtschaft der
immateriellen Werte

14.2.2. CSR: Unternehmensengagement

14.2.3. Soziale, 0kologische und wirtschaftliche
Auswirkungen

14.3. Verantwortungsvolle Finanzen und
Investitionen

14.3.1. Nachhaltigkeit und die Verantwortung des
CFO

14.3.2. Transparenz der Informationen

14.3.3. Verantwortungsvolle Finanzen und
Investitionen

14.3.4. Sozialwirtschaft, Genossenschaftswesen
und soziale Verantwortung der Unternehmen

14.4. Unternehmen und Umwelt

14.4.1. Nachhaltiges Wachstum

14.4.2. Gesetzliche Entwicklungen bei der
Umwelthaftung

14.4.3. Reaktion der Unternehmen auf die
Umweltproblematik

14.4.4. Abfall und Emissionen

14.5. Packaging und Umwelt

14.5.1. Packaging als Geschéftsstrategie der
Differenzierung

14.5.2. Animation und Kommunikation am Point of
Sale

14.5.3. Packaging Design und zukinftige Trends

14.6. Verantwortungsvolle Management-
Systeme und -Tools

14.6.1. Managementsysteme fiir soziale
Verantwortung

14.6.2. Systemintegration

14.6.3. Systeme flr Qualitats-, Umwelt- und
Arbeitsschutzmanagement

14.6.4. Audits

14.7. Multinationale Unternehmen und
Menschenrechte

14.7.1. Globalisierung, Menschenrechte und
multinationale Unternehmen

14.7.2. Multinationale Unternehmen und
internationales Recht

14.7.3. Spezifische Rechtsinstrumente

14.8. Rechtliches Umfeld und Corporate
Governance

14.8.1. Internationale Einfuhr- und Ausfuhrnormen
14.8.2. Geistiges und gewerbliches Eigentum
14.8.3. Internationales Arbeitsrecht
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Modul 15. Unternehmenskommunikation, Markenstrategie und Reputation

15.1. Unternehmensidentitat und
strategische Vision

15.1.1. Identitat und Neudefinition der
Unternehmenswerte

15.1.2. Unternehmenskultur

15.1.3. Herausforderungen fir die
Kommunikationsabteilung

15.1.4. Image und offentliche Projektion

15.2. Strategie der Unternehmensmarke

15.2.1. Offentliches Image und Stakeholder

15.2.2. Strategie und Management der
Unternehmensmarke

15.2.3. Strategie der Unternehmenskommunikation
im Einklang mit der Markenidentitat

15.3.
15.3.1.

15.3.2.
15.3.3.
15.3.4.

Reputationstheorie

Reputation als Paradigma fiir ein gutes
Unternehmen

Das Konzept der Unternehmensreputation
Interne Reputation

Der Einfluss der Internationalisierung auf
Unternehmensreputation

15.4. Reputationsbewertung

15.4.1. Das Audit der Unternehmensreputation

15.4.2. Listed Companies Reputation Monitor

15.4.3. Reputationsindex fir gute
Unternehmensfiihrung

15.4.4. Analyse der sektoralen Reputation

15.5. Reputationsmanagement

15.5.1. Verwaltung der Unternehmensreputation

15.5.2. Fokus auf Markenreputation

15.5.3. Management der Reputation von
Flhrungskréaften

15.6. Management von

Reputationsrisiken und Krisen
15.6.1. Zuhdren und Wahrnehmungen steuern
15.6.2. Verfahren, Krisenhandbuch und Krisenplane
15.6.3. Ausbildung von Pressesprechern fir
Krisenfélle

15.7.

15.7.1.
15.7.2.

15.7.3.

Ethische Nachhaltigkeit

Strategie und Nachhaltigkeitskriterien
Kommunikationskampagnen mit
Nachhaltigkeitskriterien
Positionierung und nachhaltiges
Markenimage

15.8. Metriken und Analysen zu Marke
und Reputation

15.8.1. Einfuhrung in die Metrik der
Unternehmensmarke

15.8.2. Interne und externe Messraten

15.8.3. Instrumente zur Markenverwaltung

15.8.4. Rankings und Markenbewertung

Modul 16. Strategische Planung der Unternehmenskommunikation

16.1. Strategic Planner

16.1.1. Strategischer Planer: Urspriinge und
Funktionen

16.1.2. Der Strategic Planner in Werbeunternehmen,
strategischen Beratungsfirmen und
Kommunikationsunternehmen

16.1.3. Management von Stakeholdern

16.2. Modelle und Schulen fiir Planung

16.2.1. Modelle fiir die Verwaltung immaterieller
Werte

16.2.2. Immaterielle Werte und strategischer Plan

16.2.3. Bewertung von immateriellen Werten

16.2.4. Reputation und immaterielle Werte

16.3.

16.3.1.
16.3.2.
16.3.3.

Qualitative Forschung in der
strategischen Planung

Erkennung von insights
Focus Group fir die strategische Planung
Planung strategischer Interviews

16.4. Quantitative Forschung in der
strategischen Planung

16.4.1. Analysieren von Daten und Ziehen von
Schlussfolgerungen

16.4.2. Einsatz psychometrischer Techniken

16.4.3. Herausforderungen in der Forschung im
Bereich der Unternehmenskommunikationl

16.5. Formulierung der kreativen
Strategie

16.5.1. Erkundung strategischer Alternativen
16.5.2. Contrabriefing oder kreatives Briefing
16.5.3. Branding und Positioning

16.6. Strategischer Einsatz der
verschiedenen Medien

16.6.1. 360°-Kampagnen

16.6.2. Einfiihrung neuer Produkte

16.6.3. Soziale Trends
16.6.4. Bewertung der Effektivitat

16.7.

16.7.1.

16.7.2.
16.7.3.

Trends in der
Unternehmenskommunikation

Erstellung und Verteilung von
Unternehmensinhalten
Unternehmenskommunikation im Web 2.0
Einflihrung von Metriken in den
Kommunikationsprozess

16.8. Sponsoring und Mazenatentum

16.8.1. Handlungsstrategien fiir Sponsoring,
Mazenatentum und soziale Werbung

16.8.2. Kommunikationsmaglichkeiten und
materielle und immaterielle Ertrage

16.8.3. Hospitality und Partnerschaftsaktionen
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Modul 17. Management-Aspekte der Unternehmenskommunikation

17.1. Die Kommunikation in 17.2. Struktur, Verwaltung und 17.3. Umfassender Kommunikationsplan ~ 17.4. Medieneffekte
Organisationen Herausforderungen des 17.3.1. Audit und Diagnose 17.4.1. Wirksamkeit von Marketing und
17.1.1. Organisationen, Menschen und Gesellschaft Kommunikationsmanagements 17.3.2. Ausarbeitung des Kommunikationsplans Werbekommunikation
17.1.2. Historische Entwicklung des 17.2.1. Abteilungsstruktur der 17.3.3. Ergebnisse messen: KPIs und ROI 17.4.2. Theorien Uber Medieneffekte
Organisationsverhaltens T emmrlerense e ke 17.4.3. Soziale und Co-Creation-Modelle
17.1.3. Bidirektionale Kommunikation 17.2.2. Aktuelle Trends bei Managementmodellen
17.1.4. Kommunikationsbarrieren 17.2.3. Integration von immateriellen Werten
17.2.4. Herausforderungen fir die
Kommunikationsabteilung
17.5. Pressestellen und Medienarbeit 17.6. Offentlichkeitsarbeit 17.7. Lobbys und Interessengruppen 17.8. Interne Kommunikation
17.5.1. Pressestellen und Medienarbeit 17.6.1. PR-Strategie und -Praxis 17.7.1. Meinungsgruppen und ihre Rolle in 17.8.1. Programme fiir Motivation, soziales
17.5.2. Verwaltung von Berichten und Interviews mit 17.6.2. BORRAR Unternehmen und Institutionen Engagement, Partizipation und
Pressesprechern 17.6.3. Veranstaltungsorganisation und kreatives 17.7.2. Institutionelle Beziehungen und Lobbying Personalschulungsprogramme
17.5.3. Virtueller Press-Room und E-Kommunikation Management 17.7.3. Interventionsbereiche, 17.8.2. Interne Kommunikationsmittel und Medien

17.5.4. Kauf von Werbeflachen

Regulierungsinstrumente, Strategie und Mittel
zur Verbreitung

17.8.3.

Der interne Kommunikationsplan

17.9. Branding & Naming

17.9.1. Markenmanagement und Koordination in die
Markteinfihrung neuer Produkte

17.9.2. Neupositionierung der Marken

17.10. Publikumsvorhersage und
Datenquellen

17.10.1. Maleinheiten und Publikumsprofile
17.10.2. Affinitat, Share, Rating und GRP
17.10.3. Aktuelle Anbieter auf dem Werbemarkt
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Modul 18. Kommunikation in spezialisierten Sektoren

18.1. Finanzielle Kommunikation 18.2. Politische und Wahlkommunikation ~ 18.3. Kommunikation und Gesundheit 18.4. Digitale Kultur und hypermediale
18.1.1. Immaterielle Werte 18.2.1. Image in politischen Kampagnen und 18.3.1. Journalismus und Gesundheitsinformationen Museografie
18.1.2. Finanzkommunikation in borsennotierten Wahlkampfen 18.3.2. Zwischenmenschliche und 18.4.1. Produktion und Verbreitung von Kunst in der
Unternehmen 18.2.2. Politische Werbung gemeinschaftliche Kommunikation im Digitalzeitalter
18.1.3. Die Emittenten der Finanzkommunikation 18.2.3. Kommunikationsplan fir Politik und Wahlen Bereich Gesundheit 18.4.2. Kulturelle Bereiche als Paradigma von
18.1.4. Zielpublikum fir Finanzoperationen 18.2.4. Audits der Wahlkommunikation 18.3.3. Risikokommunikation und hypermedialen und transmedialen
Kommunikationsmanagement be Konvergenzen
Gesundheitskrisen 18.4.3. Konstruktive Beteiligung an der digitalen
Kultur
18.5. Kommunikation an vorderster Front ~ 18.6. Kommunikation in Non-Profit-
der offentlichen Organisationen Organisationen
18.5.1. Kommunikation im &ffentlichen Sektor 18.6.1. NPO und Beziehungen zu staatlichen
18.5.2. Strategie und Kreation in der Kommunikation Behorden
von oOffentlichen Organisationen 18.6.2. Unternehmensreputation von Non-Profit
18.5.3. Immaterielle Werte im 6ffentlichen Sektor Organisationen
18.5.4. Informationspolitik von offentlichen 18.6.3. Diagnose, Bewertung und Entwicklung von

Organisationen

Kommunikationsplanen fir diese Art von
Organisationen
18.6.4. Verschiedene Figuren und Medien

Modul 19. Marketing und Kommunikation

19.1.

19.1.1.

19.1.2.

Product Placement und Branded
Content

Einzigartige Formen der Kommunikation und
Markenplatzierung

Konzepte, Produkte und Dienstleistungen in
benutzerfreundlichen Medien

19.2. Planung und Auftragsvergabe von
digitalen Medien
19.2.1. Real Time Biding

19.2.2. Integrierte digitale Kampagnenplanung
19.2.3. Scorecard zur Kontrolle der Werbeausgaben

19.3. Marketing fiir Werbezwecke

19.3.1. Verbraucher-Promotions

19.3.2. AuBRendienst, Vertriebskanal, Verkaufsstelle
und Sonderangebote

19.3.3. Erfolg und Rentabilitat von Werbeaktionen

19.4. Planung, Durchfiihrung und
Messung von SEM-Kampagnen

19.4.1. Suchmaschinenmarketing

19.4.2. Umwandlung von Traffic in qualifizierten
Traffic

19.4.3. SEM-Projektmanagement

19.5.

19.5.1.
19.5.2.
19.5.3.

Metriken und Leistungsanalyse bei
digitalen Werbekampagnen
Adservers

Traditionelle Metriken und digitale GRPs
Crossmedia und Interaktionen

19.6. Display Advertising, Rich Media und
Virale Werbung

19.6.1. Medien, Formate und Trager
19.6.2. Der Bekehrungstrichter
19.6.3. Buzz Marketing und WOM

19.7. Mobile Marketing, Geolokalisierung
und Internet TV

19.7.1. Neue Anwendungen des Mobile Marketing

19.7.2. Geolokalisierung

19.7.3. Anwendungen, die Web, Geotagging und
Handy integrieren

19.8. Wirksamkeit der Werbung

19.8.1. Recherche- und Trackingtechniken von
Kampagnen

19.8.2. Analyse der effektiven Reichweite und
Frequenz

19.8.3. Bekanntheitsgrad und zeitliche Verteilung des
Werbedrucks
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Modul 20. Customer Relationship Management

20.1. CRM und Beziehungsmarketing 20.2. Database Marketing und Customer 20.3. Verbraucherpsychologie und 20.4. Verbraucherzentriertes Marketing
20.1.1. Unternehmensphilosophie oder strategische Relationhip Management -verhalten 20.4.1. Segmentierung

Ausrichtung _ A 20.2.1. Database-Marketing-Anwendungen 20.3.1. Studium des Verbraucherverhaltens 20.4.2. Analyse der Rentabilitat
20.1.2. Kundenidentifikation und -differenzierung 20.2.2. Gesetze und Vorschriften 20.3.2. Interne und externe Verbraucherfaktoren 20.4.3. Strategien zur Kundenbindung
20.1.3. Das Unternehmen und seine Stakeholder 20.2.3. Informationsquellen, Speicherung und 20.3.3. Entscheidungsprozess der Verbraucher
20.1.4. Clienting Verarbeitung 20.3.4. Konsumverhalten, Gesellschaft, Marketing

und Ethik

20.5. CRM-Management-Techniken 20.6. Vorteile und Gefahren bei der
20.5.1. Direktes Marketing Einfihrung von CRM
20.5.2. Multi-Channel-Integration 20.6.1. CRM, Umsatz und Kosten
20.5.3. Virales Marketing 20.6.2. Kundenzufriedenheit und Loyalitét

20.6.3. Technologische Umsetzung
20.6.4. Strategische und Managementfehler

Eine intensive akademische
Reise zur Verbesserung lhrer
Weiterbildung in diesem Bereich”
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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
herkémmliche lineare Lernen aufgibt und Sie durch
zyklische Lehrsysteme fuhrt: eine Art des Lernens, die

sich als aullerst effektiv erwiesen hat, insbesondere
in Fachern, die Auswendiglernen erfordern”
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Die TECH Wirtschaftsschule verwendet die Fallstudie, um alle
Inhalte zu kontextualisieren

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

Mit TECH werden Sie eine Art des
Lernens erleben, die die Grundlagen
der traditionellen Universitaten in
der ganzen Welt verschiebt”

Dieses Programm bereitet Sie darauf

vor, geschéftliche 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.
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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
Geschaftsumgebungen zu losen’

Die Fallmethode ist das am weitesten verbreitete Lernsystem an den besten
Wirtschaftsschulen der Welt, und das schon so lange, wie es sie gibt. Die Fallmethode
wurde 1912 entwickelt, damit die Jurastudenten das Recht nicht nur anhand
theoretischer Inhalte erlernen, sondern ihnen reale, komplexe Situationen vorlegen,
damit sie fundierte Entscheidungen treffen und Werturteile dartber fallen konnen, wie
diese zu I0sen sind. Sie wurde 1924 als Standardlehrmethode in Harvard eingefiihrt.

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

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 ermaoglicht es Ihnen,
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 auszubilden. Diese
Methode, die an der Spitze der weltweiten Padagogik steht, wird
Relearning genannt.

Unsere Wirtschaftsschule ist die einzige spanischsprachige Schule,
die fUr 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 Online-Universitat in
Spanisch 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 ausgebildet. Dies alles in einem sehr
anspruchsvollen Umfeld mit einer Studentenschaft mit hohem soziockonomischem
Profil und einem Durchschnittsalter von 43,5 Jahren.

Das Relearning ermdglicht es Ihnen, mit weniger
Aufwand und mehr Leistung zu lernen, sich mehr auf Ihr
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 dafur sind, dass wir uns daran
erinnern und es im Hippocampus speichern konnen, um es in unserem
Langzeitgedachtnis zu behalten.

Auf diese Weise sind die verschiedenen Elemente unseres Programms im
Rahmen des so genannten neurokognitiven kontextabhangigen E-Learnings 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 fir den Kurs erstellt, so dass die didaktische Entwicklung wirklich
spezifisch und konkret ist.

Diese Inhalte werden dann auf das audiovisuelle Format angewendet, um die TECH-
Online-Arbeitsmethode zu schaffen. Und das alles mit den neuesten Techniken,

die dem Studenten qualitativ hochwertige Stiicke aus jedem einzelnen Material zur
Verfligung stellen.

Meisterklassen

Die Ntzlichkeit der Expertenbeobachtung ist wissenschaftlich belegt.

Das sogenannte Learning from an Expert baut Wissen und Gedachtnis auf und
schafft Vertrauen fir zuklnftige schwierige Entscheidungen.

Praxis der Managementfahigkeiten

Sie werden Aktivitaten durchfihren, um spezifische Managementfahigkeiten in jedem
Fachbereich zu entwickeln. Praktiken und Dynamiken 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
virtuellen Bibliothek von TECH haben die Studenten Zugang zu allem, was sie
fur ihre Ausbildung bendtigen.
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Fallstudien

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 flr die Prasentation multimedialer Inhalte
wurde von Microsoft als "européische Erfolgsgeschichte" ausgezeichnet.

Priifung und Nachpriifung

Die Kenntnisse der Studenten werden wahrend des gesamten Programms
regelmanig durch Bewertungs- und Selbsteinschatzungsaktivitaten und -Ubungen
beurteilt und neu bewertet, so dass die Studenten Uberprifen konnen, wie sie ihre

Ziele erreichen.
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Profil unserer Studenten

Der multidisziplinare Charakter dieses weiterbildenden Masterstudiengangs macht
ihn zu einer hervorragenden Gelegenheit fur effektives Networking. Fihrungskrafte
erhalten eine auf ihre eigenen Interessen zugeschnittene Betreuung und kénnen
andere Studenten kennenlernen, mit denen sie ihre Ziele und Ambitionen in der Welt
der Unternehmenskommunikation und Veranstaltungsorganisation teilen konnen.
Sie verbessern nicht nur ihre Beschaftigungsfahigkeit, sondern knipfen auch neue
berufliche Kontakte, die ihnen helfen werden, ihre Karriere weiter voranzutreiben.
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Sie werden einen komplett personalisierten
Studienplan und Betreuung vorfinden, da Sie
die Mdglichkeit haben, die Dozenten nach
lhren eigenen Bedurfnissen zu kontaktieren"
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Durchschnittliches Alter Ausbildung

Zwischen 35 und 45 Jahren Kommunikation 11%

Protokoll und Veranstaltungsorganisation 35%

Jahre der Erfahrung Wirtschaft 22%

Unternehmensfiihrung 16%

Mehr als 15 Jahre 24% Andere 16%

Bis 5 Jahre 14%

Von 10 bis 15Jahren 37%  Akademisches Profil

Von 5 bis 10 Jahren 25% Fiihrungskrafte von Kommunikationsunternehmen 30%

Veranstaltungsorganisatoren 28%

Marketing Manager 17%

Logistik-Manager 18%

Andere 7%
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Geografische Verteilung

USA 12%
Spanien 40%
Mexiko 18%
Kolumbien 6%

Chile 5%

Argentinien 9%
Peru 8%
Andere 2%

Gerardo Rodriguez

Vermittler und Senior Eventmanager

‘COVID-19 hat meine Perspektive als Eventmanager vollig verandert, aber ich war in

der Lage, es als eine neue Chance zu sehen, um beruflich weiter zu wachsen. Dieser
weiterbildende Masterstudiengang von TECH hat mir geholfen, Managementfahigkeiten
zu entwickeln, um die ich mich vorher nicht gekiimmert hatte und die es mir erméglicht
haben, mich als Flihrungskraft in meinem Sektor neu zu positionieren"
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Kursleitung

Da der Inhalt dieses Programms hochspezialisiert ist, hat TECH die bestmoglichen
Dozenten mit der Entwicklung des Programms beauftragt. Erfahrene Flhrungskrafte
und Manager im Eventmanagement haben ihr gesamtes Wissen, sowohl theoretisch als
auch praktisch, in alle Module dieses Programms einflieBen lassen, einschlielslich der
notwendigen praktischen Perspektive, um sie in einen Kontext zu stellen. Der Manager
erhalt Zugang zu den effektivsten Tipps und Techniken, um sich eine erfolgreiche
berufliche Zukunft in einem Sektor mit einer Vielzahl von Mdglichkeiten aufzubauen.
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@ @ Verpassen Sie nicht die Gelegenheit, lhre

Fuhrungsqualitaten mit Menschen zu
verbessern, die bereits wissen, was notig ist,
um beruflich erfolgreich zu sein, und die bereit
sind, ihre Erfahrungen mit Ihnen zu teilen”
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Internationaler Gastdirektor

Wendy Thole-Muir, Gewinnerin des ,International Content Marketing Awards" fiir ihre Kreativitat,
Fiihrungsqualitdaten und die Qualitat ihrer informativen Inhalte, ist eine renommierte
Kommunikationsdirektorin, die sich auf den Bereich des Reputationsmanagements

spezialisiert hat.

In diesem Sinne hat sie eine solide berufliche Laufbahn von mehr als zwei Jahrzehnten in
diesem Bereich entwickelt, die sie zu renommierten internationalen Referenzunternehmen wie
Coca-Cola gefiihrt hat. Zu ihren Aufgaben gehéren die Uberwachung und das Management
der Unternehmenskommunikation sowie die Kontrolle des Unternehmensimages. Unter
anderem hat sie die Implementierung der internen Interaktionsplattform Yammer geleitet.
Dank dieser Plattform konnten die Mitarbeiter ihr Engagement fiir die Marke erhéhen und

eine Gemeinschaft schaffen, die die Informationsiibermittlung deutlich verbessert hat.

AuRerdem war sie fiir die Kommunikation der strategischen Investitionen der Unternehmen in
verschiedenen afrikanischen Landern zustandig. Ein Beispiel dafiir ist, dass sie den Dialog
tiber bedeutende Investitionen in Kenia geleitet hat, um das Engagement der Unternehmen
fur die wirtschaftliche und soziale Entwicklung des Landes zu unterstreichen. Zudem hat sie
zahlreiche Auszeichnungen fir ihre Fahigkeit erhalten, die Wahrnehmung der Unternehmen in
allen Méarkten, in denen sie téatig ist, zu steuern. Auf diese Weise hat sie dafiir gesorgt, dass
die Unternehmen ein hohes Ansehen genielen und die Verbraucher sie mit hoher Qualitat

in Verbindung bringen.

Dariiber hinaus hat sie in ihrem festen Engagement fiir Spitzenleistungen aktiv an renommierten
globalen Konferenzen und Symposien teilgenommen, um Informationsexperten dabei zu
helfen, an der Spitze der ausgefeiltesten Techniken zur Entwicklung erfolgreicher strategischer
Kommunikationspléane zu bleiben. Auf diese Weise hat sie zahlreichen Experten geholfen,

institutionelle Krisensituationen vorauszusehen und negative Ereignisse effektiv zu bewaltigen.




Kursleitung | 57 tech

Fr. Thole-Muir, Wendy

+ Direktorin flr strategische Kommunikation und Unternehmensreputation
bei Coca-Cola, Sudafrika

+ Leiterin der Abteilung Unternehmensreputation und Kommunikation
bei ABI at SABMiller in Lowen, Belgien

+ Kommunikationsberaterin bei ABI, Belgien
+ Beraterin fir Reputation und Kommunikation bei Third Door in Gauteng, Stidafrika

*

Masterstudiengang in Sozialverhaltensforschung an der Universitat von Stidafrika

*

Masterstudiengang in Kunst mit Spezialisierung in Soziologie und Psychologie
an der Universitat von Slidafrika

*

Hochschulabschluss in Politikwissenschaft und Industriesoziologie
an der Universitat von KwaZulu-Natal

*

Hochschulabschluss in Psychologie an der Universitat von Stidafrika

Dank TECH werden Sie mit
den besten Fachleuten der
Welt lernen konnen”
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Kursleitung

Hr. Gil Tomas, Tommy

+ Grlindung und Geschaftsflihrung von Atelier MICE, einem Kongress- und Eventveranstalter
+ Leitung der Entwicklung von Creativialab S.L.
+ Leitung von Barcelona Congréso Médic S.L.
Mehr als 25 Jahre Arbeit in der MICE-Welt
Dozent mit mehr als 20 Jahren Erfahrung
Diplom in Marketing Management und Master in Pharmazeutischem Marketing von ISM-ESIC

Diplom in Steuerrecht von ESINE

Professor
Hr. Perell6 Sobrepere, Marc
+ Leitung des Bereichs Digital und Strategie Creativialab S.L
+ Dircom und Leitung der Abteilung Kommunikation und Marketing Avantia Group
+ Dircom und Leitung der Abteilung Kommunikation und Marketing Managing Incompetence

+ Dozent fur Marketing und Kommunikation an der EU Business School, der Universitat Abat
Oliba CEU und dem Johan Cruyff Institut

+ Promotion in Kommunikationswissenschaften Ramon Llull Universitat-Barcelona

+ Masterstudiengang in Geistes- und Sozialwissenschaften Universitat CEU Abat Oliba-
Barcelona

+ Hochschulabschluss in Journalismus Universitat CEU Abat Oliba-Barcelona

+ Hochschulabschluss in Werbung und PR Universitat CEU Abat Oliba-Barcelona
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Auswirkung auf lhre
Karriere -

Managementfahigkeiten im Bereich der Unternehmenskommunikation sind wichtig, b : X o
aber auch die eigene Fahigkeit und das Selbstmanagement des Managers, mit ] - I
einer Vielzahl von Situationen umzugehen. Daher verbessert dieser weiterbildende _ i
Masterstudiengang auch die so notwendigen Soft Skills im Managementbereich, wie .. . - o - P
z.B. Selbstmanagement der Zeit, Motivation, Fuhrung, Teamarbeit und Flexibilitat, um iy - i : S i3 : _...:.-'
sich an jede Umgebung oder Anforderung bei der Organisation einer Veranstaltung : ' : -y,
anzupassen.
L]
3 | o i ) b Tl ,..
= vy . _ N e L PO 0
=. T 7‘- qi ? !; .|_!l:”".'-4-'.
g - "_' R n- . . L' ,
L el 1 ™ b L pebiting |
s - L B L v 4
JURLOE N e T
eSE S e e TN
e 9. : e
e .1 i T,
L ) 8 "l
n L] a "'
i | -
T
v ]
- :;:




Auswirkung auf lhre Karriere | 61 tech

Dieses Programm wird lhre wichtigsten

Fahigkeiten und Kompetenzen bis an die
Grenze ausreizen, was sich spurbar auf

lhren Karriereweg und lhre perséonlichen
Ambitionen auswirken wird"
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Erreichen Sie lhre
ehrgeizigsten
Karriereziele,

unterstutzt von der
bahnbrechendsten
Bildungstechnologie
und den engagiertesten
Dozenten.

Sind Sie bereit, den Sprung zu wagen?

Es erwartet Sie eine hervorragende berufliche Weiterentwicklung

Der Weiterbildende Masterstudiengang in Unternehmenskommunikation und
Eventmanagement der TECH Technologischen Universitat ist ein intensives Programm,
das die Studenten darauf vorbereitet, Herausforderungen und Geschéftsentscheidungen
sowohl auf nationaler als auch auf internationaler Ebene zu treffen. Ihr Hauptziel ist es,
die personliche und berufliche Entwicklung zu fordern, kurz gesagt, ihnen zum Erfolg zu

verhelfen.

Wer sich also verbessern, eine positive Veranderung auf beruflicher Ebene erreichen und
mit den Besten zusammenarbeiten mochte, wird bei TECH seinen Platz finden.

Zeitpunkt des Wandels

Steigern Sie die
Professionalitat und
Attraktivitat Ihres Lebenslaufs
durch die Einfugung

dieses Weiterbildenden
Masterstudiengangs in
Unternehmenskommunikation
und Eventmanagement.

Wahrend des Programms

19%

Art des Wandels

>

Wahrend des ersten Jahres

95%

Zwei Jahre spater

26%

Interne Beférderung 14%
Wechsel des Unternehmens 51%
Unternehmertum 35%
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Gehaltsverbesserung

Der Abschluss dieses Programms bedeutet fur unsere Studenten eine
Gehaltserhohung von mehr als 25%

Gehaltserhohung von Spateres Gehalt

> 25,22% 72.500 €

Vorheriges Gehalt

57.900 €




11 -
Vorteile fur ihr
Unternehmen

Nicht nur Manager mussten sich auf ein neues Szenario im Eventmanagement
einstellen, sondern auch Unternehmen mussten sich neu organisieren und sich
neuen unvorhergesehenen Situationen stellen. Deshalb wird dieses Thema in
diesem Programm nicht vernachlassigt, denn die Studenten dieses weiterbildenden
Masterstudiengangs verfiigen Uber ausreichende Fahigkeiten und Kompetenzen, um
jedes berufliche Programm erfolgreich zu absolvieren.
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@ @ Geben Sie dem Management von

Veranstaltungen in Threm Unternehmen eine
digitale, innovative und avantgardistische Vision
und ubernehmen Sie die maximale Verantwortung
fur Ihre Unternehmenskommunikation”
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Die Entwicklung und Bindung von Talenten in Unternehmen
ist die beste langfristige Investition.

Wachsendes Talent und intellektuelles Aufbau von Akteuren des Wandels
Kapital

Der Manager wird in der Lage sein, in Zeiten der

Der Manager bringt neue Konzepte, Strategien und Ungewissheit und der Krise Entscheidungen zu treffen und
Perspektiven in das Unternehmen ein, die relevante der Organisation zu helfen, Hindernisse zu tberwinden.
Veranderungen in der Organisation bewirken konnen.

Bindung von Fiihrungskraften mit hohem Verbesserte Moglichkeiten zur internationalen
Potenzial und Vermeidung der Abwanderung Expansion

von Fachkraften Dank dieses Programms wird das Unternehmen mit den

Dieses Programm stéarkt die Verbindung zwischen wichtigsten Markten der Weltwirtschaft in Kontakt kommen.
dem Unternehmen und der FUhrungskraft und eroffnet

neue Wege flr die berufliche Entwicklung innerhalb des

Unternehmens.
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Entwicklung lhrer eigenen Projekte

Die Flihrungskréafte werden an einem realen Projekt
arbeiten oder neue Projekte im Bereich der Forschung
und Entwicklung oder der Geschaftsentwicklung ihres
Unternehmens entwickeln konnen.

Gesteigerte Wettbewerbsfahigkeit

Dieser weiterbildende Masterstudiengang wird die
Studenten mit den notwendigen Fahigkeiten ausstatten,
um neue Herausforderungen anzunehmen und so das
Unternehmen voranzubringen.
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Qualifizierung

Der Weiterbildender Masterstudiengang in Unternehmenskommunikation und
Eventmanagement garantiert neben der strengsten und aktuellsten Ausbildung auch
den Zugang zu einem von der TECH Technologischen Universitat ausgestellten Diplom.
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Schliellen Sie dieses Programm
erfolgreich ab und erhalten Sie
Ihren Universitatsabschluss ohne
lastige Reisen oder Formalitaten”
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Dieser Weiterbildender Masterstudiengang in Unternehmenskommunikation und Das von TECH Technologische Universitat ausgestellte Diplom driickt die erworbene
Eventmanagement enthalt das vollstandigste und aktuellste Programm auf dem Markt.  Qualifikation aus und entspricht den Anforderungen, die in der Regel von Stellenbdrsen,

Auswahlprifungen und Berufsbildungsausschissen verlangt werden.
Sobald der Student die Priifungen bestanden hat, erhalt er/sie per Post* mit

Empfangsbestatigung das entsprechende Diplom, ausgestellt von der Titel: Weiterbildender Masterstudiengang in Unternehmenskommunikation und
TECH Technologischen Universitat. Eventmanagement

Anzahl der offiziellen Arbeitsstunden: 3.000 Std.

Q
te c technologische Weiterbildender Masterstudiengang in Unternehmenskommunikation und
» universitdt Eventmanagement

............................................................................ lgemelner Aubau ol
Verleiht dieses

Kurs  Modul Stunden Kategorie ~ Kurs ~ Modul Stunden Kategorie
DI PLOM 1°  Die Veranstaltungsbranche und der 150 OB 2° Digitalisierung von Veranstaltungen Wie 150 0B
an Geschaftstourismus entwickelt man eine digitale Veranstaltung?
Herr/Frau ____________ mit Ausweis-Nr. _______ 1°  Veranstaltungsdesign 150 oB 2° Management von Organisationen 150 0B
Fir den erfolgreichen Abschluss und die Akkreditierung des Programms 1°  Planung von Veranstaltungen 150 OB 2° Management-Fahigkeiten 150 [o:]
1°  Die Erstellung von Veranstaltungsangeboten 150 0B 2°  Ethik und soziale Verantwortung der 150 0B
1°  Finanzielle Verwaltung 150 0B Unternehmen
WEITERBILDENDER MASTERSTUDIENGANG 10 Marketing-und 150 0B 2° Unter Mar e 150 0B
in Kommunikatior und Reputation
. . 1° i 1ent und Digitalisierung von 150 oB 2°  Strategische Planung der 150 0B
Unternehmenskommunikation und Eventmanagement Veranstaltungen Unternehmenskommunikation
1°  Veranstaltungsbetrieb und Logistikmanagement 150 0B 2° Management-Aspekte der 150 0B
Es handelt sich um einen von dieser Universitat verliehenen Abschluss, mit einer Dauer von 3.000 Stunden, 1°  Event-Sponsoring 150 OB Unternehmenskommunikation
mit Anfangsdatum tt/mm/jjjj und Enddatum tt/mm/jjjj. 1°  Kommunikationsstrategie im digitalen Umfeld 150 0B 2° Kommunikation in spezialisierten Sektoren 150 0B
2°  Marketing und Kommunikation 150 0B
TECH ist eine private Hochschuleinrichtung, die seit dem 28. Juni 2018 vom 2°  Customer Relationship Management 150 0B

Ministerium fir 6ffentliche Bildung anerkannt ist.

Zum 17. Juni 2020

ZW t e C h technologische

Z/‘W Tere Guevara Navarro universitat

Rectora
Tere Guevara Navarro

Rectora

der von der i einzigartiger Code TECH: AFWOR23S _ techtitute.comtitel

*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.



Q
te C technologische
» universitdt

Weiterbildender
Masterstudiengang
Unternehmenskommunikation
und Eventmanagement

» Modalitat: online

» Dauer: 2 Jahre

» Qualifizierung: TECH Technologische Universitét
» Zeitplan: in lhrem eigenen Tempo

» Priifungen: online



Weiterbildender Masterstudiengang

Unternenmenskommunikation
und Eventmanagement

e
t e C technologische
» universitat




