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B EDITORIAL

Liebe
BAW Familie,

vielen Dank fir
die vielen wert
schatzenden Rickmel-
dungen zum BAW Monitor.
Eine Antwort vorweg: Ja,
Sie kénnen den Monitor
auch digital per E-Mail be-
ziehen. Auch an diesem
Monitor haben BAW Absol-
venten mitgewirkt: In der
Rubrik “Aus der Branche”
berichtet unser Absol-
vent Jan Holstein Uber die
Minchner Agentur SER-
VICEPLAN, unseren Koo-
perationpartner. Geo- und
Mobile-Marketing:  Diese
beiden aktuellen Marke-
tinginstrumente  optimie-
ren die Marktkommuni-
kation. Social Media — ein
positives Reizwort.  Wir
greifen dieses Thema nicht
nur auf, sondern haben
auch einen Lehrgang plat-
ziert. Lesen Sie den Auf-
macher und freunden Sie
sich mit uns auf Facebook
an. “Im Visier” ist Achim
Schmidt-Sibeth, dessen
B2B-Alumni-Gruppe ~ von
mal zu mal wachst. Weiter
finden Sie wieder viele Hin-
weise und Tipps. Viel SpaB
beim Lesen wiinscht IThnen,
Ihr Dr. Matthias Lung
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A

B2B Alumni-Stammtisch an der BAW: {iber 100 Besucher lauschen Alumnus Sascha Walk zum Thema Social Media

Sind Sie bereit fur Social Media?

Ist Social Media eine der groBten Verdanderungen in der Medienlandschaft seit
Erfindung des Buchdrucks? Oder ist das nur eine groBBe Blase ohne echte Bedeu-
tung? Die Meinungen gehen auseinander.

Die Fakten sprechen aber fiir
sich: 34 Prozent aller deut-
schen Online-Nutzer bewe-
gen sich in Communities und
Netzwerken. Mehr als 52 Pro-
zent nutzen regelmaBig You-
Tube. Monatlich besuchen

Viele von Thnen wollen
diesen Monitor als PDF.
Sie auch?
Einfach kurze Info an
baw@baw-online.de
schicken und Ihr Wunsch
wird berlcksichtigt!

rund 2,5 Millionen Deutsche
den Mikrobloggingdienst
Twitter. Knapp acht Millionen
Deutsche sind bereits auf
Facebook registriert. Und die
Zahlen steigen téglich.

Wie wirkt sich das auf
Unternehmen aus?

Fakt ist auch: Meinungsbil-
dung findet heute immer
mehr im Social Web statt.
Nicht nur fir Kunden, auch
fir Journalisten und “Influ-
encer". Hier finden téglich
hunderttausende Gesprache
statt — lobende wie kritische,
differenzierte wie banale.
Mal sind sie ausgesprochen
kompetent und informativ,
mal weniger. Mal ist es ein
Text, das andere Mal ein Vi-
deo oder eine Reihe von Fo-
tos. Und sehr oft geht es um
Unternehmen, um Produkte,
um Marken. Aber fast im-
mer werden diese Informa-
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tionen als authentisch und
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Geomarketing

Das Geomarketing erweitert das klassische Marketing, ganz einfach formuliert, genau um eine Dimension:
den Raum. Um jedoch raumliche Aspekte beim Marketing beriicksichtigen zu kénnen, bedarf es spezielle
Daten, Werkzeuge und Methoden.

Im Geomarketing sind es
vor allem Geographen, die
das notige Know-how aus
ihrem Studium mitbringen.
Allerdings kdnnen heute viele
Fragestellungen mit den rich-

(z.B. Koordinaten, Geome-
trien, Marktdaten etc.). Um-
fassend beziehen sie auf Basis
einer Vielzahl von Analysen
raumliche Aspekte ins Marke-
ting ein.

G

Legende

B Filialstandort

*  Kundenwohnort
Filialspezifisches Einzugsgebiet

Beispiel fiir ein auf Basis von Kundenbeziehungen erzeugtes spezifisches
Einzugsgebiet einer Filiale (Quelle: Infas GEOdaten 2010)

tigen Werkzeugen auch ohne
geographisches  Spezialwis-
sen gelost werden.

Ein zentrales Werkzeug im
Geomarketing sind Geogra-
phische Informationssysteme
(GIS). Sie verknipfen klas-
sische Marketingdaten (z.B.
Kundendaten, Interessenten,
Zielgruppen, Standorte etc.)
mit den rdumlichen Daten

Durch die Sensibilisierung der
Offentlichkeit in Bezug auf die
aktuellen Datenschutzbestim-
mungen, ricken Geodaten
immer mehr ins Interesse des
klassischen Marketings.

“Feinrdaumige” Daten

Geodaten liegen oft sehr fein-
raumig vor (Haus-, Zell- oder
StraBenabschnittsebene, etc.)
und sind nicht personenbe-

zogen. Damit bilden sie eine
gute Alternative beispielswei-
se im Direktmarketing oder in
CRM-Systemen. Ein weiterer
Vorteil von Geodaten ist ihre
flachendeckende und llicken-
lose Verfligbarkeit. Das macht
sie vor allem fir Potenzial-
analysen und Marktbetrach-
tungen sehr attraktiv.

Das Geomarketing hat Zu-
kunftspotenzial

Insbesondere durch die Er-
schlieBung neuer Datenquel-
len erdffnen sich neue Mog-
lichkeiten. Profitieren kann
das Geomarketing dabei von
Fernerkundungsdaten, neuen
Trends und Technologien im

Internet sowie der Weiterent-
wicklung von Hard- und Soft-
ware.

Kompetenzforum
Geomarketing

Eine gute Gelegenheit, sich
Uber aktuelle Trends und die
Einsatzmdglichkeiten des Ge-
omarketings in der Praxis zu
informieren, bietet immer das
Kompetenzforum Geomarke-
ting in Bonn, das seit Jahren
als das wichtigste Branchen-
event gilt.

Nahere Informationen dazu
und Anmeldemdglichkeit gibt
es unter www.kompetenzfo-
rum-geomarketing.de

H OLAF GROHMANN...

.. ist BAW Sales-Dozent und seit Gber 10 Jah-
ren im Bereich Geomarketing tatig. Er studierte
Geographie und Informatik. Seit 2004 verantwor-
tet er die Bereiche Mikrogeographie und Analy-

sen bei Infas GEOdaten. Das Unternehmen der
Schober Group mit Standorten in Bonn und Miinchen gehort
mit Uber 25 Jahren Erfahrung zu den Pionieren und den
flihrenden Unternehmen fiir Geomarketing in Deutschland.

www.infas-geodaten.de
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Mobiles Marketing — Top Trend in 2010

Mobiles Marketing und mobile Entertainment-Services stellen auch fiir das Jahr 2010 die groBen Trends in
der Werbung dar. Grund dafiir ist die optimale Erreichbarkeit aller via Handy, zudem konnen mobile Zusatz-
dienste zur Kundenbindung eingesetzt oder neue Kaufergruppen fiir ein Produkt gewonnen werden.

Mehr als 70 Prozent der
14- bis 35-jahrigen besit-
zen heutzutage ein Handy,
das allerdings nicht nur zum
Telefonieren, sondern vor
allem zu Unterhaltungszwe-
cken genutzt wird: Gefragt
sind Spiele, Musik, Videos
und Informationsaustausch
in mobilen Communities.

Wer diese Zielgruppe errei-
chen will, muss mobile Ser-
vices mit hohem SpaBfaktor
prasentieren. Dazu gehdren
vor allem interaktive Ange-
bote: Der potentielle Kunde
erhalt Gber sein Handy In-
formationen zu attraktiven
Themen, anschlieBend wird
er per Tastendruck mit
dem Call Center des Shops

verbunden, wo er weitere
Auskiinfte bekommt oder
ein Kaufangebot bestdtigen
kann. Welche Themen und
Produkte den Kunden be-
sonders ansprechen, erfahrt
man Uber das Nutzerver-
halten, also Klickraten, Ver-
weildauern in bestimmten
Themenbereichen und Down-
loads des Handybesitzers.

Standig auf Empfang

Da der Nutzer sein Mobilte-
lefon zumeist nur eine Arm-
lange entfernt und durch-
schnittlich 14 Stunden am
Tag in der Tasche tragt, ist
er flir Werbetreibende al-
ler Branchen standig auf
Empfang. Durch diese Art
der personalisierbaren An-

sprache lassen sich durch-
schnittliche Response-Raten
von 20-40 Prozent erreichen
— Zahlen, die bei herkdmm-
lichen Direkt-Marketing MaB-
nahmen als beinahe uner-
reichbar gelten.

Fir dieses Jahr ist also zu
hoffen, dass sowohl Werbe-
treibende wie auch Marken-

artikler die Hiirde meistern
und mobiles Marketing in
ihren Media-Mix integrieren.
Indem man Kriterien wie
Freizeitinteressen, Marken-
wahl, Preisverhalten und
Geratemodelle der Handy-
nutzer bericksichtigt, lassen
sich Streuverluste minimie-
ren und neue Kundenstam-
me erschlieBen.

l ARNO-ALEXANDER FILBIG...

. ist Geschaftsfiihrer von mobieTV, Gesellschaft
fir mobiles Fernsehen mbH. Dies ist ein Full-
Service-Anbieter fiir die Nutzung des Handys als
Informations-, Werbe- und Transaktionsmedium.
Seine Leistungen bestehen in Beratung, Konzep-

tion und Betrieb von online und mobilen Lésungen.

Praktische Tipps zum Thema:

auf der BAW Sommer-Akademie am 13. und 14. August.

H BAW LEXIKON: Kommunikation

Dieses Wort stiftet immer
wieder Verwirrung. Es ist
ein Homonym, ein Wort mit
mehreren Bedeutungen. Die
einen verstehen darunter
ein modernes, umfassendes
Wort fiir “Werbung”, also et-
was Statisches. Andere ver-

stehen darunter den Prozess
der Auseinandersetzung zwi-
schen einem Kommunikator
und einem Empfanger. Neu-
erdings kommt mehr und
mehr der Begriff Markt-Kom-
munikation auf. Damit riickt
der Empfanger in den Fokus

und damit das Ziel einer er-
winschten Einstellungs- und

Verhaltensanderung,  zum
Beispiel Kauf. Im Bereich der
interessengeleiteten  Kom-

munikation sind die Haupt-
ziele: Aufmerksamkeit und
Interesse wecken und er-

halten, Informationssuche
auslésen, Kaufverhalten an-
regen. Dies erreicht man
durch Instrumente der PR,
der crossmedialen Werbung,
des crossmedialen Dialog-
Marketings und der Sales-
Communication.
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Visionare bevorzugt

Forderung von Fiihrungskriften zahlt sich aus. Florian Haller, Hauptgeschaftsfiihrer von SERVICEPLAN
erhalt den Mediapreis 2010. Von Jan Holstein (BAW Marketingwirt 2009).

“Eine interdisziplinare oder
facherlibergreifende Arbeits-
weise umfasst mehrere von-
einander unabhangige Ein-
zelwissenschaften, die einer
meist wissenschaftlichen Fra-
gestellung mit ihren jeweili-
gen Methoden nachgehen.
Es spielt hierbei eine unter-
geordnete Rolle, ob diese
Fachgebiete selbst interdis-
ziplindre Ansatze verfolgen
oder ob sich diese Ansatze
erst durch eine Kombination
dieser Fachgebiete ergeben.”
(Quelle: Wikipedia)

So trocken klingt es in der
Theorie. In der Praxis ist es
eine Herausforderung, der
sich jeder Kopf eines Un-
ternehmens taglich stellen
muss. Eine erfolgreiche Un-
ternehmensfiihrung verlangt
in der heutigen Zeit einmal
mehr den Blick Gber den Tel-
lerrand hinaus.

Flr seine vorbildliche Unter-
nehmensfiihrung wurde Flo-
rian Haller, Geschaftsfiihrer
der SERVICEPLAN Agentur-
gruppe, mit dem Mediapreis
2010 ausgezeichnet. Gewdir-
digt fiur seine interdisziplina-

re Denke und seine visionare
Anschauung.

Netzwerk mit
Vorbildcharakter

Wie die Vernetzung einzelner
Gruppen und Bereiche eines
Unternehmens unter einen
Hut zu bringen sind, be-
herrscht Haller aus dem Eff-
eff. Dies zeigt sich nicht nur
in der Breite der Unterneh-
mensstruktur, sondern fangt
im Kleinen an. Der Erfolg
eines Unternehmens liegt
in der nachhaltigen Planung
und Forderung des eige-
nen Nachwuchses. Visionen
sind gefragt, nicht nur in der
Chefetage.

Wer aus dem Unternehmen
stammend, eines Tages an
der Spitze landen mdchte,
dem bietet die Gruppe um
Florian Haller alle erdenkli-
chen Mdglichkeiten.

Um seinen Erfolg nachhal-
tig zu sichern, bezieht der
Sprecher der Geschaftsfiih-
rung, verantwortlich fir Un-
ternehmenskonzepte  und
die strategische Planung der
Agenturgruppe, einen erfolg-

reichen Partner ein. Mit dem
Work & Study Programm der
BAW treffen hier Visiondre
auf Augenhohe aufeinander.
60 Jahre BAW ist nicht nur
ein Gltesiegel, sondern eine
Erfolgsgeschichte, die bei-
de Partner verbindet. Haller
selbst tragt als Dozent an
der BAW mit seinem Wissen
mabBgeblich dazu bei.

Erfolg hat Gesichter

Nach ihrem Studium an der
BAW zum  Marketingwirt
(Absolventin 2009) hat Ni-
cole Zumpf den Aufstieg ge-
schafft. Angefangen als Prak-
tikantin bei SERVICEPLAN,
geht sie den klassischen Weg
Uber ein Trainee-Programm,
hin zum Junior Berater. Sie
betreut heute u.a. die Kom-
munikation mit dem Kunden
Studiosus Reisen Miinchen
und bildet sich stetig weiter.
Der Weg fiir sie ist geebnet,
zum Bachelor an der Stein-
beis Hochschule, ein weiterer
Partner der BAW.

Das Interdisziplindgre an den
Erfolgsgeschichten ist die
Vielseitigkeit in der Ausbil-
dung mit der passenden Por-
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tion Praxiserfahrung. Hierfiir
steht nicht nur die BAW son-
dern auch die Agenturgruppe
SERVICEPLAN fiir innovative
Kommunikation.

“Die BAW gratuliert Flori-
an Haller zu dem Preis. Wir
freuen uns, einen derart vi-
siondren Lenker eines erfolg-
reichen Unternehmens als
Partner in der Ausbildung zu-
kinftiger Flhrungskrafte an
Bord zu haben”, so Dr. Lung
Leiter der Akademie. Die Zu-
sammenarbeit mit SERVICE-
PLAN wird weiter ausgebaut.

BAW Partner und Agenturchef
Florian Haller
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FORTSETZUNG VON S. 1

. jedenfalls authentischer
und glaubwiirdiger als die
Informationen, die aus den
Marketingabteilungen  der
Unternehmen kommen. So
beeinflusst das Social Web
immer mehr, was wir Uber
die Dingen lesen, héren und
denken — direkt oder indirekt,
im Internet genauso wie in
klassischen Medien. Men-
schen reden Uber Unterneh-
men. Entweder Unterneh-
men gestalten die Gesprache
mit, oder sie schweigen und
verlieren Einfluss.

Lehrgang an der BAW

Fir kleine und groBe Unter-
nehmen bedeutet das Social
Web ebenso Gefahren wie
Chancen. Einerseits kon-
nen durch die deutlich stei-
gende Transparenz Krisen
entstehen: Kritik, Gerlichte
und schlechte Nachrichten
verbreiten sich schnell und
gelangen oft auch tber das
Social Web in die klassischen
Medien. Andererseits haben
Unternehmen dadurch die
Maglichkeit dahin zu gehen,
wo sich die Kunden aufhalten
und mit ihnen einen direkten
sowie personlichen Dialog zu
fiihren. So kdnnen sie Fans
generieren; Menschen, die
ihre Begeisterung mit ande-
ren teilen und so zu Flrspre-
chern werden. Aber im Social

Web gelten andere Gesetze.
Die Methoden des Marketings
funktionieren hier nicht mehr
richtig — wer Fehler macht,
dem hort im besten Fall nie-
mand zu, im schlimmsten Fall
riskiert man sogar Spott und
Hame. Anders als im traditi-
onellen Marketing muss man
hier der eigenen Zielgruppe
zuhdren und mit ihr reden.
Aber wie?

In 6 Wochen zum Social
Media Manager BAW

Um diese Frage ausflihrlich
zu beantworten und Ihnen
Tools und Techniken fiir eine
erfolgreiche  Social Media
Prasenz an die Hand zu ge-
ben, haben wir einen neuen
Lehrgang an der BAW ge-
schaffen.

Initiator und Lehrgangsleiter
Mirko Lange von talkabout
flihrt Sie gemeinsam mit sei-
nen Dozenten-Kollegen auf
diesen spannenden Weg: “Als
Social Media Manager ken-
nen Sie die relevanten Me-
chanismen und die Tools des
Social Web. Sie kdnnen Ihren
Kollegen im Marketing, in der
Unternehmenskommunikati-
on ja sogar im Kundenservice
oder in der Personalabteilung
neue, spannende Wege er-
Offnen, ihre Ziele besser zu
erreichen.” Dieses neue An-
gebot ist fiir Mitarbeiter von

Unternehmen und Organisa-
tionen konzipiert, die sich in
der Welt von Facebook, Twit-
ter und Co. professioneller
prasentieren wollen.

Das bekannte Prinzip

Ab dem 21. Juni immer
montags und dienstags am
Abend haben Sie die Mdglich-
keit alles Wichtige iber das
Thema zu lernen. Nach dem
bewahrten BAW Prinzip: “So
viel Theorie wie nétig und
so viel Praxis wie mdglich"

lernen Sie mit Dozenten aus
der Branche die Grundlagen
sowie den strategischen Ein-
satz von Social Media. Und
Sie lernen anhand von vielen
Praxisbeispielen kennen, was
geht und was nicht. Die neu
erworbenen Tipps und Tech-
niken werden Sie in verschie-
denen Ubungen festigen. Am
Ende des Lehrgangs kon-
nen Sie dann bestimmt und
selbstsicher unsere Frage be-
antworten: “Ja, ich bin bereit
fur Social Media™

l DER LEHRGANG IN ZAHLEN:

Start: 21. Juni 2010

Ort: BAW Minchen

Studienzeiten : 6x montags und dienstags

von 18:15 Uhr bis 21:30 Uhr

Voraussetzungen: Berufserfahrung; Anstreben einer Imple-
mentierung von Corporate Social Media im Unternehmen

Teilnehmerzahl: max. 20 Personen

Inhalte: Grundlagen / Tools und Techniken / Strategischer
Einsatz / Umsetzung im Arbeitsalltag / Ubungen

Einfiihrungspreis: 1.980,- €

Fir BAW Alumni und BAW Studenten: 1.680,- €

Ihr Ansprechpartner:
Susanne Bechler

E-Mail: sub@baw-online.de
Telefon: 089 / 48 09 09-15
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H IM VISIER

Manager, Fotograf, Alumni-Oganisator

MONITOR 2002 haben Sie
an der BAW Electronic Mar-
keting studiert. Was ist Ih-
nen von der Studienzeit am
starksten in Erinnerung ge-
blieben?

SCHMIDT-SIBETH Schon
die BegriiBung am ersten Tag
ist mir in Erinnerung geblie-
ben, als unsere Studienbe-
treuerin Beate Balk uns beim
Reinkommen alle personlich
per Namen begrit hat —
sie konnte alle 37 Fotos der
K&pfe und die dazugehdrigen
Namen auswendig! Uber die
Zeit des Studiums waren es
einige sehr eindrucksvolle
und praxisnahe Vortrage ex-
terner Referenten wie auch
das unermudliche und sym-
pathische Engagement unse-
res Studienbetreuers Herrn
Hibler, an die ich mich immer
wieder gerne zurtick erinnere.
Zudem war die Abschluss-
arbeit als Gruppe eine tolle
Erfahrung, bei der sich alles
Gelernte mit viel SpaB3 und
Ehrgeiz noch weiter verfes-
tigte.

MONITOR Haben Sie ein
Erfolgsrezept fir sich finden
kénnen? Was hat Ihnen das
Studium an der BAW ge-
bracht?

SCHMIDT-SIBETH Far
mich war das Studium an
der BAW ein Quereinstieg
ins Marketing. Urspriinglich
bin ich Ingenieur und habe
ein paar Jahre vor dem BAW
Studium im Projektmanage-
ment bei einer Agentur fir
neue Medien gearbeitet. Das
Thema Marketing begann
mich immer mehr zu interes-
sieren und so suchte ich ein
praxisbezogenes Studium.

Nach dem BAW Studium
konnte ich sofort den Job
wechseln zu meiner jetzigen
Firma TPG, einem Hersteller
von Projektmanagement-
Software. Dort war hdchstes
fachliches Know-how vorhan-
den, aber sie wussten nicht,
wie sie es nach auBen rich-
tig darstellen konnten. Erste
Aufgaben waren Corporate
Identity und die Gestaltung
des  Firmenprofils. Dann
konnte ich alles einsetzen,
was ich bei der BAW gelernt
habe, vom strategischen
Konzept bis zur Umsetzung
Uber alle Medien. Auch bei
meinem zweiten Standbein,
der Hochzeitsfotografie. Ich
bekomme zwar viel Lob fir
mein Auftreten und die Bil-
der, aber Qualitdt verkauft
sich ja nicht von allein. Durch

mein Marketing zieht die
Nachfrage stetig an und ich
muss immer wieder Auftrage
ablehnen.

MONITOR Sie sind der BAW
weiterhin sehr nahe geblie-
ben und kiimmern sich heu-
te mit Leidenschaft um den
BAW Alumni-Club. Wieso?

SCHMIDT-SIBETH Der Fo-
kus des Studiums lag deutlich
auf dem Consumer Bereich,
die B2B-Thematik habe ich
vermisst. So habe ich meine
BAW Diplomarbeit auch zu
einem B2B-Thema verfasst.
Und auch bei meinem neuen
Job ging es ausschlieBlich um
B2B. Nun suchte ich Leute fir
den Austausch, die Erfahrung
damit haben und tat mich
schwer damit. Also hab ich
den B2B-Stammisch gegriin-
det, heute ein echter Selbst-
laufer. Dieses Netzwerk stiftet
viel Nutzen fir alle Beteilig-

ten. Zudem macht's SpaB,
schafft Zufriedenheit und ist
mein Beitrag zum Motto des
Alumni-Clubs  “Wir unter-
stiitzen uns mit Rat und Tat".

MONITOR Welche sind Ihre
drei Tipps fir unsere Studen-
ten?

SCHMIDT-SIBETH
1. Im Leben immer weiter
lernen und interessiert euch
fir Themen links und rechts
vom Job, hauptsachlich
Schnittstellenwissen.

2. Ein groBes Netzwerk ist
wichtig. Das schafft euch
enorme Erleichterung und ist
gut fir die Sicherheit des ei-
genen Arbeitsplatzes.

3. Wenn Ihr kein Angebot
findet zu dem, was Ihr sucht,
dann bietet es selbst an. Viel-
leicht habt Ihr eine Marktli-
cke entdeckt?

B ACHIM SCHMIDT-SIBETH ...

... - hier mit Tochter - ist heute Marketing-Di-
rektor des Computer Software Unternehmens
TPG The Projekt Group. Parallel dazu hat er sein
Hobby zum Beruf gemacht und ist freiberuflicher
Fotograf. Der ehrenamtliche Alumni-Organisator

hat die Branchengruppe “B2B” initiiert, die konti-
nuierlich wachst und sich mehrmals im Jahr trifft.

Y A Ry ///
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B BUCHTIPP: Verkaufen, Flirten, Filhren von Klaus Schénbach

Wie und warum gelingt
es uns, andere Menschen
dazu zu bewegen, etwas fiir
uns zu tun - ein Produkt zu
kaufen, uns zu helfen, sich
(ver)fiihren zu lassen? Klaus
Schénbach hat dazu eine
Einflihrung in die persuasive
Kommunikation  geschrie-
ben. Er ist BAW Dozent,
Inhaber des Lehrstuhls fiir
Allgemeine  Kommunikati-
onswissenschaft der Univer-
sitat Amsterdam und einer
der auch international be-
kanntesten deutschen Kom-
munikationswissenschaftler.
Sein Buch ist nicht nur auf
dem neuesten Stand der
Forschung, sondern auch
auf der Erfahrung mit vielen

Seminaren und Vorlesungen
aus 30 Jahren aufgebaut
- und mit BAW Kursen seit
1991. Augenzwinkernd,
aber serids. Praktisch, aber
mit grindlichem theore-
tischen Hintergrund.

Schénbach stellt die Theo-
rien persuasiver Kommuni-
kation an vielen Beispielen
vor — an der Wirksamkeit
persuasiver Argumente, an
Uiberzeugenden Taktiken
und Strategien. Die Uber-
zeugbarkeit bestimmter
Zielgruppen und die Effek-
tivitat verschiedener Kom-
munikationskandle gehoren
ebenfalls zu seinen The-
men. Und Werbung be-

trachtet das Buch gesondert
und ausfiihrlich — namlich
als “Hartetest” persuasiver
Kommunikation, mit einer
Fille praktischer Erkennt-
nisse.

Klaus Schonbach: Verkau-
fen, Flirten, Flhren: Persu-
asive Kommunikation — ein
Uberblick; Wiesbaden; VS
Verlag flr Sozialwissen-
schaften; Preis: € 14,80.

B KLAUS SHONBACH ...

... ist Professor und Inhaber des Lehrstuhls flr
Allgemeine  Kommunikationswissenschaft der
Universitat Amsterdam und Honorarprofessor
der Zeppelin-Universitat Friedrichshafen. Sein
Studium der Publizistik, Soziologie und Germa-

nistik hat er in Mainz absolviert. Seit 1983 ist er
als Professor und Gastprofessor an verschiedenen Univer-
sitaten tatig. Seine Schwerpunkte in Lehre und Forschung
sind Persuasive Kommunikation, Medienmarketing, Publi-
kum und Wirkungen der Massenmedien, politische Kommu-
nikation und weitere. Prof. Schonbach begeistert die BAW
Studenten seit 1991 mit seinen Vorlesungen.

l VORMERKEN

Auch dieses Jahr bereiten
wir viele spannende Veran-
staltungen fir Sie vor!

Tweet Akademie: Echt-
zeitkommunikation im
Marketing

Social Media ist in aller
Munde. Am 17. Juni bie-
ten wir Ihnen gemeinsam
mit der Tweet Akademie
ein spannendes Intensiv-
seminar an der BAW an.
Den ganzen Tag werden
alle wichtigen Bereiche der
Echtzeitkommunikation be-

sprochen und viele Fallbei-
spiele erldutert. Mehr als
zehn Referenten stehen Ih-
nen Rede und Antwort. Viel
Wissen und viele neue Kon-
takte sind an diesem Tag
garantiert.  Infos  dazu
finden Sie auch unter
www.tweetakademie.de.

BAW Prominenten-In-
terview mit Claus Hipp

“Dafiir stehe ich mit meinem
Namen!” Wer kennt die-
sen Satz nicht? Dahinter
verbirgt sich eine Marke,

eine Erfolgsgeschichte, die
Thresgleichen sucht. Der
Geschaftsfiihrer des Nah-
rungsmittel- und Babykost-
herstellers Hipp kommt am
6. Juli zu uns an die BAW
und erzahlt personlich von
seinen Erfolgen, seinem En-
gagement und seinen Zu-
kunftsplanen.

BAW Sommer-Akademie
Am 13./14. August findet
die 7. BAW Sommer-Aka-
demie statt. Sie startet mit
drei Kompakt-Kursen zu den

Themen “Suchmaschinen”,
“Texten” und “Gestalten”.
Weiter geht es mit inte-
grierter und Online-Kommu-
nikation. Am Folgetag fin-
den parallel Veranstaltungen
zu den Themen “Zukunft/
Trends” und “Neue Medi-
en” statt. Gegenstand ist
z.B. “Trendmedium Bewegt-
bild - Digital Signage” und
“Affiliate Marketing”. Refe-
renten sind - wie immer -
die Besten aus der Branche
- unsere BAW Dozenten.
Infos: www.baw-online.de
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Originalvorlesungen zum Schnuppern

Sie mochten wissen, wie sich ein Studium an der BAW anfiihlt? Dann besuchen
Sie eine Originalvorlesung als Gast in einem Studiengang Ihrer Wahl. Melden

Sie sich einfach beim jeweiligen Studienmanager an!

Kommunikation

m Dialogmarketing
14.06.2010, 18:15 - 20:45
Robert Bidmonn,
Psychologe & Trainer fir
Dialog- und Direktmarketing

m Messen: Planung,
Realisation, Kontrolle
09.06.2010, 18:15 - 20:45
Dr. Joachim Komorowski,
Unternehmensberater
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Marketing

m Operative Marketing-
planung in KMU

26.06.2010, 09:00 - 12:15

Carola Zeck,

censhare

m Medienwirkung
23.07.2010, 14:00 - 19:00
Prof. Klaus Schénbach,
Zeppelin University,
Friedrichshafen

Public Relations

m Nonprofit PR
22.05.2010, 09:00 - 12:15
Ulrich Brommling,
Stiftung-/ Kommunikations-
berater

Sales

m Strategische Sales-Praxis:
Handel

21.05.2010, 14:00 - 17:15

Karl-L. Fink, Fachbeirat BAW

Studienstarts 2010/ 11

Marketing
Public Relation
Sales

Kommunikation
Tagesstudium

Abendstudium

Medienmarketing
Dialogmarketing

Bachelor of Arts in

Business Administration

BAW Open House

21. Januar 2011
14. Januar 2011
18. Marz 2011

2. Mai 2011
14. September 2010
1. Oktober 2010

15. Oktober 2010

14. Mai 2010

5. November 2010
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M KONTAKTE

Kommunikation
Saskia Thann
480909-12

Christine Hepp
480909-17

w

Marketing
Matthias Holz
480909-13

Public Relations
Hanna-Lena
Neuser
480909-55

Medienmarketing

Christine

| | Kainrath
480909-21

Dialogmarketing, Sales
Steffen
Baitinger
480909-24

Bachelor u. Lehrgange
. Susanne

Bechler

480909-15

info@baw-online.de



