nw

Hochschule fiir Wirtschaft

Unternehmensfihrung 6

Fachhochschule Nordwestschweiz

Kursbeschreibung

Marketing |

Kursnummer

BOKVZ-030106S1.SN

Fachbereich(e)

Hochschule fiir Wirtschaft — School of Business

Name Studiengang /-gange

Betriebsdkonomie (Vollzeit)

Art des Studiengangs

Bachelor

Name Modul/Minor/Major
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ECTS-Credits

4 ECTS Credits
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Kontaktstudium: 36 h (48 Lektionen)

den (Kontaktstudium, begleitetes | Selbststudium: 84 h
und individuelles Selbststudium) | Total: 120 h
Verantwortliche Ansprechperson

Telefon/E-Mail

Kompetenzen Kompetenzen

e Fachkompetenzen: die Studierenden sind fahig, die Mar-
keting-Philosophie zu erklaren, die Marketinginstrumente
in konkreten, praxisnahen Féllen innerhalb eines vorge-
gebenen Marketingkonzeptes sinnvoll zu gestalten und
aufeinander abzustimmen.

e Methodenkompetenzen: die Studierenden sind fahig, in
praxisnahen Situationen verschiedene Losungsalternati-
ven fur den Einsatz des Marketing-Mix zu erarbeiten und
dabei die wichtigsten Arbeitsmethoden einzusetzen.

e Sozialkompetenzen: die Studierenden sind fahig, in der
Planung von Marketinginstrumenten im Team mitzuarbei-
ten und sich mit den Vorschlagen anderer Teammitglieder
auseinander zu setzen.

e Selbstkompetenzen: die Studierenden sind fahig, in der
Erarbeitung des Marketing-Mix sorgfaltig, zuverlassig und
engagiert zu arbeiten. Sie sind offen fiir neue Entwicklun-
gen.

Lerninhalte und Lernziele

e Einfuhrung und Grundlagen (Was ist Marketing, Marke-
tingdenken/ -philosophie, Bedurfnisorientierung) (4 Lekti-
onen), die Studierenden sind fahig:

e Die Begriffe und Funktion des Marketing darstellen

e Marketing als unternehmenspolitische Einstellung in-
terpretieren

e beurteilen die Bedeutung der Marketing-Philosophie
in der Unternehmensfihrung.

e Verstehen das Konzept der Bediirfnisorientierung und
beschreiben die verschiedenen Bedurfnisarten.

= HRM: Bedirfnispyramide Maslow

e Die Bedeutung der personalen Faktoren wie Wahr-
nehmung, Motivation und Lernen in Bezug auf die
Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen
verstehen.

¢ Die Einflussfaktoren beim Kaufentscheidungsprozess
(personale Faktoren; Input wie Umweltfaktoren, Mar-
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Marktsysteme und Trends, Méarkte (Dienstleistung,
Konsum, Industrieguter) (6 Lektionen), die Studierenden
sind fahig:

Bausteine der Strategieentwicklung im Marketing (10
Lektionen), die Studierenden sind fahig:

keting-Mix und Prozess wie Bedurfnisaktivierung, Ver-
gleich, Entscheidung) verstehen und auf reale Kaufsi-
tuationen Ubertragen kénnen.

Unterschiede zwischen Industriegiiter- und Konsum-
guter-Marketing sowie die daraus entstehenden Fol-
gen fir die Marketingarbeit zu beschreiben

Unterschiede zwischen Dienstleistungs- und Kon-
sumguter-Marketing sowie die daraus entstehenden
Folgen fur die Marketingarbeit zu beschreiben.

Die Marktsituation fiir Unternehmen als Ausgangslage
fur Teilkonzepte der Marketinginstrumente zu be-
schreiben.

Marktgrossen (Kapazitat, Potential, Volumen, Anteil)
sowie deren Verhaltnis zueinander zu beschreiben

Den Einfluss von Trends (Meta-, Mega- und soziokul-
turelle Trends) auf das Marketing und die Ausgestal-

tung des Marketing-Mix analysieren und anhand von

Beispielen darstellen

Relevante Begriffe aus der Trendforschung erklaren
und in Beziehung zu aktuellen Geschehnissen setzen

= Grundlagen von VWL-Unterricht (Markte)

Grundgedanke und Bestandteile eines Marketingkon-
zeptes erklaren und in konkreten Fallen Ubertragen.

Marketing-Konzepte von Leistungs-Markt-Konzepten
zu unterscheiden.

Anforderungen an Ziele sowie die verschiedenen Ziel-
hierarchien zu unterscheiden.

Die drei Marketingplanungs-Ebenen (strategisch, ope-
rativ und taktisch) zu beschreiben.

= Planungsebenen, Anknipfung an "Grundlagen
BWL"

Zu erkennen, dass Marketingziele Unternehmensziele
sind, diese Marketingziele zu erklaren und von den
Marketing-Mix-Zielen (Bearbeitungs-Zielen, Distributi-
onszielen, Leistungszielen, Preiszielen usw.) zu un-
terscheiden.

Grundsatze der Markenpolitik und -kommunikation zu
erklaren.

Positionierung von Unternehmen und Marken zu er-
klaren und in einfachen, praxisorientierten Fallen zu
erarbeiten.

Die klassischen Verfahren der Zielgruppenbeschrei-
bungen (Segmentierung und Typologie) sowie ihre
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Vor- und Nachteile zu beschreiben.

e Moderne Zielgruppenbeschreibungen (Psychologi-
sches Klima der Schweiz, Sinus Life Style usw.) zu
beschreiben, in konkreten Situationen zu beurteilen
und gegeniber den klassischen Verfahren abzugren-
zen.

e Teile des Marketing-Mix und ihre Einsatzmdoglichkei-
ten zu erklaren und auf konkrete Félle Gibertragen.

e Das Zusammenspiel der verschiedenen Marketingin-
strumente in verschiedenen Situationen zu erklaren.

e Den Einsatz der Marketinginstrumente in vorgegebe-
nen Situationen nach den Einsatzgrundséatzen
(Schwerpunktbildung, Kombination, Differenzierung,
Harmonisierung und Synchronisierung) zu beschrei-
ben.

Marktleistungsgestaltung (Marktleistungssystem/ Kon-
zeptionsebenen, Sachguter und Dienstleistungen, Sorti-
ment, Produktlebenszyklus) (6 Lektionen),

Die Studierenden:

e verstehen die verschiedenen Konzeptionsebenen
(Grundleistung, Zusatzleistungen und Nebenleistun-
gen) eines Produktes und gestalten diese fiir eine ge-
gebene Situation.

e Erarbeiten mittels den verschiedenen Konzeptionse-
benen (Qualitét, Beratung, After Sales, Design, etc.)
Maoglichkeiten zur Differenzierung gegeniiber der
Marktleistung der Konkurrenz.

e Beurteilen die Sortimentsstruktur (Produkt-Mix) in ei-
nem einfachen Fall.

e kennen die Bedeutung der Verpackung einer Markt-
leistung und verstehen die verschiedenen Anspriche.

e leiten aus den Charakteristika der Dienstleistungen
die entsprechenden Konsequenzen fiir den Marke-
ting-Mix ab.

e verstehen das Konzept des Produktlebenszyklus und
kennen die typischen Marketingaktivitaten pro Phase.

o Erkléaren die Erfolgsfaktoren bei der Leistungsinnova-
tion.

Preisgestaltung (Preisfestsetzung, Preisveranderung,
Preissysteme, Preisstrategien) (6 Lektionen),

Die Studierenden:

o Erlautern den Begriff, Bedeutung und Funktion der
Preispolitik im Rahmen des Marketingkonzepts

e Beurteilen die internen und externen Einflussfaktoren
auf die Preisbestimmung.

= Grundlagen zur Nachfragekurve (Elastizitat,
Verschiebung) aus VWL

= Grundlagen zu den Marktformen (Monopol,
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Oligopol, atomistische Konkurrenz usw.) aus
VWL

e Sind in der Lage, verschiedene Verfahren bei der Be-
stimmung der Preise zu beurteilen und eine konkrete
Ausgestaltung der Preispolitik vorzunehmen.

= Grundlagen zur Voll- und Teilkostenrechnung,
Break Even Analyse als Basis fur die kosten-
orientierten Preisfestsetzung (cost-plus-
pricing, Target Costing/Pricing) aus Financial
Accounting

e Verstehen das Konzept der nutzenorientierten Preis-
bildung und sind in der Lage ein einfaches Beispiel zu
rechnen.

e Verstehen die Beziehungen zwischen dem Preis und
den andern Marketing-Instrumenten, respektive den
strategischen Marketingentscheidungen.

e Wissen, wie Preise optimal angepasst (erhdht und re-
duzierte) werden kdnnen und kennen die verschiede-
nen Instrumente dazu.

e Beschreiben die Grundlagen und Voraussetzungen
fur die Preisdifferenzierung.

e Konne die Preiswahrnehmung des Kunden erklaren

e Integrierte Marketing-Kommunikation, Marktbearbei-
tung (Werbung, Verkaufsférderung, Verkauf, Direktmarke-
ting und Produkte-PR) (6 Lektionen), die Studierenden
sind fahig:

e Zusammenwirken von Werbung, Verkaufsforderung
und Verkauf in der Marktkommunikationsstrategie er-
klaren

e Die Funktion der Werbung und deren Bedeutung im
Rahmen des Marketing erklaren

e Fir konkrete Situationen ein geeignetes Werbekon-
zept erarbeiten

e Den Unterschied zwischen guter und schlechter Wer-
bung erklaren

e Prinzipien des Einsatzes des Verkaufs im Marketing-
Mix (insbesondere in Abstimmung mit den anderen
Marktbearbeitungsmassnahmen der Werbung und
der Verkaufsférderung) erklaren

e Einsatz der verschiedene Verkaufsformen erklaren

e Organisation und Aufgaben des Verkaufsinnendiens-
tes erklaren.

e Einsatz von Messen als Verkaufsinstrument erkléaren

e Begriff, Bedeutung und Funktion der Verkaufsférde-
rung im Rahmen des Marketingkonzepts erlautern

e Massnahmen und Funktion der Verkaufsférderung
gegeniiber dem eigenen Verkauf, gegeniiber dem
Handel und gegeniiber dem Konsumenten zu erkla-
ren.

e Direkt Marketing als Methode im Rahmen des ge-
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samten Marketing erklaren

e Ziele des Direkt Marketing erklaren und ihre Stellung
im gesamten Zielsystem des Marketing erklaren

e Die Vor- und Nachteile von Direkt Marketing-Mitteln
erklaren

e Fir konkrete Situation den Einsatz von geeigneten Di-
rekt Marketing-Mitteln vorschlagen

e Die Bedeutung und Rolle der Unternehmenskommu-
nikation und der Public Relations auf dem Hinter-
grund der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Be-
dingungen eines Unternehmens zu beschreiben und
gegeniiber der Marketingkommunikation abzugren-
zen.

e Die Bedeutung und Schnittstellen der Public Relations
zum Marketing aufzeigen, das Zusammenwirken der
PR mit Werbung und Verkauf im Rahmen der Pro-
duct Publicity (Produkte-PR, Produkt-Publizitat) in
der Kommunikationsstrategie erklaren.

e Distribution (strategische Distribution, Handel, Franchi-
sing, Logistik, Handelssituation in der Schweiz) (6 Lektio-
nen), die Studierenden sind fahig:

e Begriff, Bedeutung und Funktion der Distributionspoli-
tik im Rahmen des Marketingkonzepts darstellen und
erlautern

e Probleme der Distribution fur unterschiedliche Unter-
nehmen und Markte zu analysieren und geeignete
Distributionskonzepte vorzuschlagen

e Die Starken und Schwéachen von Absatzkanélen beur-
teilen

e Zweckmassige Vorschlage fur die Wahl von Absatz-
kandlen ausarbeiten und begriinden

e Logistikprobleme erlautern und fur einfache Probleme
Lésungsvorschlage erarbeiten

e Die Bedeutung der Verpackung im Rahmen der Dis-
tributionspolitik erklaren

e Analyse von Distributionsformen, die ein Gberdurch-
schnittliches Zukunftspotenzial haben und die Be-
grindung eruieren

e Partnerschaftliche Kooperationen wie Franchising,
Networking und Lizenzierung kennen lernen und de-
ren Bedeutung und Auspragungen im Rahmen von
Wachstumsstrategien und Markteintrittsformen ermit-
teln

e Eigenstandige Entwicklung einer Vertriebsstruktur un-
ter Berucksichtigung von Umweltsphéaren erarbeiten

= Logistik verkniipfen mit Logistik-Veranstaltung

e Kundenzufriedenheit, Beziehungsmarketing/CRM,
Kauferverhalten (4 Lektionen),
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Die Studierenden:

e Verinnerlichen die wirtschaftliche Bedeutung der Kun-
denzufriedenheit und den Zusammenhang zur Kun-
denbindung.

o Verstehen das Konzept der Kundenzufriedenheit und
leiten einfache Massnahmen zur Verbesserung ab.

e Berechnen den customer life time value.

e Beschreiben das Black-Box-Modell des Kauferverhal-
tens.

e Erlautern die Bedeutung von Involvement auf die
Wahrnehmung und das Kauferverhalten.

Lehr- und Lernmethoden

Darbietender Unterricht
Erarbeitender Unterricht
Referate
Gruppenunterricht
Fallstudien

Unterrichtssprache

Deutsch, einzelne Kurse in englisch méglich

Leistungsbewertung (en)

Schriftliche Kurspriufung: 80 Minuten

Erlaubte Hilfsmittel: Eigene handschriftliche Notizen im Um-
fang von einer A4-Seite (beidseitig beschrieben)

Bibliographie

Leitmedien zur Auswahl

e Hugentobler/Schaufelbiihl, Betriebswirtschaftslehre,
Kapitel Marketing (V.Bellone).

e Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Friedhelm Bliemel -
Marketing Management, aktuelle Auflage. Pearson
Studium. ISBN 978-3-8273-7229-1

e Erganzende Skripten der Dozierenden.

Fur Selbststudium empfohlen (erganzend und weiterfih-
rend, immer jungste Auflage):

Berekhoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung,
Methodische Grundlagen und praktische Anwendung, Gabler

Bruhn, Manfred: Marketing — Grundlagen fir Studium und
Praxis, Gabler, Wiesbaden

Kuss, Alfred/Tomczak, Torsten: Marketingplanung, Wiesba-
den: Gabler

Nieschlag, Robert; Dichtl, Erwin.; Hérschgen, Hans: Marke-
ting; Duncker & Humblot GmbH, Berlin

Becker, J.: Marketing-Konzeption — Grundlagen des strategi-
schen und operativen Marketing-Managements, Franz Vah-
len, Mlinchen

Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.: Marketing — Grund-
lagen marktorientierter Unternehmensfihrung, Konzepte,
Instrumente, Praxisbeispiele, 10. Auflage, Gabler, Wiesbaden

Meffert, Heribert; Bruhn, Manfred: Dienstleistungsmarketing —
Grundlagen — Konzepte — Methoden, Gabler, Wiesbaden

Bruhn, Manfred; Homburg, Christian (Hrsg.): Gabler Marke-
ting Lexikon, Gabler, Wiesbaden.
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Erforderliche Vorkenntnisse Modul Unternehmensfiihrung 5
Modul(e) — Kurs(e)

Anschlussmodul(e) /-kurs(e) Modul Unternehmensfiihrung 7
Bemerkungen Grundlagen aus anderen Kursen

= BWL (Grundlagen BWL): Planungsebenen
= HRM: Bedirfnispyramide Maslow

= VWL: Grundlagen zur Nachfragekurve (Elastizitat, Ver-
schiebung) Grundlagen zu den Marktformen (Monopol,
Oligopol, atomistische Konkurrenz usw.)

= Financial Accounting: Grundlagen zur Voll- und Teilkos-
tenrechnung und zur Break Even Analyse

= Logistik-Veranstaltung: Grundlagen zur Logistik
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