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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Forschungsmethoden (W3M10001)
Applied Research

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10001 - 1 Prof. Dr. Conny Mayer-Bonde Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Kombinierte Priifung - Referat 50 % und Forschungs-/Projektskizze 50 % 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden haben ein Verstandnis fir die Bedeutung von Wissenschaft entwickelt und kennen die Erkenntnistheorie und den damit verbundenen
Methodendiskurs in der wissenschaftlichen Theoriebildung. Dariiber hinaus haben sie ein Verstandnis fir den Nutzen von wissenschaftlichen Untersuchungen und
der Theoriebildung entwickelt. Die Studierenden sind Expertin oder Experte fir anwendungsorientierte Fragestellungen und die Uberpriifung von Theorien. Sie haben
Kenntnis der jeweils angemessenen Verfahren der Gewinnung und Analyse von Informationen in Form von Datengenerierung, -aufbereitung, -analyse und
-interpretation im Kontext typischer Forschungsfragestellungen, um daraus eine Handlungsempfehlung abzuleiten.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind nach Abschluss des Moduls in der Lage, die Relevanz von Forschungsprojekten und Ableitung eventuell praktisch nutzbarer DenkanstoRe oder
Handlungsempfehlungen zu beurteilen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Im Rahmen der Wertschdtzung von wissenschaftlichen Vorgehensweisen kennen sie die Bedeutung der ethischen und verantwortungsbewussten Datenerhebung und
Datenverwendung, unter denen die Analyse und Interpretation von Erkenntniszusammenhdngen moglich ist.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden erkennen und formulieren wissenschaftlichen Fragestellungen, leiten ein geeignetes Forschungsdesign ab und reflektierten kritisch die Ergebnisse
und den Forschungsprozess.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Forschungsmethoden 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE

LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Theoretische Grundlagen der Wirtschafts- und Sozialforschung
- Wissenschaftstheoretische Grundpositionen und Erkenntnistheorien
- Modellentwicklung und resultierende Theoriebildung sowie Theoriebewertung

Prozesse der empirischen Wirtschafts- und Sozialforschung
- Formulierung von Fragestellungen

- Hypothesenbildung

- Auswahl des Forschungsdesigns

- Datenerhebung

- Datenanalyse und -interpretation

Ausgewahlte Verfahren der Wirtschafts- und Sozialforschung
- Beobachtung, Befragung und experimentelle Verfahren

- Psychometrische und apparative Verfahren

- Uni-, bi- und multivariate Verfahren

- Qualitative Inhaltsanalyse

Anwendungsorientierte Forschungsprojekte
- Sammlung potentieller Forschungsthemen
- Skizze fur das Design eines exemplarischen Forschungsthemas

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

Grundlagen des wissenschaftlichen Arbeitens (Bachelorniveau) und Grundlagen der deskriptiven Statistik.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Baur, N.; Fromm, S.: Datenanalyse mit SPSS fir Fortgeschrittene - Ein Arbeitsbuch, Wiesbaden

Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; Weiber, R.: Multivariate Analysemethoden - Eine anwendungsorientierte Einfihrung, Berlin
Barker, G., Kicher, P.: Philosophy of Science: A new introduction, Oxford

Berekoven, L.; Eckert, W.; Ellenrieder, P.: Marktforschung - Methodische Grundlage und praktische Anwendung, Wiesbaden
Fantapie-Altobelli, C. — Marktforschung, Stuttgart

Hey, B.: Prasentieren in Wissenschaft und Forschung, Heidelberg

Kornmeier, M.: Wissenschaftstheorie und wissenschaftliches Arbeiten, Heidelberg

Kuhn: Die Struktur wissenschaftlicher Revolutionen, Berlin

Kuckartz U. et al.: Statistik - Eine verstandliche Einfihrung, Wiesbaden

Kuckartz, U.: Qualitative Inhaltsanalyse, Weinheim

0'Brian, D.: An introduction to the Theory of Knowledge, Cambridge

Saunders, M.: Research Methods for Business Students, Harlow

Schnell, R.; Hill, P. B.; Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung, Minchen

Stickel-Wolf, C.; Wolf, J.: Wissenschaftliches Arbeiten und Lerntechniken, Wiesbaden

Stier, W.: Empirische Forschungsmethoden, Berlin

Theisen, M. R.: Wissenschaftliches Arbeiten, Minchen

Stand vom 15.07.2026
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Lehrforschungsprojekt: Aktuelle Managementthemen (W3M10002)

Student Research Project: Contemporary Management Topics

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10002 - 1 Prof. Dr. Conny Mayer-Bonde Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Portfolio Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden erarbeiten sich selbstandig aktuelle Themen zum Management von Unternehmen oder mit Branchen-/Funktionsbezug. Hierbei vertiefen sie sich in
Aspekte, die aufgrund ihrer Aktualitat teils Gber das Curriculum hinausgehen. Dariiber hinaus werden ihnen durch die Beitrdge der Kommilitonen*innen zahlreiche
weitere Impulse er6ffnet, die durch die Veranstaltung als (interdisziplindre) Austauschplattform vertieft werden konnen.

METHODENKOMPETENZ

Bei der Bearbeitung der Themen wenden die Studierenden Methoden und Techniken im jeweiligen fachlichen Kontext und beruflichen Anwendungsfeld an,
reflektieren diese und entwickeln sie weiter.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden stellen ihr Thema aus ihrer (fachkulturellen) Perspektive stichhaltig und sachangemessen vor. Durch den interdisziplindren Austausch in der
Veranstaltung werden sie fir die unterschiedlichen Sichtweisen ihrer Kommilitonen*innen aus anderen Unternehmen, Branchen und Funktionen sensibilisiert. Sie
lernen dadurch, ihren Standpunkt zu hinterfragen und sich kritisch damit auseinanderzusetzen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, Ubergreifende Auswirkungen aktueller Herausforderungen auf ihr Unternehmen bzw. die Branche zu analysieren und
situationsangemessen damit umzugehen. Sie scharfen ihren Weitblick und entwickeln neue Vorgehensweisen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Lehrforschungsprojekt: Aktuelle Managementthemen 42 93

In diesem Modul werden im Rahmen eines Seminars Fragen zu aktuellen Themen aus dem
erweiterten Kontext des Managements erarbeitet. Fallabhangig erfolgt ein Themeneinstieg Gber
(Impuls-)Vortrage. Daran anschlieRend durchlaufen die Studierenden aktiv und in selbststandig
organisierter Einzel- oder Gruppenarbeit ein eigenes Forschungsprojekt, indem sie unter
Anwendung wissenschaftlicher Methoden Daten erheben, auswerten und im Rahmen der
gewahlten Prifungsform prasentieren. Dabei werden sie durch den*die Dozierende gezielt
unterstitzt. Die [Studierende erwerben damit Kompetenzen in der strukturierten und fundierten
Herangehensweise an die Beantwortung einer Fragestellung, der Eigenorganisation, des
Problemlose- und Durchhaltevermdgens sowie Selbstvertrauen in die eigenen Fahigkeiten, die
auch auBerhalb der Hochschule von hoher Bedeutung sind.]

Stand vom 15.07.2026 W3M10002 // Seite 5



BESONDERHEITEN

Die Seminararbeit wird mit 70% gewichtet, der Vortrag mit 30%.

In der Veranstaltung wird i.d.R. ein Ubergeordnetes Thema behandelt, das auch studiengangsiibergreifend organisiert werden kann.
Im Studiengang MBA ist die Prifung in der Regel als Gruppenarbeit (8 5 Abs. 1 MaStuPr0) zu erbringen.

Dieses Modul kann nicht im Zertifikatsprogramm belegt werden.

VORAUSSETZUNGEN

Erfolgreicher Abschluss des Moduls Forschungsmethoden bzw. entsprechende Vorkenntnisse.

LITERATUR

- Abele, Thomas (Hrsg.): Fallstudien zum Technologie- & Innovationsmanagement. Praxisfalle zur Wissensvertiefung, Wiesbaden, 2019

- Anderson, Chris.: TED Talks. The Official TED Guide to Public Speaking, Boston/New York, 2018.

- Gallo, Carmine: The Presentation Secrets of Steve Jobs. How to be Insanely Great in Front of Any Audience, New York, 2010

- Gerhold, Lars et al. (Hrsg.): Standards und Gitekriterien der Zukunftsforschung. Ein Handbuch fiir Wissenschaft und Praxis, Wiesbaden, 2015

- Gochermann, Josef.: Technologiemanagement. Technologien erkennen, bewerten und erfolgreich einsetzen, Wiesbaden, 2020

- Hey, Barbara: Prasentieren in Wissenschaft und Forschung, 2., iberarbeitete Auflage, Berlin/Heidelberg, 2019

- Lauff, Werner: Perfekt schreiben, reden, moderieren, prdsentieren, 2., aktualisierte und ergdnzte Auflage, Stuttgart, 2019

- Lingnau, Volker/Mller-Seitz, Gordoon/Roth, Stefan (Hrsg.): Management der Digitalen Transformation. Interdisziplindre theoretische Perspektiven und praktische
Ansatze, Minchen, 2018

- Lochmahr, Andrea/Miiller, Patrick/Planing, Patrick/Popovic, Tobias (Hrsg.): Digitalen Wandel gestalten. Transdisziplindre Ansatze aus Wissenschaft und Wirtschaft,
Wiesbaden, 2019

- Minto, Barbara: Das Prinzip der Pyramide. Ideen klar, verstandlich und erfolgreich kommunizieren, Hallbergmoos, 2005

- Miiller-Friemauth, Friederike/Kihn, Rainer: Okonomische Zukunftsforschung. Grundlagen — Konzepte — Perspektiven, Wiesbaden, 2017

- Miller-Friemauth, Friederike/Kihn, Rainer.: Silicon Valley als unternehmerische Inspiration. Zukunft erforschen — Wagnisse eingehen — Organisationen entwickeln,
Wiesbaden, 2016

- Schellinger, Jochen/Tokarski, Kim Oliver /Kissling-N&f, Ingrid (Hrsg.): Digitale Transformation und Unternehmensfiihrung. Trends und Perspektiven fir die Praxis,
Wiesbaden, 2020

- Watzlawick, Pauk/Beavin, Janet. H./Jackson, Don. D.: Menschliche Kommunikation: Formen, Stérungen, Paradoxien, 12., unverand. Aufl., Bern u.a., 2011

zzgl. themenspezifische Literatur
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Forschungsprojektarbeit | (W3M10011)

Research Project |

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10011 - 1 Prof. Dr. Conny Mayer-Bonde Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Seminar Projekt

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN

PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Forschungsprojektarbeit Siehe Pruefungsordnung ja
Miindliche Priifung Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 8 127 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden eignen sich selbstandig detailliertes und spezialisiertes Wissen auf dem neuesten Erkenntnisstand in dem von ihnen gewdhlten Themenbereich an.
Sie entwickeln die Fahigkeit, mit Hilfe wissenschaftstheoretischer Vorgehensweisen existierende betriebliche Losungen zu modifizieren oder neuartige
Losungsszenarien zu entwickeln.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden nutzen relevante Arbeitsmethoden zur Informationssammlung. Sie bauen Erfahrungswissen im Umgang mit einer Forschungsmethode auf. Die
Studierenden entwerfen Forschungsfragen und gehen systematisch sowie wissenschaftsgestiitzt bei der Beantwortung vor. Ihre Lésungsvorschldge fir das
Unternehmen bzw. die éffentliche Institution konnen sie kritisch reflektieren sowie deren Praktikabilitdt und Grenzen einschdtzen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Fur die forschungsorientierte Aufgabe konnen die Studierenden Ziele ableiten und selbstandig Vorgehensweisen entwickeln. In der Forschungsprojektarbeit zeigen
die Studierenden Losungen auf, die Neuerungen und Innovationen im betrieblichen Umfeld ansto3en bzw. unterstitzen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen die Zielsetzungen, Methoden und Techniken der bis dato kennengelernten Fachgebiete l6sungsorientiert verkniipfen, um daraus ein
anwendungsorientiertes Forschungsprojekt zu konzipieren. Sie reflektieren berufliche Gegebenheiten vor einem theoretischen Hintergrund und entwickeln daraus
abgeleitet addquate berufspraktische Losungen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Forschungsprojektarbeit | 8 127

Die Forschungsprojektarbeit greift Problemstellungen aus der betrieblichen Praxis auf, deren
Losung im Rahmen der erfolgreichen Fiihrung von Unternehmen bzw. 6ffentlichen Institutionen
notwendig ist. Die systematische und fundierte Losung dieser Problemstellungen erfolgt auf
Basis wissenschaftlicher Modelle und Theorien. Die Forschungsprojektarbeit | soll einen
inhaltlichen Schwerpunkt haben, der in einem der Themengebiete der ersten beiden Semester
liegt (Studiengangsmodule oder Wahlmodule des Studiengangs).

Ein Begleitseminar unterstitzt die Studierenden bei der Themenabgrenzung und Entwicklung
des Forschungsdesigns und fordert dariiber hinaus das gemeinschaftliche Lernen.

Stand vom 15.07.2026 W3M10011 // Seite 7



BESONDERHEITEN

Die Modulpriifung besteht aus zwei Priifungsleistungen, die wie folgt gewichtet sind: Schriftliche Ausarbeitung 70% und Miindliche Priifung 30%.
Die schriftliche Ausarbeitung hat einen Umfang von 15 — 20 Seiten (ohne Inhaltsverzeichnis und Anhang). Sie wird in einer Bearbeitungszeit von zwei Monaten
erstellt. Die mundliche Prifung umfasst eine Dauer von in der Regel 30 Minuten.

VORAUSSETZUNGEN

Die Forschungsprojektarbeit | kann angemeldet werden, wenn das Modul ,Forschungsmethoden” erfolgreich absolviert wurde.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

- Akca, N./Bruns, A. S./Fromen, B./Zelewski, S. (Hrsg.): Case-Study-Guide. Grundlagen - Anschauungsbeispiele - Hinweise fir Seminararbeiten, Berlin.
- Ang, Siah Hwee: Research Design for Business & Management, Los Angeles u.a.

- Flick, U./ von Kardorff, E./Steinke, I. (Hrsg.): Qualitative Forschung. Ein Handbuch, Hamburg

- Kornmeier, M.: Wissenschaftlich schreiben leicht gemacht fiir Bachelor, Master und Dissertation, Bern

- Kromrey, H.: Empirische Sozialforschung, Stuttgart

- Kuckartz, U.: Mixed Methods. Methodologie, Forschungsdesigns und Analyseverfahren, Wiesbaden

- Mayring, P.: Einfihrung in die qualitative Sozialforschung, Weinheim

- Saunders, M./Lewis, P./Thornhill, A.: Research Methods for Business Students, London

- Schnell, R./Hill, P.B./Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung, Minchen

- Schwaiger, M./Meyer, A. (Hrsg.): Theorien und Methoden der Betriebswirtschaft. Handbuch fir Wissenschaftler und Studierende, Miinchen
- Theisen, M. R.: Wissenschaftliches Arbeiten: Erfolgreich bei Bachelor- und Masterarbeit, Minchen

- Weber, D.: Wissenschaftlich arbeiten fiir Wirtschaftswissenschaftler. Untersuchungen planen, durchfiihren und auswerten, Weinheim

- Wilson, J.: Essentials of Business Research, London

zzgl. themenspezifische Literatur
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Forschungsprojektarbeit 11 (W3M10012)

Research Project Il

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10012 - 1 Prof. Dr. Conny Mayer-Bonde Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Seminar Projekt

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN

PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Forschungsprojektarbeit Siehe Pruefungsordnung ja
Miindliche Priifung Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 8 127 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden entwickeln eine Routine bei der selbstandigen Aneignung von detailliertem und spezialisiertem Wissen in dem von ihnen gewdhlten
Themenbereich. Sie erweitern ihr Wissen und Verstandnis von anwendungsorientierter Forschung.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden entwickeln relevante Arbeitsmethoden zur Informationssammlung weiter. Sie bauen ihr Erfahrungswissen im Umgang mit Forschungsmethoden
aus. Ihre systematische und wissenschaftsgestitzte Vorgehensweise bei der Beantwortung selbstandig entworfener Forschungsfragen entwickeln die Studierenden
weiter.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden weisen einen hohen Grad an konzeptionellem Denken, Zeit- und Selbstmanagement sowie Reflexivitdt auf. Durch die in der Forschungsprojektarbeit
erarbeiteten Losungsvorschldge sind sie Impulsgeber fir Weiterentwicklungen und Innovationen im Unternehmen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden verknipfen ihr erweitertes fachliches Wissen mit ihrem vertieften Verstandnis von organisatorischen und inhaltlichen Zusammenhangen ihres
betrieblichen Umfelds, so dass die in der Forschungsprojektarbeit entwickelten praktischen und fachlichen Losungsstrategien von hoher Angemessenheit und
Relevanz sind.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Forschungsprojektarbeit |1 8 127

Die Forschungsprojektarbeit greift Problemstellungen aus der betrieblichen Praxis auf, deren
Lésung im Rahmen der erfolgreichen Fiihrung von Unternehmen bzw. 6ffentlichen Institutionen
notwendig ist. Die systematische und fundierte Losung dieser Problemstellungen erfolgt auf
Basis wissenschaftlicher Modelle und Theorien. Die Forschungsprojektarbeit Il soll einen
inhaltlichen Schwerpunkt zum Studiengang haben (Studiengangsmodule oder Wahlmodule des
Studiengangs).

Ein Begleitseminar unterstitzt die Studierenden bei der Themenabgrenzung und Entwicklung
des Forschungsdesigns und fordert dariiber hinaus das gemeinschaftliche Lernen.

Stand vom 15.07.2026 W3M10012 // Seite 9



BESONDERHEITEN
Die Modulpriifung besteht aus zwei Priifungsleistungen, die wie folgt gewichtet sind: Schriftliche Ausarbeitung 70% und Miindliche Priifung 30%.

Die schriftliche Ausarbeitung hat einen Umfang von 15 — 20 Seiten (ohne Inhaltsverzeichnis und Anhang). Sie wird in einer Bearbeitungszeit von zwei Monaten

erstellt. Die mundliche Prifung umfasst eine Dauer von in der Regel 30 Minuten.
Dieses Modul kann nicht im Zertifikatsprogramm belegt werden.

VORAUSSETZUNGEN

Die Forschungsprojektarbeit Il kann in der Regel erst angemeldet werden, wenn das Modul ,Forschungsprojektarbeit I erfolgreich absolviert wurde. Eine Ausnahme

ist nur auf begriindeten Antrag und nach Genehmigung durch die*den Modulverantwortliche*n mdglich.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

- Akca, N./Bruns, A. S./Fromen, B./Zelewski, S. (Hrsg.): Case-Study-Guide. Grundlagen - Anschauungsbeispiele - Hinweise fir Seminararbeiten, Berlin.

- Ang, Siah Hwee: Research Design for Business & Management, Los Angeles u.a.

- Flick, U./von Kardorff, E./Steinke, I. (Hrsg.): Qualitative Forschung. Ein Handbuch, Hamburg

- Kornmeier, M.: Wissenschaftlich schreiben leicht gemacht fiir Bachelor, Master und Dissertation, Bern

- Kromrey, H.: Empirische Sozialforschung, Stuttgart

- Kuckartz, U.: Mixed Methods. Methodologie, Forschungsdesigns und Analyseverfahren, Wiesbaden

- Mayring, P.: Einflihrung in die qualitative Sozialforschung, Weinheim

- Saunders, M./Lewis, P./Thornhill, A.: Research Methods for Business Students, London

- Schnell, R./Hill, P.B./Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung, Minchen

- Schwaiger, M./Meyer, A. (Hrsg.): Theorien und Methoden der Betriebswirtschaft. Handbuch fiir Wissenschaftler und Studierende, Miinchen
- Theisen, M. R.: Wissenschaftliches Arbeiten: Erfolgreich bei Bachelor- und Masterarbeit, Minchen

- Weber, D.: Wissenschaftlich arbeiten fiir Wirtschaftswissenschaftler. Untersuchungen planen, durchfiihren und auswerten, Weinheim
- Wilson, J.: Essentials of Business Research, London

zzgl. themenspezifische Literatur

Stand vom 15.07.2026
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Masterarbeit (W3M10013)

Master Thesis

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10013 - 1 Prof. Dr. Conny Mayer-Bonde

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Individualbetreuung Projekt

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN

PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Masterarbeit Siehe Pruefungsordnung ja
Miindliche Priifung (Kolloquium) Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

540 8 532 20

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden setzen ihre routinierte, selbstandige Aneignung von detailliertem und spezialisiertem Wissen sowie ihr vertieftes Wissen zu und Verstandnis von
anwendungsorientierter Forschung ein, um einen Beitrag zur normativen, strategischen und/oder operativen Weiterentwicklung von Unternehmen bzw. &éffentlichen
Institutionen — insbesondere in 6konomischer Hinsicht - zu leisten. Sie sind fahig, sich dauerhaft berufliches Wissen systematisch anzueignen und dies weiterzugeben.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden nutzen die erlernten Forschungsmethoden zur Beantwortung einer ausgewahlten Problemstellung aus ihrem betrieblichen Umfeld. Sie kdnnen
eigenverantwortlich die fir die Forschungsfrage geeignete Methode selektieren, kritisch reflektieren und anwenden. Ihre Forschungsergebnisse ordnen sie anhand
wissenschaftlicher Publikationen in den aktuellen Erkenntnisstand ein.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, ein komplexes Forschungsprojekt zu strukturieren und durch ein entsprechendes Zeit- und Selbstmanagement fristgerecht
umzusetzen. Sie finden eine angemessene Balance zwischen inhaltlichen Anforderungen und zeitlichen Restriktionen. Sie konnen im Unternehmen und dariiber
hinaus durch ihr Tun wesentliche Erkenntnisbeitrdge leisten.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen das iiber das gesamte Studium hinweg erworbene tiefe Verstdndnis zu ibergreifenden Zusammenhangen und Prozessen auf eine
Problemstellung aus der unternehmerischen Praxis anwenden und systematisch anhand wissenschaftlicher Methoden konkrete, reflektierte Losungsvorschlage
ausarbeiten. Sie tragen damit auf anspruchsvolle Weise zu einem Erkenntnisfortschritt und wertschépfender Innovation innerhalb und auRerhalb von Organisationen
bei.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Mastermodul 8 532
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Die Masterarbeit stellt eine selbstandige und nach wissenschaftlichen Prinzipien gestaltete
schriftliche Ausarbeitung zu einer geeigneten Fragestellung dar. Sie greift prinzipiell
anwendungsorientierte Problemstellungen auf und 6st diese unter Nutzung von
methodisch-analytischen Kompetenzen und Techniken innerhalb einer vorgegeben Zeit. Die
mindliche Priifung beinhaltet die Prasentation und Diskussion der Masterarbeit. Der*die
Studierende zeigt dabei, dass er*sie Fragestellungen facheriibergreifend problem- und
methodenorientiert sowie selbstandig bearbeiten und in einen weiteren
betriebswirtschaftlichen Kontext einordnen kann.

Ein Begleitseminar unterstiitzt die Studierenden bei der Themenabgrenzung und Entwicklung
des Forschungsdesigns und fordert dariiber hinaus das gemeinschaftliche Lernen.

Kolloquium 0 0

BESONDERHEITEN

Die Modulpriifung besteht aus zwei Priifungsleistungen, die wie folgt gewichtet sind: Masterarbeit 70% und Mindliche Priifung 30%. Das Modul kann in Absprache
mit den Prifer*innen auch in englischer Sprache absolviert werden.

Die Masterarbeit hat einen Umfang von 60 — 80 Seiten (ohne Inhaltsverzeichnis und Anhang). Sie wird in einer Bearbeitungszeit von vier Monaten erstellt. Die
mindliche Prifung umfasst eine Dauer von in der Regel 30 Minuten.

Dieses Modul kann nicht im Zertifikatsprogramm belegt werden.

VORAUSSETZUNGEN

Eine Anmeldung auf das Modul kann friihestens erfolgen, wenn die Voraussetzungen der jeweils giltigen Studien- und Prifungsordnung fir die Masterstudiengénge
der Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg (DHBW) (Master Studien- und Priifungsordnung DHBW — MaStuPrO DHBW) erfiillt sind. Zur Anmeldung gehért daneben
ein Exposé, das Teil des Anmeldeformulars ist.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

- Akca, N./Bruns, A. S./[Fromen, B./Zelewski, S. (Hrsg.): Case-Study-Guide. Grundlagen - Anschauungsbeispiele - Hinweise fir Seminararbeiten, Berlin.
- Ang, Siah Hwee: Research Design for Business & Management, Los Angeles u.a.

- Bui, Y. N.: How to Write a Master’s Thesis, Thousand Oaks u.a.

- Ebster, C./Stalzer, L.: Wissenschaftliches Arbeiten fiir Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler, Minchen

- Eco, U.: Wie man eine wissenschaftliche AbschluRarbeit schreibt, Heidelberg

- Esselborn-Krumbiegel, H.: Von der Idee zum Text, Eine Anleitung zum wissenschaftlichen Schreiben, Stuttgart

- Fielding, N. G./Lee, R. M./Black, G. (Hrsg.): The Sage Handbook of Online Research Methods, London u.a.

- Flick, U./von Kardorff, E./Steinke, I. (Hrsg.): Qualitative Forschung. Ein Handbuch, Hamburg

- Huemer, B./Rheindorf, M./Gruber, H.: Abstract, Exposé und Forderantrag. Eine Schreibanleitung fir Studierende und junge Forschende, Wien u.a.
- Kornmeier, M.: Wissenschaftlich schreiben leicht gemacht fiir Bachelor, Master und Dissertation, Bern

- Kromrey, H.: Empirische Sozialforschung, Stuttgart

- Kuckartz, U.: Mixed Methods. Methodologie, Forschungsdesigns und Analyseverfahren, Wiesbaden

- Mayring, P.: Einflihrung in die qualitative Sozialforschung, Weinheim

- Raffée, H.: Grundprobleme der Betriebswirtschaftslehre, Gottingen

- Saunders, M./Lewis, P./Thornhill, A.: Research Methods for Business Students, London

- Schnell, R./Hill, P.B./Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung, Minchen

- Schwaiger, M./Harhoff, D. (Hrsg.): Empirie und Betriebswirtschaft. Entwicklungen und Perspektiven, Stuttgart

- Schwaiger, M./Meyer, A. (Hrsg.): Theorien und Methoden der Betriebswirtschaft. Handbuch fir Wissenschaftler und Studierende, Miinchen
- Theisen, M. R.: Wissenschaftliches Arbeiten: Erfolgreich bei Bachelor- und Masterarbeit, Minchen

- Weber, D.: Wissenschaftlich arbeiten fir Wirtschaftswissenschaftler. Untersuchungen planen, durchfiihren und auswerten, Weinheim

- Wilson, J.: Essentials of Business Research, London

Ergdnzend: DHBW (Hrsg.): Richtlinien zur Sicherung guter wissenschaftlicher Praxis und zum Umgang mit wissenschaftlichem Fehlverhalten an der Dualen
Hochschule Baden-Wirttemberg

zzgl. themenspezifische Literatur
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Exkursion (W3M10205)

Study trip
FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE
W3M10205 - 1 Prof. Dr. Andreas Kaapke Deutsch/Englisch
EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN
Seminar Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien
EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Portfolio Siehe Pruefungsordnung ja
WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN

FACHKOMPETENZ

Nach Abschluss des Moduls verstehen die Studierenden die Komplexitat von Branchenthemen, Unternehmensaufgaben und Wettbewerbssituationen und sind in der
Lage, komplexe Marktstrukturen zu analysieren, mogliche Handlungsszenarien auf Vor- und Nachteile zu evaluieren und zu bewerten sowie konkrete Manahmen zur
Losung der Aufgaben zu generieren. Die Studierenden reflektieren dabei die Ausgangssituationen, kdnnen diese auch hinsichtlich deren Tragweite und Bedeutung
bewerten und vermégen im Anschluss auch Wirkungen von MaRnahmen einzuordnen. Durch den Besuch mehrerer Institutionen, Unternehmen usw. in einer Region
sind die Studierenden in der Lage die Gesamtsituation makro- und mikroékonomisch zu beurteilen.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden haben die Kompetenz erworben, aktuelle Chancen und Risiken auf Mdrkten und in Branchen sowie Regionen zu erkennen, diese auf ihre
unterschiedlichen Anforderungen hin zu diskutieren und Losungsvorschldge mit Unternehmensvertreter*innen kritisch zu hinterfragen. Im Studium und anderen
Modulen erlernte Methoden und Techniken konnen im Rahmen der Prifungsleistung angewendet werden.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Kommunikation mit zahlreichen Vertreter*innenn aus Wirtschaft, Verbandswesen und Politik scharft das Argumentieren und die Sensibilitdt der Studierenden im
Hinblick auf die Bedeutung von Themen. Durch die Priifungsleistung ist ein besonders empathischer Umgang mit den Fragestellungen von Regionen oder Branchen
angezeigt.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Exkursion 42 93

Besuche und Diskussionen mit Unternehmen, Verbanden, Kammern,
Unternehmerpersonlichkeiten, NGO usw. Danach reflektierende Diskussionen in der Gruppe.
Rechtzeitig vor der Modulwahl wird die konkrete Region, die aktuelle Aufgabe usw. bekannt
gegeben.
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BESONDERHEITEN
Das Modul kann nicht im Rahmen des Zertifikatsprogramms belegt werden.

Es entstehen Zusatzkosten, die Teilnahme an Besuchen ist obligatorisch.

Die Prifungsleistung Portfolio besteht aus denTeilprifungsleistungen Vorbereitungsreferat und Abschlussreferat von je 30 min.

VORAUSSETZUNGEN
Das Modul sollte in hinteren Semesterlagen belegt werden

LITERATUR
In Abhangigkeit des Reiseziels und des konkreten thematischen Rahmens
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Business Development (W3M10207)

Business Development

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10207 - 1 Prof. Dr. Enrico Purle Deutsch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Miindliche Priifung 30 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen die verschiedenen Mdglichkeiten der Geschaftsmodellbeschreibung sowie die Prozesse zur Entwicklung von Geschdftsmodellen. Sie
erkennen aktuelle Einflussfaktoren und Werttreiber von digitalen Geschaftsmodellen. Auf Basis einschldgiger Methoden der Ideengenerierung kénnen sie
Geschaftsmodell-Muster auf ihre Machbarkeit bewerten. Sie kennen Standardverfahren zum Test und zur Evaluierung von Geschdftsmodellen.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage geeignete Methoden zur Geschaftsmodellbeschreibung, -analyse und —weiterentwicklung existenter Geschaftsmodelle situations-
und problemaddquat auszuwdhlen und anzuwenden.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, sich auf die Interessenslagen der beteiligten internen und externen Personen bzw. Marktpartner einzustellen. Sie sind sensibilisiert
fir die sozialen Dimensionen der Entscheidungen und konnen maégliche Konflikte addquat angehen. Sie sind in der Lage, effektiv in einer strategischen
Planungsgruppe mitzuarbeiten oder diese zu leiten.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, ihr Wissen sowie ihre Fahigkeiten und Fertigkeiten im Bereich Business Development auf neue Situationen zu Ubertragen und
professionelle Problemlésungen zu entwickeln.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Business Development 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Business Development im Kontext der Unternehmensfihrung
Konzepte zur Geschaftsmodellbeschreibung und —analyse

- St. Galler Business Model Navigator

- Business Model Canvas

- Beschreibungs- / Analyseansdtze fiir Plattform-Geschaftsmodelle
Geschaftsmodell-Innovation

- Design Thinking, Sprint

- Vorgehensmodell fir den Innovationsprozess

- Geschaftsmodell-Muster

- Geschaftsmodellumgebung: Trendforschung, Szenario

- Uberblick tiber ausgewshlte transformationale Technologien wie bspw. Internet der Dinge
(IoT), kiinstliche Intelligenz (Al) und Blockchain-Technologie
Digital Business Modelling

- Digital Key Elements

- Digital Business Model Development and Innovation

Plattform Geschdftsmodelle

- Arten von Plattformen

Value Proposition Design

Standardverfahren zum Geschaftsmodelltest

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Andreini, D, Bettinelli, C., Business Model Innovation, Cham

Brynjolfsson, E.; McAfee, A.: The Second Machine Age: Work, Progress, and Prosperity in a Time of Brilliant Technologies, New York u.a.

Faschingbauer, M., Effectuation. Wie erfolgreiche Unternehmer denken, entscheiden und handeln, Stuttgart

Gassmann, 0., Frankenberger, K., Sauer, R., Exploring the Field of Business Model Innovation, London, New York, Shanghai
Gassmann, 0., Frankenberger, K., Sauer, R., Exploring the Field of Business Model Innovation, London, New York, Shanghai
Gassmann, 0. u.a., Geschaftsmodelle entwickeln, Minchen

Knapp, J.; Zeratsky, J.; Kowitz, B., Sprint: How to Solve Big Problems and Test New Ideas in Just Five Days, New York
Osterwalder, A.; Pigneur, Y., Business Model Generation, Frankfurt am Main, New York

Osterwalder, A. u.a., Value Proposition Design, Frankfurt am Main

Schallmo, D., Geschaftsmodell-Innovation, Wiesbaden

Wirtz, B., Business Model Management, Wiesbaden
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Strategisches Marketing (W3M10701)

Strategic Marketing Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10701 - 1 Prof. Dr. Bernd Radtke Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Miindliche Priifung 30 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN

FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen Instrumente zur Analyse der Rahmenbedingungen des Marketing sowie geeignete Konzepte zur Strategieentwicklung, -auswahl und
-implementierung. Sie wissen um die Bedeutung einer nachhaltigen, 6kologieorientierten sowie kundenorientierten Unternehmensfihrung fu'r den langfristigen
Unternehmenserfolg und kénnen die Potenziale der strategischen Verankerung im Unternehmen einschatzen. Die Studierenden verstehen konzeptionelle Grundlagen
der Digitalen Transformation und sind in der Lage, deren Bedeutung fiir das Strategische Marketing abschdtzen. Sie wissen um die Auswirkungen der Digitalen
Transformation auf Branchenstrukturen und die Geschaftsmodelle von Unternehmen.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind nach Abschluss des Moduls in der Lage, Markt-, Umwelt- und Unternehmensanalysen durchzufiihren. Zudem kénnen sie Marketing-Strategien
bewerten und Kennzahlen im Rahmen eines Strategie-Controlling interpretieren. Sie verfigen Uber die Fahigkeit, die Kundenorientierung eines Unternehmens zu
messen und den Nutzen des Einsatzes digitaler Technologien im Marketing abzuschdtzen bzw. die Grenzen dieser zu erkennen. Weiterhin sind sie befdhigt, den
Nutzen digitaler Technologien zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen zu bestimmen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, Entscheidungen im Rahmen des normativen Managements und der Strategieentwicklung in ihrer Wirkung zu beurteilen und
kritisch zu diskutieren. Sie analysieren dabei die unter dem Begriff der Digitalen Transformation zusammengefassten Veranderungen kritisch in Bezug auf ihre
Chancen und Risiken fir den Einzelnen als Privatperson und Arbeitnehmer*innen, fir Unternehmen, éffentliche Verwaltungen und die Gesellschaft im Ganzen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden ordnen das Strategische Marketing in die Strategische Unternehmensfihrung ein und wissen um die Auswirkungen strategischer Entscheidungen
auf das operative Marketing. Sie beriicksichtigen bei strategischen Planungen technologische, 6kologische, politische sowie gesellschaftliche Rahmenbedingungen
und beachten die Auswirkungen strategischer Entscheidungen auf die verschiedenen Stakeholder eines Unternehmens.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Strategisches Marketing 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Planungsprozess des Strategischen Marketing: Strategische Analyse: Markt- und
Umweltanalyse, Unternehmensanalyse, Strategische Frithaufklarung — Strategische
Zielplanung — Entwicklung von Marketing-Strategien — Strategiebewertung und Auswahl —
Strategieimplementierung — Strategie-Controlling.

Stakeholder Management — Normatives Management — Okologieorientiertes Marketing —
Kundenorientierung im Rahmen des Strategischen Marketing (insbes. Erkldrungsansatze der
Kundenorientierung, Verankerung der Kundenorientierung in der Unternehmenskultur,
Kundenorientierte Unternehmensorganisation, Controlling der Kundenorientierung).

Digitale Transformation als Rahmenbedingung marktorientierter Unternehmensfihrung:
Entstehung und aktuelle Interpretation der Digitalen Transformation — Strategische Marketing
im Kontext der Digitalen Transformation — Grundkonzepte der digitalen strategischen
marktorientierten Unternehmensfihrung (z. B. Netzwerkeffekte, Skaleneffekte, Kosteneffekte,
Plattformkonzepte, Personalisierung) — Wandel von Geschdftsmodellen durch die Digitale
Transformation — Kooperationsstrategien im digitalen Wettbewerb.

Internationales Strategisches Marketing: Spezifika der Kundenorientierung im internationalen
Marketing — Internationale Strategieoptionen — Markt- und Standortwahl —
Markteintrittsstrategien.

BESONDERHEITEN
Dieses Modul muss von allen Marketing-Studierenden absolviert werden.

VORAUSSETZUNGEN

Marketing-Kenntnisse auf Bachelor-Niveau.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Backhaus, K.: Strategisches Marketing. Stuttgart.

Backhaus, K.; Voeth, M.: Internationales Marketing. Stuttgart.

Becker, J.: Marketing-Konzeption: Grundlagen des ziel-strategischen und operativen Marketing-Managements. Mdnchen.
Berndt, R.; Altobelli, C. F.; Sander, M.: Internationales Marketing-Management. Wiesbaden.

Bruhn, M.: Relationship Marketing: Das Management von Kundenbeziehungen. Minchen

Bruhn, M.; Homburg, Ch. (Hrsg.): Handbuch Kundenbeziehungsmanagement. Strategien und Instrumente fir ein erfolgreiches CRM. Wiesbaden.

SELBSTSTUDIUM

Christensen, C. M.; Matzler, K.: The innovator's dilemma. Warum etablierte Unternehmen den Wettbewerb um bahnbrechende Innovationen verlieren. Minchen.

Dillerup, R., Stoi, R.: Unternehmensfiihrung: Management & Leadership. Minchen.

Homburg, Ch.: Marketingmanagement: Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung. Wiesbaden.

Kreutzer, R. T.: Toolbox fiir Marketing und Management. Kreativkonzepte — Analysewerkzeuge — Prognoseinstrumente. Wiesbaden.
Lippold, D.: Marktorientierte Unternehmensfiihrung und Digitalisierung. Management im digitalen Wandel. Berlin/Boston.

Zentes, J.; Swoboda, B.; Schramm-Klein, H.: Internationales Marketing. Miinchen.
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

B2B Marketing (W3M10703)
B2B Marketing

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10703 - 1 Prof.Dr. Marcus Hoffmann Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Portfolio Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, die strategischen und operativen Prozesse des B2B-Marketings, von der betrieblichen Segmentierung, der Marktplanung ber die
Produkt/-Serviceplanung und Markenstrategiebildung zur geschaftsbezogenen Interaktion mit B2B Kunden zu durchdringen. Gleichzeitigt sind sie befahigt, die
Konsequenzen alternativer B2B-Marketingentscheidungen abzuschdtzen. Im Fokus stehen dabei die unterschiedlichen Geschaftstypen industrieller Kunden (Anlagen-,
Produkt-, System- und Zuliefergeschaft). Die Auswahl und Bewertung der Marketingentscheidungen erfolgt in einer begriindeten, interdisziplindr-wissenschaftlichen
und kritischen Weise.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind fahig, das Instrumentarium des industriellen und B2B-bezogenen Marketings im Kontext der jeweiligen Fragestellungen gezielt einzusetzen. Sie
kénnen die Wirkungsweisen der Methoden und Instrumente einschdtzen und sind in der Lage diese kritisch zu reflektieren.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, in Interaktionsprozessen mit B2B-Kunden professionell und zielorientiert zu handeln und sich dabei auf die jeweiligen Strukturen
und Eigenschaften ihrer Partner einzustellen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden beherrschen die einschlagigen B2B-Marketinginstrumente. Im Fokus stehen insbesondere Instrumente der kundenorientierten Produktentwicklung
sowie des Marken- und Servicemanagements. Die Studierenden kénnen das Instrumentarium gezielt im Kontext unternehmenspraktischer Problemstellungen
einsetzen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

B2B Marketing 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Grundlagen und Bezugsrahmen des B2B-Marketings:

Charakteristik von Produkten und Services bei B2B-Transaktionen
Theoretisch-konzeptionelle Ansdtze des B2B-Marketings

Geschaftstypenansatz (Produktgeschaft, Anlagengeschaft, Systemgeschaft, Zuliefergeschaft)

Strategisches B2B-Marketing:
Segmentierungsansatze fir B2B-Méarkte
Strategische Positionierung auf B2B-Mdrkten
Markt-Forecasting und Markt-Foresight

Operatives B2B-Marketing:

Innovationsmanagement und agile Produktentwicklung im B2B
B2B-Vertriebsprozesse und Customer Relation

B2B-Brand Management

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN
Grundlagen des operativen Marketings. Grundlagen des strategischen Marketings.

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Backhaus, K.; Voeth, M.: Industriegitermarketing, Minchen.

Baumgarth, C.; Schmidt, M.: B-to-B-Markenfihrung: Grundlagen - Konzepte - Best Practice, Wiesbaden.

Godefroid, P.; Pfortsch, W.: Business-to-Business Marketing, Herne.

Ginther, C.: Das Management Industrieller Dienstleistungen: Determinanten, Gestaltung und Erfolgsaussichten, Heidelberg.
Homburg, C.; Schafer, H.; Schneider, J.: Sales Excellence — Vertriebsmanagement mit System, Wiesbaden.

Kuhn, M.; Zajontz, Y.: Industrielles Marketing, Minchen.
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Online- und Influencer-Marketing (W3M10704)

Online and Influencer Marketing

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10704 - 1 Prof. Dr. Sabine Korte Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Seminararbeit/Transferbericht Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen die besonderen Herausforderungen, die sich durch technologische Entwicklungen im Kontext der Digitalisierung fir das Marketing ergeben.
Sie haben ein breites und differenziertes Verstandnis fir den Einsatz der Marketinginstrumente im Umfeld dieser technologischen Entwicklung (z.B. digitale Produkte
und Dienstleistungen, Aufbau situationsspezifischer Kommunikationskonzepte unter besonderer Beriicksichtigung sozialer Medien, inklusive der Auswahl und dem
Einsatz von Influencern, neue Konzepte der Preis- und Konditionenpolitik sowie des eCommerce) und kdnnen die Anforderungen, die sich fiir die Unternehmen
daraus ergeben, abschdtzen. Auerdem verfiigen sie Uiber das in diesem Zusammenhang relevante technische und rechtliche Wissen. Die Studierenden kdnnen
eigenstandig Konzepte fir ein ganzheitliches Marketing auf der Grundlage dieses Wissens entwickeln.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, die Instrumente des Marketings im Kontext der Digitalisierung und der zunehmenden Bedeutung sozialer Medien anzuwenden und
problemgerechte Losungen fir komplexe Problemstellungen zu entwickeln. Sie kennen Instrumente zur Analyse des Marketing-Erfolgs in Online-Medien. Weiterhin
kénnen sie Instrumente zur Beeinflussung des Google-Rankings sowie der zielgruppengerechten Schaltung von Werbung in Online-Medien anwenden. Ebenso sind
die Studierenden in der Lage, mit Hilfe relevanter Kennzahlen, z.B. TKP, aufgaben- und zielgruppengerecht Influencer zu bewerten und auszuwahlen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind sich der Probleme, die im Rahmen der Beeinflussung von Menschen durch Marketing und Vertrieb im Kontext der Digitalisierung entstehen
kénnen, bewusst und setzen sich mit den damit einhergehenden 6konomischen, sozialen und ethischen Spannungsfeldern kritisch auseinander.

Die Studierende wissen um die Bedeutung von Influencern vor dem Hintergrund des gednderten Mediennutzungsverhaltens, vor allem jingerer Zielgruppen, und
kénnen die Bedeutung von Influencern, auch auf psychosozialer Ebene, entsprechend einordnen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, ihr Marketingwissen sowie ihre Fahigkeiten und Fertigkeiten in diesem Feld auf neue Situationen zu Gibertragen und geeignete
Problemldsungen zu entwickeln. Sie kdnnen das erworbene Wissen sowie Fahigkeiten und Fertigkeiten in realen Problemstellungen anwenden. Sie planen
selbststandig Marketingprojekte mit digitalem Bezug, realisieren diese und reflektieren kritisch den Projekterfolg sowie ihre Vorgehensweise.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Online- und Influencer-Marketing 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Strategisches und operatives Online Marketing: Einordnung des Online Marketing in das
Marketing — Rahmenbedingungen der Online Marketing (insbes. Informationstechnik,
Online-Nutzerverhalten, Datenschutz) — Technologische Konzepte im Kontext der Digitalisierung
(insbes. Data Analytics, Kinstliche Intelligenz, Internet of Things, Industrie 4.0, Marketing
Automation, Cloud Computing, Virtual und Augmented Reality)

Auswirkungen der Digitalisierungskonzepte auf die Gestaltung der Marketing-Instrumente:
Produktpolitik: z.B. Servitization, digitale Produkte, Kundenintegration in den
Wertschopfungsprozess, Personalisierungskonzepte — Preispolitik: z.B. Dynamic Pricing, neuere
Bezahlverfahren — Kommunikationspolitik: z.B. Targeting, Affiliate Marketing, Location Based
Marketing, Content Marketing, Social Media Marketing (insbes. Influencer Marketing, Virales
Marketing) — Distributionspolitik: z.B. Multi-’Omnichannel Marketing, eCommerce.
Suchmaschinenmarketing

Funktion von Google — Search Engine Advertising (SEA) — Search Engine Optimization (SEO)
Kommunikationspolitik: Plattformauswahl, Abstimmung von Kommunikationszielen und
Kanélen, Kuratierung von zielgruppengerechten Botschaften. Rechtliche Rahmenbedingungen
bei der Vertragsgestaltung von Influencer-Vereinbarungen.

Online-Recht: Domainfragen — Marken- und Namensrecht im Internet — Grundlagen des
Urheberrechts und Besonderheiten im Internet — IT-spezifische Werbeformen und die Geltung
des Wettbewerbsrechts — Rechtliche Rahmenbedingungen des Social Media- und
Influencer-Marketing —

Rechtliche Aspekte des eCommerce

BESONDERHEITEN

Die Bearbeitungsdauer betragt zwei Monate.

VORAUSSETZUNGEN

Grundlegende Marketing-Kenntnisse auf Bachelor-Niveau

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Beilharz, F. u.a.: Der Online Marketing Manager. Handbuch fiir die Praxis. Heidelberg

Biesel, H.; Hame, H.: Vertrieb und Marketing in der digitalen Welt: So schaffen Unternehmen die Business Transformation in der Praxis. Wiesbaden
Heinemann, G.: Der neue Online-Handel: Geschaftsmodelle, Geschaftssysteme und Benchmarks im E-Commerce. Wiesbaden.
Kollmann, T.: E-Business: Grundlagen elektronischer Geschaftsprozesse in der Net Economy. Wiesbaden.

Kost, J.; Seeger, C.: Influencer Marketing — Grundlagen, Strategie und Management. Utb.

Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, I.: Marketing 4.0: Der Leitfaden fir das Marketing der Zukunft. Frankfurt am Main.

Kreutzer, R. T.: Praxisorientiertes Online-Marketing. Konzepte — Instrumente — Checklisten. Wiesbaden.

Kreutzer, R. T; Land, K.-H.: Digitaler Darwinismus. Der stille Angriff auf Ihr Geschaftsmodell und Ihre Marke, Wiesbaden.

Lammenett, E.: Online Marketing-Konzeption. Roetgen.

Lammenett, E.: Influencer Marketing: Chancen, Potenziale, Risiken, Mechanismen, strukturierter Einstieg, Software-Ubersicht. Roetgen.
Nirschl, M.; Steinberg, L.: Einstieg in das Influencer Marketing. Springer Gabler.
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Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Brand Experience Management (W3M10706)

Brand Experience Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10706 - 1 Prof. Dr. Simone Besemer Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Projekt- bzw. Forschungsskizze Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden verfiigen iber umfassendes Wissen zur identitatsorientierten Markenfihrung sowie hierauf aufbauend Uber detailliertes und spezialisiertes Wissen
zum BrandExperience Management. Sie verstehen, wie Markenerlebnisse gestaltet und iber verschiedene Brand Touchpoints entlang der Customer Journey
konsistent vermittelt undkommuniziert werden kénnen. Die Studierenden kénnen dariiber hinaus Lésungsansatze fir praktische Fragestellungen des Brand
Experience Managements beurteilenund mittels geeigneter Messmethoden Markenerlebnisse evaluieren.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, die relevanten Methoden und Techniken der identidtsorientierten Markenfihrung und des Brand Experience Managements
anzuwenden, um firFragestellungen des Bra nd Experience Managements eigene Losungsansdtze zu entwickeln. Sie kénnen addquate Methoden und Techniken in
der beruflichen Praxis desMarkenmanagements auswahlen und einsetzen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden erwerben die Fahigkeit, Markenstrategien zu entwickeln und umzusetzen. Sie lernen, die Bedeutung einer starken Marke fir ein Unternehmen z u
erkennen und zuanalysieren. Durch Fallstudien und praktische Aufgaben werden sie in die Lage versetzt, Markenidentitdten zu entwickeln und zu kommunizieren.
Dariber hinaus werden dieStudierenden dazu angeleitet, ihre eigenen Fahigkeiten in den Bereichen Problemlosung, Kreativitdt und Entscheidungsfindung zu starken.
Das Modul fordert zudem die Entwicklungsozialer Kompetenzen der Studierenden. Durch Gruppenarbeiten und Diskussionen werden sie dazu ermutigt, effektiv in
Teams zu arbeiten und ihre Kommunikationsfahigkeiten zuverbessern. Sie lernen ihre Ideen und Losungsansatze klar zu prasentieren und ihren Kommilitonen und
Kommilitoninnen konstruktiv Feedback zu geben.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen komplexe Entscheidungssituationen der Markenfiihrungspraxis zielorientiert bewdltigen. Als Gibergreifende Handlungskompetenz erwerben
sie dieFahigkeit, markenstrategische Entscheidungen zum Nutzen des Unternehmens und seiner Kunden zu treffen. Durch die Entwicklung eines tiefen
Verstandnisses fur dieAnalyse und Gestaltung von Brand Touchpoints erwerben die Studierenden die Fahigkeit, theoretische Erkenntnisse in umsetzbare
Empfehlungen zur Verbesserung desMarkenerlebnisses und damit zur Starkung der Marktposition zu ibersetzen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Brand Experience Management 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Teil I: Theoretische Grundlagen des identitdtsbasierten Markenmanagements

- Bedeutung der Marke, Zielkategorien und Zielsystem der Markenfiihrung

- Markenidentitdt, Markenpositionierung und Markenimage

- Ausgewdhlte Modelle des identitdtsbasierten Markenmanagements

- Strategische Markenfihrung: Markenstrategien, Markenarchitektur und Markenevolution

- Operative Markenihrung, auBengerichtete Umsetzung der identitdtsbasierten Markenfihrung:
Markengestaltung (Branding) und Markendesign

- Operative Markenfihrung, innengerichtete Umsetzung der identitdtsbasierten Markenfiihrung
(Markenwissen, Brand Commitment und Brand Citizenship

Behavior als interne ZielgroRen, Instrumente der innengerichteten Markenfiihrung)

- Brand Co-Creation und Brand Meaning

- Ausgewdhlte Marken-KPIs und Kennzahlensysteme, z.B. NPS, Brand Funnel, etc.

Teil II: Theoretische Grundlagen des Brand Experience Buildings/Touchpoints in der
Unternehmenspraxis

- Erlebnisékonomie als Grundlage der erlebnisorientierten Markenfiihrung

- Integration des Customer Experience Management Prozesses in den Prozess der
identitatsorientierten Markenfihrung

- Marke-Kunde-Beziehung als zentrale ZielgroRe und Interaktionsperspektiven der
Markenfiihrung

- Zusammenhang zwischen Marke, Erlebnis und Markenfihrung, Event-Marken-Fit

- Brand Experience Dimensions, Eventerlebniskomponenten; Markeninszenierung; Brand
Experience und KI

- Multichannel Brand Experience: Nutzung und Orchestrierung ausgewahlter physischer und
digitaler Touchpoints (z.B. Brand-Lands, Live-Kommunikation,

Social Media Kommunikation, Influencer Marketing, Brand Communities, Sponsoring, Product
Placement, Guerillia Markteting, Out of Home Marketing)

- Brand Story (Markenrelevante Inhalte als Basis fir Kommunikationsthemen an den
Touchpoints, markentypische Stories, etc.)

- Gamification und (Social) Story Telling als Mdglichkeit zur Intensivierung der
Marke-Kunden-Beziehung

- Ausgewdhlte qualitative und quantitative Methoden zur Messung von Markenerlebnissen

- Kennzahlen zur Steuerung der Customer Experience Journey und Bewertung von Brand Touch
Points; erlebnisbezogene Kennzahlen, etc..

- B2B-Brand Experiences und Ausgewdhlte Branchen- oder Segment-Brand Experiences, z.B.
Luxusmarken;

- Optionale Ergdnzung: Leuchtturmvortrag einer Expertin oder eines Experten aus der Praxis
oder Forschung.

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

Grundlegende Kenntnisse des strat egisc hen und operativen Marketing-Managements auf Bachelor-Niveau: Grundlagen des Marketings, Marketingzieleund
Marketingstrategien, Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik, Distributionspolitik sowie Grundlagen des Konsumentenverhaltens (z. B. aufdem Niveau von
Scharf, A.; Schubert, B.; Hehn, P.: Marketing. Einfiihrung in Theorie und Praxis, Stuttgart: Schaffer-Poeschel)

LITERATUR

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt

Burmann, C.; Halaszovich, T.; Schade, M.; Klein, K.; Piehler, R.: Identitdtsbasierte Markenfiihrung. Wiesbaden: SpringerGabler.Esch, F.-R.; Esch, D. : Strategie und
Technik der Markenfiihrung. Miinchen: Franz Vahlen.

Kapferer, J.-N.: The new strategic brand management: Advanced insights and strategic thinking. London: Kogan Page.Keller, K. L.: Strategic brand management:
Building, measuring, and managing brand equity. Always learning. Boston: Pearson.

Aaker, D. (1991): Managing Brand Equity, New York: John WileyRadtke, B. (2014): Markenidentitdtsmodelle, Wiesbaden: Springer Gabler

Ghorbani, M.; Westermann, A.: Integrierte Markenfihrung im digitalen Zeitalter. Wiesbaden: SpringerGabler.

Theobald, E.; Gaisser, B.: Brand Evolution. Moderne Markenfiihrung im digitalen Zeitalter. Wiesbaden: SpringerGabler.Kreutzer, R. T.; Karsten, K.: Digitale
Markenfihrung. Wiesbaden: Springer.Ind, N./Schmidt, H. (2019): Co-Creating Brands

van de Sand, F.; Frison, A.-K.; Zotz, P.; Riener, A.; Holl, K.: User Experience Is Brand Experience.The Psychology Behind Succesful Digital Products and Services,
Wiesbaden: Springer.Baetzgen, A. (2015): Brand Experience

Coleman, D. (2018): Building Brand Experiences

Salam, M (2020): Brand Experience: A review of 39 Years of Research Development, in: Thelnternational Journal of Applied Business, Vo. 4, No. 2, pp 157-167
Fachwissenschaftliche Journals:Journal of Brand Management, ISSN: 1350-231X, eISSN: 1479-1803Journal of Brand Strategy, ISSN: 2045-855X

Journal of Product & Brand Management, ISSN: 1061-0421, elSSN: 1061-0421transfer — Zeitschrift fir Kommunikation und Markenmanagement, ISSN: 1436-798X
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Duale Hochschule
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Kundenmanagement und CRM (W3M10708)

Customer Management and CRM

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10708 - 1 Prof. Dr. Sabine Korte Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen die Bedeutung des Kundenmanagements fir den Unternehmenserfolg einschatzen. Sie kennen Konzepte zur Analyse von
Kundenbeziehungen sowie zu deren strategischen sowie operativen Gestaltung. Wichtige technologische und konzeptionelle Grundlagen des CRM sind bekannt.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kennen Methoden zur Bewertung von Kund*innen und kénnen diese anwenden. Zudem sind ihnen Konzepte zu Gewinnung, Analyse und
Auswertung von Kundendaten (insbes. OLAP, Data Mining) bekannt und sie kénnen den Nutzen sowie die Grenzen dieser Methoden einschatzen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, ein ganzheitliches Kundenmanagement im Unternehmen schrittweise einzufiihren bzw. kritisch zu analysieren und Vorschldge zu
dessen Verbesserung oder Erweiterung zu entwickeln. Sie sind dabei kompetente Gesprachspartner*innen und kénnen innerhalb eines Projektteams eine
verantwortliche Rolle ibernehmen.

Die Studierenden wissen um die Sensibilitdt von personenbezogenen Daten, kdnnen mit den ihnen im Unternehmenskontext anvertrauten Daten verantwortungsvoll
umgehen und sind in der Lage, die gesellschaftliche Bedeutung bei der Verwendung personenbezogener Daten kritisch zu reflektieren.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden entwickeln gemeinsam mit Verantwortlichen aus verschiedenen Funktionsbereichen des Unternehmens (insbes. Marketing, Vertrieb, IT, Controlling)
ganzheitliche Losungen fir ein ganzheitliches Kundenmanagement und beriicksichtigen dabei die verschiedenen Sichtweisen, das Thema aufzugreifen sowie Kritik
angemessen zu bericksichtigen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Kundenmanagement und CRM 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Einordnung des Kundenmanagements in Marketing und Vertrieb

Situationsanalyse und Zielplanung des Kundenmanagements

Kundenidentifikation

Kundenbewertung und -qualifizierung

Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen zur Gestaltung von Kundenbeziehungen
Instrumente zur Gestaltung von Kundenbeziehungen

Kundenzentrierte Organisationsformen

Kundenintegration im Wertschopfungsprozess

Kundenriickgewinnungsmanagement

Besonderheiten des digitalen Kundenbeziehungsmanagements (wie z.B. eCRM, Automated
Sales Funnel)

Elemente des CRM

Kundeninformationen als Basis des CRM

Kundenmanagement durch CRM-Systeme: Merkmale und Elemente eines CRM-Systems,
Aufgaben des analytischen, operativen und kooperativen CRM

Data Mining im CRM: Data-Mining-Prozess im CRM-Kontext, Umsetzung des Data Mining im
Kundenbeziehungszyklus

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

Marketing-Kenntnisse auf Bachelor-Niveau

LITERATUR

Bruhn, M., Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen, Minchen.

Bruhn, M., Kundenorientierung. Bausteine fiir ein exzellentes Customer Relationship Management (CRM), Miinchen.

Bruhn, M. / Homburg, C. (Hrsg.), Handbuch Kundenbindungsmanagement: Strategien und Instrumente fir ein erfolgreiches CRM, Wiesbaden. Bruhn, M. / Stauss, B.
(Hrsg.), Kundenintegration. Forum Dienstleistungsmangement, Wiesbaden.

Gunter, B. / Helm, S. (Hrsg.), Kundenwert: Grundlagen - Innovative Konzepte - Praktische Umsetzungen, Wiesbaden.

Hippner, H. / Wilde, K. D. (Hrsg.), Grundlagen des CRM. Konzepte und Gestaltung, Minchen.
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Marktforschung/Projekt (W3M10712)

Quantitative Research Project

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10712 - 1 Prof. Dr. Marc Kuhn Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Referat 30 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, unternehmenspraktische und marktrelevante Fragestellungen mit Hilfe empirischer und wissenschaftstheoretischer Methoden zu
beantworten.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind fahig theoretische Marketingmodelle im Kontext einer praktischen Fragestellung zu operationalisieren und komplexere Verfahren der
Informations- und Datenanalyse sicher anzuwenden. Zudem sind die Studierenden in der Lage, Qualitdt und Gite empirischer Studien zu beurteilen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen im Rahmen angewandter, empirischer Forschungsprojekte professionell und zielorientiert handeln und sich dabei auf die jeweiligen
Strukturen und Eigenschaften ihrer Projektpartner*innen und Probanden einstellen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, das erworbene Fach- und Methodenwissen auf unterschiedlichste forschungsbezogene und praxisbezogene Fragestellungen zu
Ubertragen und im Sinne einer zielgerichteten Umsetzung auf spezifische Branchen- und Unternehmenskontexte zu adaptieren.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM
Marktforschung/Projekt 42 93

[list]

[*]Evaluierung modelltheoretischer und theoretischer Grundlagen einer praxis- bzw.
branchenorientierten Fragestellung

[*]Bildung von Untersuchungshypothesen Entwicklung eines quantitativen oder qualitativen,
empirischen Evaluierungsdesigns

[*]Operationalisierung von Untersuchungsvariablen

[*]Recherche valider Skalen bezogen auf den Untersuchungsgegenstand
[*]Entwicklung eigener Skalen bezogen auf den Untersuchungsgegenstand
[*lUmsetzung von Fragebogen bzw. Interviewleitfaden

[*]Durchfiihrung der Feldarbeit

[*IDurchfihrung der Datenanalyse und Dateninterpretation

[1list]
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BESONDERHEITEN
Dieses Modul muss von allen Marketing-Studierenden absolviert werden.

VORAUSSETZUNGEN

Grundkenntnisse zu den Merkmalen der sekundéren und primdren Marktforschung. Grundlagen empirischer Erhebungsverfahren wie theoriegeleitete
Hypothesenbildung, Fragebogenkonzeption oder einfache, deskriptive Datenauswertungen.

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Diekmann, A.: Empirische Sozialforschung: Grundlagen, Methoden, Anwendungen, Hamburg.
Field, A.: Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics. Los Angeles.

Flick, U.: Qualitative Forschung. Ein Handbuch, Hamburg.

Janssen, J. & W. Laatz: Statistische Datenanalyse mit SPSS, Heidelberg.

Mayring, P.: Qualitative Sozialforschung, Weinheim.

Schnell, R.; Hill, P.; Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung, Wiesbaden.

Hair, J.: Structural Equation Modelling with PLS, Los Angeles.
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Duale Hochschule
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Neuromarketing (W3M10714)

Neuromarketing
FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE
W3M10714 - 1 Prof. Dr. Marc Kuhn Englisch
EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN
Vorlesung, Ubung, Labor Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit
EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Projekt- bzw. Forschungsskizze Siehe Pruefungsordnung ja
WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Students...

possess knowledge of the anatomical and neurophysiological foundations of the brain. They have basic knowledge of methods for capturing neurophysiological data
from market participants. Students understand how to interpret these data and how they can be used to optimize marketing approaches, particularly in the context
of product and innovation planning, brand management, pricing, and corporate communication strategies.

METHODENKOMPETENZ

Students ...
master fundamental methods of neurophysiological data collection, such as eye tracking, electroencephalography (EEG), heart rate measurement, and galvanic skin
response (GSR).They develop their own small-scale research designs to investigate consumer decisions or marketing interventions.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Students...
demonstrate self-critical reflection and are able to assess their own capabilities and limitations in interpreting neurophysiological data. They can realistically evaluate
the meaningfulness of deriving actionable recommendations for adjusting the marketing mix.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Students ...
are able to interpret the field of neuromarketing within its interdisciplinary context, including scientific disciplines such as neurobiology, psychology, and empirical
research. Based on neurophysiological data, they can derive actionable recommendations for the design and application of the marketing mix.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Neuromarketing 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN

Basic Understanding of Neuroeconomics

« Neurobiological and neurophysiological foundations
» Motivation and emotion systems
« Neuroeconomic evaluation methods (eye tracking, biofeedback, EEG, fMRI)

Implications of Neuroeconomic Insights for the Marketing Instruments

« Implications for product and innovation management
« Implications for brand management

« Implications for pricing strategies

« Implications for communication strategies

« Implications for distribution and sales

BESONDERHEITEN

This module is compulsory for all students enrolled in the Marketing and Business Psychology program.

VORAUSSETZUNGEN

Fundamentals of Operational Marketing and Strategic Marketing.

A good command of English is required (B2 level of the Common European Framework of Reference for Languages).

LITERATUR
The most recent edition is to be used in each case.

PRASENZZEIT

SELBSTSTUDIUM

Ariely, Dan, & Berns, Gregory S. (2010). Neuromarketing: The hope and hype of neuroimaging in business. Nature Reviews Neuroscience, 11, 284—292.
Camerer, Colin F., Loewenstein, George, & Prelec, Drazen (2005). Neuroeconomics: How neuroscience can inform economics. Journal of Economic Literature, 43(1),

9—64.

(international etablierte Alternative zu grundlagenorientierten deutschsprachigen Einfihrungen)
Kenning, Peter, & Plassmann, Hilke (2005). Neuroeconomics: An overview from an economic perspective. Brain Research Bulletin, 67(5), 343—354.
(englischsprachige Kernreferenz zur transdisziplindren Consumer Neuroscience)

Lee, Nick, & Broderick, Amanda J. (2007). What is ‘neuromarketing’? A discussion and agenda for future research. International Journal of Psychophysiology, 63(2),

199-204.

Plassmann, Hilke, Ramsey, Thomas Z., & Millet, Kelly (2012). What can advertisers learn from neuroscience? International Journal of Advertising, 31(1), 9—44.

(anwendungsnahe Alternative zu deutschsprachigen Neuromarketing-Praxiswerken)

Plassmann, Hilke, Venkatraman, Vinod, Huettel, Scott, & Yoon, Carolyn (2015). Consumer neuroscience: Applications, challenges, and possible solutions. Journal of

Marketing Research, 52(4), 427-435.

Thomas, Andrew R., & Pop, Nicolae Al. (2014). Ethics and Neuromarketing: Implications for Market Research and Business Practice. New York: Springer.

Zurawicki, Leon (2010). Neuromarketing: Exploring the Brain of the Consumer. New York: Springer.
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Green Transformation Marketing (W3M10715)

Green Transformation Marketing

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10715 - 1 Prof. Dr. Bernd Radtke Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Miindliche Priifung Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen die Rollen und Gestaltungsfelder der Akteursgruppen, die an der Green Transformation auf dem Weg zu einer zukunftsorientierten, griinen,
sozialen und profitablen Wirtschaft aktiv beteiligt. Sie verfigen iber umfangreiches Wissen der wissenschaftlichen und praxisbezogenen
Nachhaltigkeits-Management-Konzepte im Kontext der normativen und strategischen Unternehmensfihrung. Sie kennen und verstehen die umfangreichen
Einflussfaktoren auf das Zustandekommen des Konsumentenverhaltens der unterschiedlichen Zielgruppensegmente, insbesondere Widerstdnde gegen die Green
Transformation. Sie haben tiefe Kenntnisse tUber die Gestaltungsparameter des Marketing auf allen Ebenen und Dimensionen zur Beeinflussung des
Konsumentenverhaltens.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, die fir das Green Transformation Marketing relevanten betriebswirtschaftlichen, psychologischen und soziologischen Methoden
und Techniken der Zielgruppensegmentierung anzuwenden. Sie verfigen Uber die notwendigen Kenntnisse, Zusammenhdnge, Methoden, Verfahren und Techniken,
um die Konsumentenwahrnehmungen und das Konsumentenverhalten durch Gestaltung der relevanten Marketinginstrumente zu beeinflussen in Richtung Green
Transformation und Green Branding. Sie kdnnen die Wirkungen der ausgewdhlten und eingesetzten Instrumente mit geeigneten Methoden messen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden lernen durch Diskussionen, die Notwendigkeit und den Nutzen der Green Transformation fir alle Akteursgruppen zu verstehen und die
Zusammenhdnge zu durchdringen. Durch Fallstudien und praktische Aufgaben werden sie in die Lage versetzt, intelligente und umsetzungsfahige Green
Transformation Marketing-Instrumente und -l6sungen in Teams und Gruppen zu entwickeln, und diese dann nachvollziehbar und iberzeugend zu prasentieren. Sie
lernen, bei ihren Kommilitonen und

Kommilitoninnen reflektiert, kritisch, fundiert und prazise nachzufragen und konstruktiv Feedback zu geben.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden konnen komplexe Entscheidungssituationen im Nachhaltigkeits- und Green Transformation-Kontext aller Akteursgruppen, insbesondere des
eigenen Unternehmen und der eigenen Marke, fundiert durchdringen und zielorientiert bewdltigen. Als Gbergreifende Handlungskompetenz erwerben sie die
Fahigkeit, Entscheidungen eines ehrlichen Green Tranformation Marketing zum Nutzen des Unternehmens/der Marke, seiner Kunden und der Gesellschaft insgesamt
zu treffen, konzeptionell umsetzungsfahig auszuarbeiten, iberzeugend zu prasentieren und dann auch erfolgreich umzusetzen und zu messen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Green Transformation Marketing 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Normative und strategische Grundlagen des Green Transformation Marketing

Akteure der Green Transformation (Unternehmen/Marken, Konsumenten, Medien, Staat,
Non-Profit-Organisationen, vernetzte Communities)

Normativ-Strategische Aspekte der Transformation der Unternehmensfiihrung,

Nachhaltige Unternehmensfiihrung und Ethische Aspekte, Vereinbarkeit von Okonomie und
Okologie;

Verstandnis von Nachhaltigkeit und Green Transformation; Purpose

Okologisierung der Markte, relevante Makroumweltentwicklungen/ Megatrends
Umweltmanagementsysteme (DIN EN ISO 14001; EMAS, etc.)

Green Transformation in der Weiterentwicklung bestehender Unternehmen (Green Goliaths) wie
auch

Nachhaltige Neugriindungen/Sustainable Start-Ups (Growing Green Davids)

Entwicklung von Green Marketing 1.0 bis 4.0; Grundprinzipien das Green Marketing 4.0

Einfluss von Digitalisierung und Kl auf die Green Transformation bzw. das Green Transformation
Marketing

Fallbeispiele

Operatives Transformationsmarketing 1 (Marktforschung):

Marktforschung; Zielgruppen-Segmentierung nach Nachhaltigkeitskriterien;

Moderne Segmentierungsansdtze; Konsumententypologien; Nachhaltigkeitslebensstile
Unterschiedliche Grund-Einstellungen, Bedirfnisse und Motivationen der verschiedenen
Zielgruppen;

Prosumenten-ldee; Generationsspezifische Unterschiede

Implikationen fir die Produkt-, Preis- und Kommunikationspolitik und das
Konsumentenverhalten

Fallbeispiele

Operatives Transformationsmarketing 2 (Produkt- und Preispolitik):

Ableitungen aus den Kundenbedirfnissen fiir die Produkt- und Preispolitik im B2C-Sektor,
Ableitungen aus den Kundenbeddirfnissen fir die Produkt- und Preispolitik im B2B-Sektor,
Auswirkungen auf das Management bestehender Produkte und auf Produktinnovationen
Rolle der Digitalisierung und der KI bei nachhaltigen Produktinnovationen

Nachhaltiger Wertschdpfungsprozess bzw. -kreisldufe; Cradle-to-Cradle, Product-Life-Cycle,
F&E zu nachhaltigen Produktbestandteilen und Rohstoffen; nachhaltige Verpackungen;
Millvermeidung, etc.

Fallbeispiele

Operatives Transformationsmarketing 3 (Branding und Kommunikationspolitik):

Sustainable Branding, Entwicklung und Fiihrung einer griinen Marke, Grundsatze griner
Markenfiihrung

Auswirkungen von sustainable Branding auf die Markenwahrnehmung, das Markenimage und
den Markenwert

Erfolgreiche, ernsthafte, glaubwirdige nachhaltige Kommunikationspolitik vs. Greenwashing
Bedeutung von Nachhaltigkeitslabels- und -Zertifizierungen

Nachhaltige Kommunikation an den Touchpoints der Customer Journey

Forderung nachhaltiger Konsumstile und Beeinflussung des Konsumentenverhaltens, Nudging,
Storytelling

Fallbeispiele

Nachhaltigkeits-Marketing-Controlling

Herausforderung bei der Messung von Nachhaltigkeitswirkungen
Nachhaltigkeits-KPIs (Key Performance Indicators)

Konkrete Instrumente und Messmethoden
Nachhaltigkeitsberichtserstattung (GRI, CSRD, ESRS, etc.)
Fallbeispiele

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN
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LITERATUR

Balderjahn, Ingo (2021): Nachhaltiges Management und Konsumentenverhalten, 2., vollstandig Uberarbeitete Auflage, Miinchen/Tibingen

Baumast, Annett/Pape, Jens (2022): Betriebliches Nachhaltigkeitsmanagement, 2., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Stuttgart

Dalsace, Frédéric/Challagalla, Goutam (2024): How to Market Sustainable Products, in: Harvard Business Review, March/April 2024, o.S.

Deloitte (2024): Customer Insights on Sustainability. Insights on consumer perception and attitude towards environmental and socially responsible products and
services, 02/2024, 0.0.

Deloitte (2023): Customer Insights 2023: Sustainability. Das Problem von Preis und Qualitdt, 12/2023, 0.0.

Errichiello, Oliver/Zschiesche, Arnd (2022): Green Branding. Success Factors And Instruments For Sustainable Brand And Innovation Management, Wiesbaden
Gollnhofer, Johanna/Pechmann, Jan (2024): Das 60%-Potenzial. Mit Marketing die breite Masse fir Konsum begeistern, Frankfurt am Main

Griese, Kai-Michael/Schnitker, Karin (Hrsg.) (2023): Nachhaltigkeitsmarketing. Eine fallstudienbasierte Einfihrung, 2., vollstdndig tberarbeitete Auflage, Wiesbaden
Grimm, Andrea/Malschinger, Astin (2021): Green Marketing 4.0. Ein Marketing-Guide fiir Green Davids und Greening Goliaths, Wiesbaden

Grunwald, Guido/Schwill, Jirgen (2022): Nachhaltigkeitsmarketing. Grundlagen — Gestaltungsoptionen — Umsetzung, Stuttgart

Havemann, Inga (2023): Okologische Nachhaltigkeit - wen kiimmert's? Eine Segmentation mit Herausforderung und Chancen, Ipsos views,
Hamburg/Berlin/Frankfurt/Nirnberg/Miinchen

Hoffmann, Stefan/Akbar, Payam (2024): Konsumentenverhalten. Konsumenten verstehen - MarketingmaBnahmen gestalten, 3. Auflage, Wiesbaden

Papadas, Karolos A. et al. (2024): Strategizing Green Marketing: does it pay off? in: European Journal of Marketing, Vol. 58 No. 10, 2024, pp 2169-2198

Pham, Nguyen T/Barretta, Paul G. (2024): Green Marketing or Greenwashing: How Consumers Evaluate Environmental Ads, in: Journal of Applied Business and
Economics, Vol. 26 (1), 2024, pp. 19-33

Rieck, Louise Inna Hannah (2023): Das Potenzial von Marketing fir eine ressourcenorientierte Transformation des Konsumsystems, Wiesbaden

Schappert, Monika Elisabeth Luise (2023): Von der Konsumentensouveranitdt zum nachhaltigen Konsum, Baden-Baden

Stand vom 15.07.2026 W3M10715 // Seite 33



Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Market and Consumer Psychology (W3M10716)

Market and Consumer Psychology

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10716 - 1 Prof. Dr. Aaron HauBmann Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung, Labor Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Miindliche Priifung 30 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 40 95 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Students ...

« understand the core theories and models of consumer behavior (e.g., information processing, motivation, emotion, attitudes, and learning);
« are familiar with psychological explanations of purchase decisions, brand loyalty, and price perception;

« are able to relate market and consumer psychology to marketing strategies (communication, product design, and distribution);

« recognize the influence of social, situational, and cultural factors on consumer decision-making;

» master fundamental concepts of behavioral economics and consumer research.

METHODENKOMPETENZ

Students ...

« apply qualitative and quantitative methods of consumer research (e.g., surveys, observation, eye tracking, and experiments);
« are able to operationalize and measure psychological constructs (e.g., attitudes, involvement, and emotions);

« critically interpret empirical studies and derive practice-relevant implications;

« use academic databases and scholarly literature for theory-driven analyses of consumer behavior;

« develop their own small-scale research designs to investigate consumer decisions or marketing interventions.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Students ...

« apply qualitative and quantitative methods of consumer research (e.g., surveys, observation, eye tracking, and experiments);
« are able to operationalize and measure psychological constructs (e.g., attitudes, involvement, and emotions);

« critically interpret empirical studies and derive practice-relevant implications;

« use academic databases and scholarly literature to conduct theory-driven analyses of consumer behavior;

« develop their own small-scale research designs to investigate consumer decisions or marketing interventions.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Students ...

« integrate psychological insights into strategic and operational marketing decisions;

« develop actionable recommendations for marketing practice, product development, or communication based on psychological models;

« argue on a sound scientific basis and make reflective decisions when dealing with consumer-related information;

» demonstrate interdisciplinary thinking and transfer psychological approaches to other business contexts (e.g., human resources, organization, and innovation);
« identify ethical tensions in marketing and act responsibly toward consumers and society.
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Market and Consumer Psychology 40

Psychology of Markets and Consumption

This chapter introduces the psychological foundations of consumer behavior. It examines how
individual motives, emotions, attitudes, and cognitive processes influence market decisions. The
objective is to understand the interplay between individuals, markets, and
marketing—specifically how psychological mechanisms shape demand, brand perception, and
consumption patterns.

Consumption as a Learning Process

Consumer behavior emerges and evolves through learning processes. This section focuses on
classical and operant conditioning, observational learning, and cognitive learning theories.
Using illustrative examples, it demonstrates how consumers acquire brand preferences, product
knowledge, and purchasing routines, and how marketing activities can deliberately activate
learning processes.

Perception and Attention to Marketing Stimuli

Consumers perceive advertising and brand messages selectively. This chapter addresses
perceptual processes, Gestalt principles, attention, and information processing in the context of
advertising and product design. It explores how stimulus overload, placement, colors, symbols,
and storytelling influence attention and memory.

Markets and Consumption in Transition

This section analyzes societal, technological, and cultural trends that are reshaping
consumption patterns, such as digitalization, sustainability, individualization, and social media.
Students reflect on how changing values and lifestyles lead to evolving needs and how firms
can respond strategically to these developments.

Media Consumption

This topic examines how individuals select, use, and process media content—from traditional

mass media to social networks. It covers media psychology, usage motives, media effects (e.g.,
parasocial interaction and influencer effects), and the role of media in building brand meaning
and consumer experiences.

Advertising Effects

The focus here is on the psychological analysis of advertising effectiveness. Models such as the
Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo) and AIDA are introduced. Students learn how
emotion, attention, memory, and attitudes interact in advertising processes and how
advertising effectiveness can be empirically measured.

Social Influence Techniques

This chapter explores psychological influence and persuasion techniques in marketing, such as
reciprocity, scarcity, social proof, and authority (cf. Cialdini). It discusses the ethical application
of these mechanisms and the boundary between influence and manipulation, fostering
awareness of responsible persuasion.

Purchase Decisions

This section addresses models of purchase decision-making, ranging from rational approaches
to emotional and heuristic processes (e.g., Prospect Theory and dual-process models). Students
learn how information processing, involvement, and contextual factors shape decisions and
how consumer decision behavior can be analyzed empirically.

Consumer Protection

This chapter focuses on rights, responsibilities, and ethical issues in consumption, including
consumer protection laws, data privacy, fair advertising, and sustainability. From a
psychological perspective, it discusses why consumers are susceptible to manipulation (e.g.,
through “dark patterns”) and how education, nudging, and transparency can promote
responsible consumption.
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BESONDERHEITEN
This module is compulsory for all students enrolled in the Marketing and Business Psychology program.

VORAUSSETZUNGEN

A good command of English is required (B2 level of the Common European Framework of Reference for Languages).

LITERATUR
The most recent edition is to be used in each case.

Bhayani, A. (2017). Do consumers consider Word of Mouth for crucial life decisions? Interna-

tional Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 22(2), e1575.

Blackwell, Roger D., Miniard, Paul W., & Engel, James F. (2006). Consumer Behavior (10th ed.). Mason, OH: Thomson.

Crowther, Philip (2010). Marketing event outcomes: From tactical to strategic. International Journal of Event and Festival Management, 1(1), 68-82.

East, R., Singh, J., Wright, M., Vanhuele, M. (2021): Consumer?Behaviour: Applications in Marketing (4 th ed.), Sage, London

Foxall, Gordon R. (2015). Consumer Behaviour Analysis: Critical Perspectives. London: Routledge.

Furnham, Adrian (2005). The Psychology of Behaviour at Work. Hove: Psychology Press.

Hoyer, Wayne D., MacInnis, Deborah J., & Pieters, Rik (2018). Consumer Behavior (7th ed.). Boston: Cengage.

lyengar, S. S. & Lepper, M. R. (2000). When Choice Is Demotivating: Can One Desire Too Much of a Good Thing? Journal of Personality and Social Psychology, 79(6),
995-1006.

Kahneman, D. & Tversky, A. (Hrsg.). (2000). Choices, Values, and Frames. Cambridge University Press / Russell Sage.

Lemon, Katherine N., & Verhoef, Peter C. (2016). Understanding customer experience throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.
Lindstrom, Martin (2008). Buyology: Truth and Lies About Why We Buy. New York: Doubleday.

Norton, M. I., Rucker, D. D. & Lamberton, C. (Hrsg.). (2023/2024). The Cambridge Handbook of Consumer Psychology. Cambridge University Press.

Oyserman, D. (2009). Identity-Based Motivation: Implications for Action-Readiness, Procedural-Readiness, and Consumer Behavior. Journal of Consumer Psychology,
19(3), 250-260.

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude Change. New York: Springer-Verlag.

Plassmann, Hilke, Ramsay, Thomas Z., & Milosavljevic, Milica (2012). What can advertisers learn from neuroscience? International Journal of Advertising, 31(1), 9—44.
Schiffman, Leon G., & Wisenblit, Joseph L. (2019). Consumer Behavior (12th ed.). Harlow: Pearson.

Solomon, Michael R. (2023). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being (14th ed.). London: Pearson.

Vakratsas, Demetrios, & Ambler, Tim (1999). How advertising works: What do we really know? Journal of Marketing, 63(1), 26—43.

Wedel, Michel, & Pieters, Rik (2008). Visual Marketing: From Attention to Action. New York: Lawrence Erlbaum.
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Digitale Transformation, Big Data und Kiinstliche Intelligenz (W3M10909)

Digital Transformation, Big Data and Artificial Intelligence

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10909 - 1 Prof. Dr. Michael Lindemann Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Seminararbeit / Transferbericht Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Masterstudierenden haben nach Abschluss des Moduls die Kompetenz erworben, sich mit der Auswirkung der Digitalen Transformation auf Organisationen in
analytischer und empirischer Sicht kritisch auseinanderzusetzen. Sie verstehen die konzeptionellen Grundlagen der Digitalen Transformation, die besondere
Bedeutung von Big Data und Artificial Intelligence, sowie die Auswirkungen dieser Entwicklungen auf Fragen des Leadership. Sie kennen beispielhafte Anwendungen
dieser Technologien im HRM und anderen Unternehmensfunktionen.

METHODENKOMPETENZ

Durch die Beschaftigung mit Konzepten, die sich noch in intensiver Diskussion und Entwicklung befinden, haben die Studierenden ihre Ambiguitdtstoleranz
weiterentwickelt. Sie haben ferner einen vertieften Zugang zur daten- und evidenzgestiitzten Entscheidungsfindung gewonnen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Masterstudierenden sind nach Abschluss des Moduls in der Lage sich kritisch in den gesellschaftlichen und unternehmerischen Diskurs zur Digitalen
Transformation einzubringen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Digitale Transformation, Big Data und Kunstliche Intelligenz 42 93

Geschaftsmodelle und Geschaftsmodellinnovationen

Uberblick diber Technologien als Treiber der digitalen Transformation und GesetzmaRigkeiten
der digitalen Okonomie

Entstehung und Wandel von Geschaftsmodellen durch die Digitale Transformation
Wirkungsfelder der digitalen Transformation

Wechselwirkungen von Digitaler Transformation und Unternehmenskultur

Big Data

Analytics

Kunstliche Intelligenz: Grundlagen und Anwendungsbeispiele

Machine Learning

Praktische Ubungen zum Machine Learning

Umgang mit sensitiven Daten

Datenschutz und Datensicherheit in Big Data Projekten Zukunftsaufgaben
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

Als einfiihrende Kenntnis wird ein Uberblick zum Informationsmanagement und zum strategischen Management anhand beispielweise folgender Lehrbiicher:
e Krcmar, Helmut: Informationsmanagement; 6. Auflage; Berlin; 2015

« Miller-Stewens, Ginter; Lechner, Christoph: Strategisches Management; 5. Auflage; Stuttgart; 2016

» Vahs, Dietmar: Organisation; 10. Auflage; Stuttgart; 2019

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Appelfeller, Wieland; Feldmann, Carsten: Die digitale Transformation des Unternehmens; Wiesbaden; 2018

Brandes, Ulf; Gemmer, Pascal; Koschek, Holger; Schiiltken, Lydia: Management Y; Frankfurt a.M.; 2014

Bruce, Peter; Bruce, Andrew; Gedeck, Peter; Fraals, Marcus: Praktische Statistik fir Data Scientists, 2. Auflage, Heidelberg, 2021
Brynjolfsson, Erik; McAffee, Andrew: The Second Machine Age, New York; 2014

Davenport, Thomas: big data@work; Boston; 2014

Denning, Stephen: The Leader's Guide to Radical Management; San Francisco; 2010

Dorschel, Joachim: Praxishandbuch Big Data; Wiesbaden; 2015

Fasel, Daniel; Meier, Andreas (Hrsg.): Big Data - Grundlagen, Systeme und Nutzungspotenziale; Wiesbaden; 2016
Gassmann, Oliver; Sutter, Philipp: Digitale Transformation im Unternehmen gestalten; Minchen; 2016

Geron; Aurélien: Hands-on Machine Learning with Scikit-Learn, Keras and TensorFlow, 2. Auflage; Sebastopol; 2019
Hanschke, Inge (2018): Digitalisierung und Industrie 4.0; Minchen; 2018

Jodlbauer, Herbert: Digitale Transformation der Wertschépfung; Stuttgart; 2018

Jung, Hans; Kraft, Patricia: Digital vernetzt. Transformation der Wertschépfung; Minchen; 2016

Kugler, Sascha; Anrich, Felix: Digitale Transformation im Mittelstand mit System; Wiesbaden; 2018

Matzler, Kurt; Bailom, Franz; Friedrich von den Eichen, Stephan; Anschober, Markus: Digital Disruption; Minchen; 2016
Mayer-Schonberger, Viktor; Cukier, Kenneth: Big Data; 3. Auflage; Minchen; 2017

Rogers, David L.: Digital Transformation Playbook; New York; 2016

Schallmo, Daniel R.A.; Rusnjak, Andreas; Anzengruber, Johanne; Werani, Thomas; Lang, Klaus: Digitale Transformation von Geschdftsmodellen; 2. Auflage;
Wiesbaden, 2021

Strohmeier, Stefan; Piazza, Franca: Human Resource Intelligence und Analytics; Wiesbaden; 2015

Pentland, Alex: Social Physics; New York; 2015

Provost, Foster; Fawkett, Tom: Data Science for Business; Sebastopol; 2013

Westerman, George; Bonnet, Didier; McAfee, Andrew: Leading Digital; Boston; 2014
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Neurowissenschaftliche Grundlagen der Wirtschaftspsychologie (W3M10912)

Foundations of Neuroscience in Business Psychology

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10912 - 1 Prof. Dr. Stefan Krause Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierende kennen die neurowissenschaftlichen Grundlagen des menschlichen Erlebens und Verhaltens. Sie kdnnen menschliche Verhaltensweisen auf Basis des
biologischen Substrats analysieren und verstehen. Sie besitzen einen Uberblick iiber die zentralen Theorien und Forschungsbefunde aus dem Bereich der
Wahrnehmung sowie der auch kognitiven Prozessen zugrundeliegenden Gehirnanatomie und —physiologie.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, gesellschaftliche Implikationen von wirtschaftlichem Handeln vor dem Hintergrund eines differenzierteren Menschenbildes und
unter Anwendung empirischer Methoden wahrzunehmen und zu analysieren.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierende vermdgen eigene Motive und Reaktionsweisen vertieft zu verstehen und eigenes Erleben und Verhalten kritisch zu reflektieren. Das Wissen um die
Arbeitsweise des Gehirns, der Vielzahl unbewusster Prozesse sowie Kenntnisse der Implikationen aus der Debatte um Willensfreiheit ldsst sie eigenes Handeln und
das anderer differenzierter und toleranter erleben.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Neurowissenschaftliche Grundlagen der Wirtschaftspsychologie 42 93

Gehirnanatomie: Struktur, Funktionszuordnung

Gehirnphysiologie: Aufbau einer Nervenzelle, die Erregungsleitung in einer Nervenzelle und
zwischen Nervenzellen, Wirkung wichtiger Neurotransmitter

Wahrnehmung: Psychophysik; visuelles und auditives System, Haptik, Somatosensorik,
gustatorische und olfaktorische Wahrnehmung

Neuronale Grundlagen der Aufmerksamkeit

Neuronalen Prinzipien des Lernens

Neurowissenschaftliche Theorien zur grundlegenden Struktur von Persénlichkeit (nicht
Personlichkeitspsychologie)

Neurowissenschaftliche Positionen zur Willensfreiheit von Menschen
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BESONDERHEITEN
Dieses Modul muss von allen Wirtschaftspsychologie-Studierenden absolviert werden.

VORAUSSETZUNGEN

Es wird empfohlen, zuerst das Modul ,Neurowissenschaftliche Grundlagen der Wirtschaftspsychologie (W3M10912)” zu belegen, bevor das Modul
,Kognitionswissenschaftliche Grundlagen der Wirtschaftspsychologie (W3M10913)” besucht wird.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Myers, David: Psychologie, 3. Auflage, Heidelberg, 2014

Pinel, John. P. J.; Barnes, Steven J. & Pauli, Paul: Biopsychologie, 10. Auflage, Minchen, 2018

Roth, Gerhard: Persdnlichkeit, Entscheidung und Verhalten. Warum es so schwierig ist, sich und andere zu dndern, 13. Auflage, Stuttgart, 2019
Schandry, Rainer: Biologische Psychologie, Weinheim, 2016
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Kognitionswissenschaftliche Grundlagen der Wirtschaftspsychologie (W3M10913)

Foundations of Cognitive Science in Business Psychology

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10913 - 1 Prof. Dr. Stefan Krause Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen die kognitionswissenschaftlichen Grundlagen des menschlichen Erlebens und Verhaltens. Sie besitzen einen Uberblick Gber die zentralen
psychologischen Theorien und Forschungsbefunde aus dem Bereich Lernen, Aufmerksamkeit und Geddchtnis, des Denkens sowie der Motivation und Emotion.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierende sind vor dem Hintergrund vertieften Wissens Gber kognitionswissenschaftliche Zusammenhange und einschldgige methodische Analyseverfahren in
der Lage, verbessert Verantwortung in wirtschaftlichen Zusammenhdngen zu ibernehmen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierende haben vertieft Einsicht in eigene Funktionsweisen und Motive, sodass sie sich in ihrer Wirkung auf wirtschaftliche Prozesse reflektierter wahrnehmen
und differenzierter erleben kénnen. Sie sind in der Lage, sich selbst kritischer zu sehen und eigene Wahrnehmungen nicht fir absolut zu halten.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Kognitionswissenschaftliche Grundlagen der Wirtschaftspsychologie 42 93

Lernen: klassische Konditionierung, operante Konditionierung, Modelllernen

Geddchtnis: Mehrspeichermodelle; Arbeitsgeddchtnis; sensorischer Speicher,
Langzeitgeddchtnis, implizites Geddchtnis, Enkodier- und Abrufprozesse

Sprache: Verarbeitungsebenen; semantisches Geddchtnis; Buchstaben und Worterkennung;
mentales Lexikon; Satz- und Textverarbeitung; Inferenzen

Denken und Problemlésen: Deduktives und induktives SchlieBen; Kreativitdt; Denken und
Sprache; Denken und Handeln; Theorien des problemlésenden Denkens; einfaches
Problemlosen; komplexes Problemlésen

Emotion und Motivation: Emotionsbegriff; Erfassung von Emotionen; physiologische und
evolutionspsychologische und kognitive Emotionstheorien; Motiv und Motivation; Erfassung von
Motiven; Trieb- und Aktivationstheorien; Erwartungs-Wert-Theorien; intrinsische/extrinsische
Motivation; Psychologie des Willens
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BESONDERHEITEN
Dieses Modul muss von allen Wirtschaftspsychologie-Studierenden absolviert werden.

VORAUSSETZUNGEN

Es wird empfohlen, zuerst das Modul ,Neurowissenschaftliche Grundlagen der Psychologie (W3M10912)” zu belegen, bevor das Modul ,Kognitionswissenschaftliche
Grundlagen der Psychologie (W3M10912)" besucht wird.

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Spering, Miriam, Schmidt, Thomas: Allgemeine Psychologie 1, Weinheim, 2017

Goldstein, Bruce. E.: Wahrnehmungspsychologie: Der Grundkurs, 9. Auflage, Heidelberg, 2015
Horstmann, Gernot, Dreisbach, Gesine: Allgemeine Psychologie 2, Weinheim, 2017

Misseler, Jochen: Allgemeine Psychologie, Heidelberg, 2017

Myers, David: Psychologie, 3. Auflage, Heidelberg,, 2014

Wentura, Dirk, Frings, Christian: Kognitive Psychologie, Wiesbaden, 2012
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Psychologie der individuellen Personlichkeit (W3M10915)
Personality Psychology

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10915 - 1 Prof. Dr. Angela Diehl-Becker Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Seminararbeit / Transferbericht Siehe Pruefungsordnung ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen zentrale Theorien der Personlichkeitsforschung und wissen Forschungsergebnisse und Ansdtze in diesem Forschungsgebiet kritisch zu
hinterfragen. Ursachen interindividueller Unterschiede kdnnen sie aufzeigen. Die Bedeutung der Persénlichkeitstheorien und Forschungsmethoden fir den Kontext
der Arbeits- und Organisationspsychologie ist erkannt.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kennen wesentliche Methoden der Personlichkeitsforschung und haben es gelernt, laienpsychologische Annahmen aus dem Berufsalltag
strukturiert und methodisch reflektiert zu hinterfragen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Sie haben die Kompetenz zur wissenschaftlich-fundierten Argumentation erworben und wissen die wesentlichen Ergebnisse in ihrer Bedeutung fiir den beruflichen
Alltag aufzuzeigen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Psychologie der individuellen Personlichkeit 42 93

Methoden der Differentiellen und Persdnlichkeitspsychologie

Biologische und kulturelle Grundlagen

Anlage-Umwelt-Debatte

Zugange zur Personlichkeit und Theorien der Personlichkeit

Entwicklung der Personlichkeit, Verhaltensstabilitat und -variabilitdt im Verlauf des Lebens
Anwendungsperspektiven: Intelligenz, soziale Intelligenz, Kreativitat, Handlungs-, Motiv- und
Bewertungsdispositionen, Resilienz, interkulturelle Unterschiede

BESONDERHEITEN

Umfang der Seminararbeit 10-15 Seiten, Dauer der Prasentation 10-15 Minuten.

Dieses Modul muss von allen Wirtschaftspsychologie-Studierenden absolviert werden.
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VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR

Es wird die jeweils aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Allport, Gordon W.: Personality. A Psychological Interpretation, New York, 1937

Amelang, Manfred (Hrsg.): Determinanten interindividueller Unterschiede, Géttingen, Bern, 2000

Asendorpf, Jens B.: Psychologie der Persénlichkeit, Heidelberg, 2007

Burger, Jerry M.: Personality, Belmont CA, 2014

Engler, Barbara: Personality Theories: An Introduction, 8th edition, Boston, New York, 2009

Hjelle, L. A.; Ziegler, D. J.: Personality Theories: Basic Assumptions, Research and Application, 3rd edition, New York, 1992
Kelly, George A.: Personality. The Psychology of Personal Constructs, New York, 1954

Laux, L.: Personlichkeitspsychologie, 2. Auflage, Stuttgart, 2008

Maltby, John; Day, Liz; Macaskill, Ann: Differentielle Psychologie, Persénlichkeit und Intelligenz, Miinchen, 2011
Mischel, Walter: An Introduction to Personality, New York, 1993

Neyer, Franz J.; Asendorpf, Jens B.: Psychologie der Persénlichkeit, Berlin, 2017
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Innovations- und Changemanagement (W3M10921)

Innovation and change management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M10921 - 1 Prof. Dr. Frank O. Bayer Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden erwerben ein vertieftes Verstandnis von organisatorischen und inhaltlichen Zusammenhdngen, um Situationen und Projekte im Bereich
Innovations- und Change-Management einschatzen zu kénnen.

METHODENKOMPETENZ

Neben der Anwendung von passenden Methoden und Vorgehensweisen im Bereich Innovations- und Changemanagement sind die Studierenden befdhigt, Grenzen
und Praktikabilitdt von Methoden erkennen und einschatzen zu kdnnen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen den Einsatz neu erarbeiteter Vorgehensweisen und Losungsansdtze gegeniiber anderen betrieblichen Partnern stichhaltig und zielorientiert
argumentieren.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Innovations- und Changemanagement 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Innovationsmanagement

Bedeutung von Innovationen

Innovations- und Technologiebegriff - Merkmale von Innovationen - Innovationsarten (4Ps,
radikal / inkrementell} Aufgaben des Innovations- und Technologiemanagements
Kontinuierliche und diskontinuierliche Innovation

Disruptive Innovation

Produktinnovation und Produkt-Lebenszyklus

Innovations-/ Produktentstehungsprozess: Phasenmodelle, Aktivitdten und Methoden in den
verschiedenen Phasen

Innovations- und Technologiestrategien - Organisation der Innovationstdtigkeit
Innovationsférdernde Unternehmenskultur - Innovationsbarrieren

Der Kunde im Innovationsprozess

Kooperationen, Internationalisierung und Technologietransfer- Open Innovation
Einflussgroen auf den Innovationserfolg, Diffusion, Reduktion der Flopgefahr

Changemanagement

Ausloser und Grundtypen von Unternehmenswandel
Prozessmodelle und Ablauf von Change Management

Interessen von Mitarbeitern und Fihrungskraften

Barrieren und Widerstande sowie der Umgang mit diesen
Implementierung Beteiligung und Qualifizierung von Mitarbeitern
Besonderheiten der Fiihrung im Change Management
Kommunikation im Change Management

Organisation von Change-Programmen und -Projekten

Rolle des Change Managers

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Innovationsmanagement

Tidd, J. / Bessant, J.: Managing Innovation: Integrating Technological, Marke! and Organizational Change, Wiley, Chichester.
Vahs, D./ Brem, A.: Innovationsmanagement, Schaffer-Poeschel, Stuttgart.

Hauschildt, J. / Salomo, S.: Innovationsmanagement, Franz Vahlen, Minchen.

Afuah, A.: Innovation Management, Oxford University Press, Oxford.

Vahs, D. / Burmester, R.: Innovationsmanagement, Schaffer-Poeschel Verlag, Stuttgart.

Specht, G. / Beckmann, C. / Amelingmeyer, J.: F&E-Management - Kompetenz im Innovationsmanagement, Schaffer-Poeschel Verlag, Stuttgart.

Changemanagement

Kriger, W. (Hrsg.): Excellence in Change, Gabler Wiesbaden.
Doppler, K./ Lauterburger, K.: Change Management, Stuttgart.
Hayes, J.:The theory and practice of change management.

Kotter, J.: Leading Change, Boston, Mass.

Kotter, J.: Accelerate, Minchen.

Hammer, M./ Champy, J.: Business Reengineering, New York.
Hansel, J./Lomnitz, G.: Projektleiter-Praxis, Berlin, Heidelberg.
Berner, W.: Change! : 15 Fallstudien zu Sanierung, Turnaround, Prozessoptimierung, Reorganisation, Stuttgart.
Albach, H. et al.: Management of Permanent Change, Wiesbaden.
Petersen, D./ Witschi, U.: Wandel durch Vernetzung, Wiesbaden.
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Strategisches Vertriebsmanagement (W3M11201)

Strategic Sales Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11201 - 1 Prof. Dr. Nicole Klein Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN

FACHKOMPETENZ

Die Studierenden erwerben vertiefendes Fachwissen zum Vertriebsmanagement, verstanden als Kreislauf aus Planung, Steuerung und Kontrolle vertrieblicher
Aktivitaten. Die Studierenden konnen routiniert unterschiedliche Optionen des Vertriebs von Produkten und Dienstleistungen darstellen und bewerten. Dabei sind sie
in der Lage, angemessen die Herausforderungen des Vertriebs von Konsum- und Investitionsgiitern, des Vertriebs im Systemgeschaft als auch des Vertriebs von
Dienstleistungen differenziert zu analysieren und spezifische Losungsstrategien zu entwickeln. Die Studierenden verfiigen Gber das notwendige strategische und
konzeptionelle Wissen zu vertrieblichen Aspekten wie das Fahigkeits- und Eigenschaftsprofil von Mitarbeiter*innen im Vertrieb, die Organisationsformen des Vertriebs
sowie die Leistungsmessung und das Controlling im Vertrieb.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden konnen vertriebliche Methoden und Techniken hinsichtlich ihrer Praktikabilitdt und Grenzen einschatzen, anwenden und kritisch reflektieren.
Insofern sind sie in der Lage, problemaddquat und l6sungsorientiert, methodische Alternativen im Vertrieb zu diskutieren und zu entscheiden, welche Option fir
welche Produktkategorie am besten geeignet ist. Sie sind in der Lage, ihre Methodenkompetenz in Erfahrungswissen zu wandeln.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind fahig, bei vertrieblichen Fragestellungen konzeptionell, selbststdndig und auch kreativ zu denken und Impulse fir die Weiterentwicklung ihrer
Organisationen im Bereich Vertrieb zu geben. Dabei kdnnen sie stichhaltig und sachangemessen argumentieren, auch iber funktionale Grenzen hinweg. Sie sind sich
der eigenen Verantwortung im Bereich Sales fur ihre Organisation aber auch fir alle Stakeholder-Gruppen bewusst. Zudem erhalten die Studierenden ein positives
mentales Mindset hinsichtlich Vertriebsaktivitaten.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden konnen kontextangemessen denken und handeln und verstehen dabei Vertrieb als einen Bestandteil neben weiteren (Marketing,
Produktmanagement, Business Development), die gemeinsam fir die Wertschopfung einer Organisation mitverantwortlich sind. Vor diesem Hintergrund sind die
Studierenden in der Lage, vertriebliche Aktivitdten interdisziplindr weiterzudenken und zu entwickeln.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Strategisches Vertriebsmanagement 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Vertriebsmanagement im Uberblick

- Abgrenzung und Aufbau von Vertrieb, Verkauf, Verhandlung und Marketing.

- Unterschiede zwischen Vertrieb von Konsumgutern, Industriegitern und Dienstleistungen
- Mono-, Multi-, Omni-, Online- und Social-Channels

Strategische Marktbetrachtung
- Markt- und Wettbewerbsanalyse,
- Méglichkeiten der Digitalisierung, Globalisierung und Nachhaltigkeit

Strategische Kundenbetrachtung

- Analyse von Zielgruppen, Neu- und Bestandskunden,
- Leads, Opportunities sowie Erstellung von Personas
- Millieustudien wie z.B. Sinusmillieus

Strategische Vertriebsbetrachtung

- Organisationsformen und deren Vor- und Nachteile

- Key Account Management, traditionelle und agile Vertriebsorganisation
- Strategische Vertriebskanalanalyse und Vertriebskanalplanung,

Customer Relationship Management
- Kundenorientierung, Kundenbetreuung, Kundenzufriedenheit, Kundenbindung
- Beschwerdemanagement und Kundenriickgewinnung

Vertriebspersonal

- Fihrung und Teammanagement

- Fahigkeits- und Eigenschaftsprofile

- Arbeitszeitmodell im Vertrieb

- Mentale Starke als Erfolgsfaktor im Vertrieb

Vertriebscontrolling

- Spezifische Kennzahlen / Key Performance Indicators

- Steuerung des Vertriebs durch Kennzahlen und Anreizsysteme

- Kennzahlensysteme, und deren Verbindung zu gesamtunternehmerischen
Kennzahlensystemen

- Ressourcenplanung

BESONDERHEITEN
Dieses Modul muss von allen Sales and Negotiation Studierenden absolviert werden.

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR

- Albers, Sonke; Krafft, Manfred: Vertriebsmanagement: Organisation - Planung - Controlling - Support, Wiesbaden: Springer Gabler, 2013

- Binckebanck, Lars; Hélter, Ann-Kristin, Tiffert, Alexander: Fihrung von Vertriebsorganisationen, 2., iberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden: Springer
Gabler, 2020

- Bottcher: Sales Management Review

- Buhr, Andreas: Vertriebsfiihrung: Aufbau, Fiihrung und Entwicklung einer professionellen Vertriebsorganisation, Offenbach: Gabal, 2017

- Hofbauer, Ginter; Hellwig, Claudia: Professionelles Vertriebsmanagement: Der prozessorientierte Ansatz aus Anbieter- und Beschaffersicht, 4., aktualisierte und
erweiterte Auflage , Erlangen: Publics Publishing, 2016

- Homburg, Christian; Schafer, Heiko; Schneider, Jana: Sales Excellence, Vertriebsmanagement mit System, 8., vollstdndig Uberarbeitete und erweiterte Auflage,
Wiesbaden: Springer Gabler, 2016

- Jobber, David; Lancaster, Geo: Selling and Sales Management, Eleventh edition, London: Pearson, 2019

- Kiihnapfel, Jorg: Vertriebscontrolling: Methoden im praktischen Einsatz, 3., Gberarbeitete und aktualisierte Auflage, Wiesbaden: Springer Gabler, 2022

- Scheed, Bernd, Scherer, Petra: Strategisches Vertriebsmanagement. Methoden fir den systematischen B2B-Vertrieb im digitalen Zeitalter, 2., Gberarbeitete und
erweiterte Auflage, Wiesbaden: Springer Gabler, 2021

Jeweils aktuelle Auflage sowie relevante Zeitschriften wie z.B. Sales Excellence
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Strategisches Verkaufsmanagement (W3M11202)
Strategic Selling Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11202 - 1 Prof. Dr. Carsten Kortum Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Seminararbeit (mit Prdsentation) 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden verfiigen dber tiefgreifendes Faktenwissen bezlglich alternativer Verkaufsformen und kénnen routiniert und selbststandig beurteilen, wann welche
Art des Verkaufs angezeigt ist. Zudem kdnnen sie in Abhdngigkeit von der jeweiligen Verkauf-Kauf-Situation entscheiden, welches Verhalten angemessen und effektiv
ist. Die Studierenden wissen den Beitrag der Variablen Involvement, Preishohe, Genre und Art der Giter fiir den Verkaufserfolg einzuschatzen und konnen diese
l6sungsorientiert gestalten. Die Studierenden sind beféhigt, im Rahmen von Verkaufskontexten eine kundenorientierte Perspektive einzunehmen und damit
konzeptionell und systemisch zu denken und zu handeln. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung konnen die Studierenden ihr Wissen strategisch
einsetzen und entsprechende Losungen bzw. Innovationen hinsichtlich der Chancen und Risiken alternativer Verkaufsformate entwickeln.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen erprobt und sachverstandig im jeweiligen Kontext vom zu verkaufenden Gut (Produkt, Dienstleistung) auf die angemessene und wirksame
Verkaufsform schlieBen. Zudem verfiigen sie Uber Erfahrungs- und Anwendungswissen beziglich der situationsaddquaten Reaktion im Verkaufsprozess
(Beschleunigung, Bremsen, Deeskalieren, Filtern usw. des Verkaufsvorgangs). Damit kdnnen sie die Praktikabilitdt und Grenzen von Verkaufstechniken und
-methoden einschdtzen, anwenden und weitergeben.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden verstehen Verkauf als die zentrale Schnittstelle zwischen Unternehmen und Kunde*in und kénnen Zielkonflikte und Dissonanzen sichtbar machen
und zugleich fair, konstruktiv und verantwortlich einer Losung zufihren. Zudem sind sich die Studierenden bewusst dariiber, dass es in Verkaufsprozessen zu
intensiven Kontakten zwischen Verkdufer*in und Kaufer*in kommt und konnen insofern psychologische und soziologische Aspekte sensibel reflektiv in ihrem Handeln
beriicksichtigen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden verstehen die Ubergreifenden Zusammenhdnge des Verkaufsmanagements, insbesondere zu anderen Schnittstellen der ,customer journey”.
Insofern konnen sie den Beitrag des Verkaufs im Gesamtsystem einer Organisation eigenstandig gestalten und weiterentwickeln. Sie kénnen zudem ihr eigenes
Handeln insbesondere aus Kundenperspektive reflektieren.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Strategisches Verkaufsmanagement 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN

Verkaufsmanagement im Uberblick

- Abgrenzung und Aufbau von Vertrieb, Verkauf, Verhandlung und dem Marketing insgesamt.

- Unterschiedliche Verkaufsformen

- Kundengewinnungsmanagement, Kundenbindungsmanagement,
Kundenriickgewinnungsmanagement

- Unterschiede im B2B- und B2C-Geschaft

Organisation des Verkaufs

- Typische Akteure: Verkaufsleiter, Verkdufer, Key-Account-Manager, Merchandiser, Einkdufer,

Buying Center

- Charakteristika effektiver Verkdufer

- Kduferverhalten in Organisationen

- Einflussfaktoren auf Entscheidungen/ Gruppenentscheidungen

- Einkaufsmodell im Handel

- Einbettung in Netzwerke/ Embeddedness

- Verkaufstrainings und Verkaufshilfen

- Konfliktlosung

- Kommunikation zwischen Verkdufer und Kdufer

- Determinantenmodell der Verkauferleistung/ Erfolgsfaktoren im Verkauf

Verkaufsgesprach

- Formen

- Ziele

- Verldufe/ Argumentation

- Closing the sale

- Einsatz und Akzeptanz von Technologien/ Innovationen
- Verkaufsgesprach Neukunden

Verkaufscontrolling

- Rolle und Schnittstellen im Verkaufscontrolling
- Verkaufsplanung und Reporting

- Verkaufsinstanzenerfolgsrechnung

- Kundenerfolgsrechnung

Verglitungssysteme im Verkauf

- Konzeptionelle und begriffliche Grundlagen
- Wissenschaftliche Erkldrungsansdtze

- Kommunikationspsychologie

- Gestaltung von Anreizsystemen

- Zielsysteme als Fihrungsinstrument

Preispolitik

- Preis als Marketinginstrument

- Psychologie des Preises

- Prozess und Verfahren der Preisfestlegung
- Preis- und Konditionenpolitik

- Praxis der Preispolitik Off- und On-Trade

BESONDERHEITEN

Dieses Modul muss von allen Sales and Negotiation -Studierenden absolviert werden.

SELBSTSTUDIUM

Die Priifungsleistung besteht aus einer Seminararbeit mit Vortrag (Prasentation und Verteidigung). Die Seminararbeit ist in deutscher/ englischer Sprache zu

verfassen und der Vortrag (Prdsentation und Verteidigung) in deutscher/ englischer Sprache abzulegen.

VORAUSSETZUNGEN
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LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

- Bruhn, Manfred: Kundenorientierung. Bausteine fir ein exzellentes Customer Relationship Management (CRM), 5., vollstandig iberarbeitete Auflage, Beck:
Minchen, 2016

- Jobber, David; Lancaster, Geo: Selling and Sales Management, Eleventh edition, London: Pearson, 2019

- Hiemeyer, Wolf-Dieter; Stumpp, Dominik: Integration von Marketing und Vertrieb: Ein konzeptioneller Ansatz fir ein erfolgreiches Schnittstellenmanagement,
Springer: Wiesbaden, 2020

- Ingram, Thomas N.; LaForge, Raymond W.; Avila, Ramon; Schwepker, Charles; Williams, Michael: Sales management: Analysis and decision making, 9. edition,
Routledge: New York, 2015

- Homburg, Christian; Schafer, Heiko; Schneider, Jana: Sales excellence: Systematic sales management. Springer Science & Business Media: Berlin, Heidelberg, 2012
- Rapp, A.; Beeler, L. The state of selling & sales management research: a review and future research agenda. Journal of Marketing Theory and Practice, 2021, 29. Jg.,
Nr. 1, S. 37-50.

- Weis, Hans-Christian: Verkaufsgesprachsfihrung, 4., iberarb. und erw. Aufl., Kiehl: Herne, 2003

- Weis, Hans-Christian: Verkaufsmanagement, 7., vollig neu iberarb. Aufl., Kiehl: Herne, 2010
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Strategisches Verhandlungsmanagement (W3M11203)

Strategic Negotiation Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11203 - 1 Prof. Dr. Petra Morschheuser Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Miindliche Priifung 30 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden wissen um die Bedeutung von Verhandlungen sowohl im B2B-Geschaft als auch bei komplexen Produkten mit vergleichsweise hohem Preis im
B2C-Geschaft (Immobilien, Autos, Mobel, Consumer Electronics) und kdnnen dieses Wissen routiniert in ihrem beruflichen und vertrieblichen Alltag einsetzen. Die
Studierenden verfiigen Uber ein tiefgehendes, anwendungs- und l6sungsorientiertes Verstandnis von typischen Verhandlungssituationen und kénnen dem Kontext
angemessen entscheiden, welche Strategien und Taktiken in der Vorbereitung und Durchfiihrung von Verhandlungen angewandt werden sollen. Insbesondere kdnnen
sie in ihrem beruflichen Alltag operativ wie taktisch und strategisch maBgebliche Antworten auf typische Fragen des Verhandlungsmanagements geben: Wie wird
eine Verhandlung gefihrt (Anzahl der Teilnehmer*innen, Rollenverstandnis, Verhandlungsstrategien usw.)? Welche Machtverhaltnisse liegen vor? Vor dem
Hintergrund der zunehmenden Digitalisierung kénnen die Studierenden auf ihr spezialisiertes Wissen zu Chancen und Risiken von digital basierte Verhandlungen
zugreifen und dieses einsetzen.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen Strategien und Taktiken in Verhandlungen selbststandig und geiibt anwenden, weiterentwickeln und reflektieren. Sie kdnnen Methoden der
Verhandlungsfihrung flexibel, d.h. situationsaddquat, einsetzen und einschatzen, wann welche Strategie bzw. Taktik besonders erfolgreich realisiert werden kann.
Dariiber hinaus verfiigen die Studierenden iber ein Repertoire an Verhandlungstechniken und -instrumenten (,Kniffe”/“Tricks”), das es ihnen ermdglicht,
Verhandlungen anpassungsfahig, selbststandig und erfolgreich zu fihren.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden haben ein tiefgehendes Verstandnis dafir, dass innerhalb von face-to-face-Verhandlungen zahlreiche interaktive Elemente ablaufen. Sie kénnen
auch komplexe Verhandlungssituationen langfristig-planerisch wie auch in situ analysieren und Interaktionen zwischen Verhandlungspartner*innen iiberzeugend und
sensibel selbst anstoRen bzw. auf diese reagieren. Die damit einhergehenden (sozialen, intergierenden) Rollen im Rahmen von Verhandlungen sind den Studierenden
vertraut, weshalb sie in Verhandlungen Verantwortung fiir sich und ihre Organisation ibernehmen kénnen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden besitzen ein eingehendes Verstandnis der Zusammenhdnge im Verhandlungsmanagement. Auf Basis ihres spezifischen Verhandlungswissens und
der jeweiligen Vorgehensweisen kdnnen Verhandlungen mit Weitblick und Umsicht fiir eine Organisation fihren. Sie reflektieren Interdependenzen in Verhandlungen
und wissen um ihre Verantwortung in Verhandlungen fir ihre Organisation wie auch fiir die Stakeholder und Verhandlungspartner*innen.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Strategisches Verhandlungsmanagement 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Verhandlungsmanagement im Uberblick

- Definitionen und begriffliche Abgrenzungen

- Arten von Verhandlungen/Klassifizierungen

- Verhandlungstheorien (u.a. analytisch-praskriptiver Ansatze,
deskriptiv-verhaltenswissenschaftliche Ansdtze)

- Harvard-Konzept

- Phasen einer Verhandlung - von der Analyse zur Durchfiihrung

Organisation der Verhandlung

- Team

- Team der Gegenseite

- Ort, Ablauf, Dauer, Taktung der Verhandlung

Verhandlungsvorbereitung
- Motive

- Verhandlungsziele

- Verhandlungsstrategie

Verhandlungsfiihrung

- Okonomische Verhandlungsfiihrung

- Verhaltensbezogene Verhandlungsfihrung
- Prozessbezogene Verhandlungsfiihrung

- Rollenspiel (in englischer Sprache)

Verhandlungscontrolling

BESONDERHEITEN

Dieses Modul muss von allen Sales and Negotiation-Studierenden absolviert werden.

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

- BUhring-Uhle, Christian; Eidenmller, Horst; Nelle, Andreas: Verhandlungsmanagement: Analyse - Werkzeuge - Strategien, 2. Auflage, Minchen: Beck, 2017

- Fisher, Roger; Ury, William; Patton, Bruce: Getting to yes. Negotiating an agreement without giving in., Third edition, updated and revised, London: Random House,
2012

- Fisher, Roger; Ury, William; Patton, Bruce, u.a.: Das Harvard-Konzept, 25., Uberarbeitete Auflage, Frankfurt, New York: Campus Verlag, 2015

- Kese, Volkmar, Zimmermann, Daniel: Kommunikation in der Praxis, Gesprachs- und Verhandlungsmanagement, Wiesbaden: Kommunal- und Schul-Verlag, 2016

- Lax, David; Sebenius, James K.: 3-D Negotiation - powerful tools to change the game in your most important deals, Harvard Business School Press, 2006

- Lewicki, Roy J.; Barry, Bruce; Saunders, David M. (Eds.): Negotiation. Readings, Exercises, and Cases., 7. ed., international ed., New York: McGraw-Hill, 2015

- Malhotra, Deepak; Bazerman, Max H.: Negotiation Genius: How to Overcome Obstacles and Achieve Brilliant Results at the Bargaining Table and Beyond, New York:
Bantam, 2008

- Shell, Richard.: Bargaining for Advantage: Negotiation Strategies for Reasonable People, Third edition, revised and updated, New York: Penguin Press, 2018

- Thompson, Leigh L.: The Mind and Heart of the Negotiator, Seventh edition, Boston: Pearson (2022)

- Tries, Joachim; Reinhardt, Ridiger: Konflikt- und Verhandlungsmanagement: Konflikte konstruktiv nutzen, Berlin / Heidelberg: Springer, 2008

- Ury, William: Getting past No - Negotiating in Difficult Situations, Revised edition, New York; Toronto; London; Sydney; Auckland: Bantam, 2007

- Voeth, Markus; Herbst, Uta: Verhandlungsmanagement: Planung, Steuerung und Analyse, 2. iberarbeitete Auflage, Stuttgart: Schaffer-Poeschel, 2015
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Multichannel-Management (W3M11204)

Multichannel-Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11204 - 1 Prof. Dr. Thomas Asche Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden sollen die Inhalte der in diesem Modul vermittelten wesentlichen Instrumente einer kanaliibergreifenden Vermarktung routiniert darstellen,
erldutern und einordnen kénnen. Sie sollen die wesentlichen Entscheidungsprobleme des Multichannel-Managements formulieren und interdisziplindr anwenden
kénnen.

METHODENKOMPETENZ

Studierende sind in der Lage, relevante Marktinformationen (z.B. Neue Institutionenékonomik) zu interpretieren und daraus abgeleitete Entscheidungen in ihrem
beruflichen Umfeld umsetzen zu kdnnen. Dabei sind ihnen die Nutzenbeitrdge, aber auch die Grenzen der jeweiligen Methodik fir Aspekte des
Multichannel-Managements bewusst.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Absolventinnen und Absolventen weisen einen hohen Grad an Reflexivitdt auf und kdnnen mit Verdnderungen auch in komplexen Situationen umgehen. Konkret
bedeutet dies fir Multichannel-Management, dass sie in der Lage sind, selbststandig und eigenverantwortlich Konzepte der kanaliibergreifenden Vermarktung
situationsaddquat zu konzipieren, gegeniiber anderen darzustellen und interdisziplindr und funktions-/bereichsiibergreifend umzusetzen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden haben Kompetenzen erworben, spezifische Vermarktungsfragen im Zusammenhang mit der Koordination von Absatzkanalen selbststandig zu
analysieren und weiterentwickeln zu kénnen. Sie konnen die Auswirkungen von Strategien und Manahmen im Rahmen von Querschnittsbetrachtungen und vor dem
theoretischen Hintergrund auf andere Unternehmensfunktionen und —bereiche bewerten.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Multichannel-Management 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Strategien des MCM:

Rahmenbedingungen und Ziele, Design, Kaufverhalten, Kanalkoordination, Controlling
Mail-Order-Marketing:

Database-Marketing, Gestaltungselemente, Aktionsplanung und Kalkulation,
Kundenmanagement

E-Shop-Marketing:

Besonderheiten der Vermarktung im E- und M-Commerce, Web-Analytics, Geschaftsmodelle
von E-Shops und elektronischer Marktpldtze, Kundenmanagement

Store-Marketing:

Vertikalisierung, Sonderformen, ,Clicks & Bricks”- Geschadftsmodelle, Kundenmanagement

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Binder, J., Online Channel Integration: Value Creation and Customer Reactions in Online and Physical Stores, Wiesbaden
Brunner, F., Rudolph, T., Toward Cross-Channel Management: 3 comprehensive guide for retail firms, Berlin
Heinemann, G., Cross-Channel-Management : Integrationserfordernisse im Multi-Channel-Handel, Wiesbaden

Jager, R., Multi-Channel im stationdren Einzelhandel, Wiesbaden

Olbrich, R., Schultz, C. D., Holsing, C., Electronic Commerce und Online-Marketing, Berlin, Heidelberg

Palmatier, R. et. al., Marketing-Channel Strategy, London

Rittinger, S., Multi-Channel Retailing: Prinzip, Konzepte und Erfolgsfaktoren, Wiesbaden

Schramm-Klein, H. u.a., (R)Evolution des Mehrkanalhandels: von Multi-Channel- Gber Cross-Channel- zu Omni-Channel-Retailing, Frankfurt

Trenz, M., Multichannel Commerce : A Consumer Perspective on the Integration of Physical and Electronic Channels, Turban,
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Preismanagement (W3M11207)

Pricing
FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE
W3M11207 - 1 Prof. Dr. Petra Hardock Deutsch/Englisch
EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN
Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien
EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Klausur 120 ja
WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN

FACHKOMPETENZ

Die Studierenden erkennen den Stellenwert des Preismanagements fir den Unternehmenserfolg. Sie verfiigen Uber vertieftes Fachwissen Uber die zentralen
Orientierungspunkte der Preisfindung (Kunden, Kosten, Konkurrenz) und kdnnen Preisentscheidungen unter Beriicksichtigung von deren Zusammenspiel treffen. Sie
reflektieren kritisch den Erfolg dieser Entscheidungen sowie ihre Vorgehensweise.

Die Studierenden sind sich der Herausforderungen der internationalen Preispolitik im Spannungsfeld von Harmonisierung und Differenzierung bewusst und kénnen
Lésungsmoglichkeiten erarbeiten. Sie kennen die Prinzipien der Gestaltung stringenter Rabatt- und Konditionensysteme und sind in der Lage, diese anzuwenden.
Dariiber hinaus wissen sie um die Bedeutung der Berlicksichtigung verhaltensorientierter Aspekte des Preismanagements (Behavioral Pricing). Zudem erkennen sie
die Besonderheiten der Preisfindung in verschiedenen Branchen und kénnen Herausforderungen und Chancen der Digitalisierung im Rahmen der Preispolitik
analysieren. Insgesamt sind die Studierenden in der Lage, Problemstellungen aus dem Bereich des Preismanagements theoretisch fundiert sowie strukturiert zu
bearbeiten und einer angemessenen Losung zuzufihren.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kennen wichtige analytische Instrumente des Preismanagements, insbesondere zur Messung der Zahlungsbereitschaft und der Bestimmung von
Preis-Absatz-Funktionen, und kdnnen diese einsetzen. Sie sind in der Lage, Méglichkeiten, Praktikabilitdt und Grenzen dieser Methoden zu beurteilen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden reflektieren kritisch den Erfolg ihrer Vertriebs- und Preisentscheidungen sowie ihre Vorgehensweise und lernen aus den Auswirkungen des eigenen
Handelns. Die Studierenden sind fahig, sich und ihre Wirkung auf die Kund*innen realistisch einzuschétzen. Sie argumentieren ausgewogen, beziehen verschiedene
Standpunkte in ihre Uberlegungen mit ein und erkennen Zielkonflikte.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden denken entscheidungs- und systemorientiert und sind in der Lage, Problemstellungen aus dem Bereich des Vertriebs- und Preismanagements
theoretisch fundiert sowie strukturiert zu bearbeiten und einer angemessenen Losung zuzufihren.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Preismanagement 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

- Messung der Zahlungsbereitschaft und Bestimmung von Preis-Absatz-Funktionen (z.B. mittels
Conjoint Measurement)

- Vertiefung der Orientierungspunkte der Preisfindung (kosten-, kunden- und
wettbewerbsorientierte Preisfindung)

- Preisdifferenzierung und Preisbiindelung

- Umsetzung: Organisation des Preismanagements, Rabattgewahrung, Gestaltung von
Konditionensystemen

- Internationale Preispolitik

- Digitalisierung und Preispolitik (z.B. Dynamic Pricing, Individualisierung des Preises, innovative
Preismodelle)

- Behavioral Pricing

- Besonderheiten des Preismanagements in verschiedenen Branchen (Konsum-, Industriegiter,
Handel, Dienstleistungen)

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

SELBSTSTUDIUM

Grundlagen der Preispolitik auf Bachelorniveau, insbesondere Orientierungspunkte der Preispolitik (Kosten, Kunden, Konkurrenz), vgl. Kapitel Preispolitik aus Scharf,
A.; Schubert, B.; Hehn, P.: Marketing, 6. Auflage, Stuttgart 2015, S. 335-380, ausgenommen S. 348-361 (Preis-Absatz-Funktion und verhaltenswissenschaftliche
Modelle der Preistheorie sowie wettbewerbsorientierte Festsetzung des Angebotspreises) und S. 367-370 (mengenbezogene Preisdifferenzierung und Preisbindelung)

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Simon, H.; Fassnacht, M.: Preismanagement. Strategie — Analyse — Entscheidung — Umsetzung, Wiesbaden.

Diller, H.; Beinert, M.; Ivens, B.; Miller, St.: Pricing. Prinzipen und Prozesse der betrieblichen Preispolitik, Stuttgart.
Homburg, Ch.: Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, Wiesbaden.
Pechtl, H.: Preispolitik. Behavioral Pricing und Preissysteme, Konstanz, Minchen.

Backhaus, K.; Voeth, M.: Industriegiitermarketing. Grundlagen des Business-to-Business-Marketings, Minchen.
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Studienbereich Wirtschaft // School of Business
Marketing and Business Pychology // Marketing and Business Pychology . D H BW

Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Business Analytics (W3M11305)

Business Analytics

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11305 - 1 Prof. Dr. Gerhard Hellstern Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG
Kombinierte Priifung - Transferbericht (50%) und Mindliche Priifung (50%) 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen wichtige Ziele und Anwendungsfelder von Business Analytics im Unternehmen. Sie kdnnen relevante Begriffe im Kontext von Business
Analytics voneinander abgrenzen bzw. in Beziehung zueinander setzen.

Die Studierenden konnen die Struktur eines Business Analytics Use Case anhand abstrakter Prozessphasen, die im CRISP-DM bzw. ASUM-DM-Referenzmodell
definiert sind, erkldren. Sie kennen verschiedene technische und methodische Hilfsmittel fir die jeweiligen Phasen und kénnen dessen Auswahl begriinden.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen mit Hilfe des abstrakten Analyseprozesses gemals des CRISP-DM bzw. ASUM-DM-Referenzmodells einen eigenen Anwendungsfall
strukturieren und entwerfen. Dariiber hinaus sind sie in der Lage, die Geeignetheit von Daten und technischen Losungsmdglichkeiten im Hinblick auf das spezifische
Business Analytics-Ziel zu beurteilen. Die Studierenden durchdringen Méglichkeiten und Grenzen des Business Analytics-Ansatzes in praktischen Anwendungsfallen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden ordnen Business Analytics in die Informationsversorgung eines Unternehmens ein. Sie kennen die Bedeutung fir die betriebliche
Entscheidungsunterstitzung.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Business Analytics 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT

Grundlagen und Zielsetzungen von Business Analytics (BA) - Struktur- bzw. Vorgehensmodell
und deren Weiterentwicklung mit agilen Ansdtzen (CRISP-DM bzw. ASUM)

Geschaftsverstandnis: Business-Ziele — Erfolgsfaktoren und Erfolgsevaluation — BA-Ressourcen -
Risiken

Datenverstandnis: Datenherkunft — Datenquellen - Datenqualitdt

Datenvorbereitung: Datenauswahl und Entscheidungskriterien — Analysefdhigkeit von Daten —
Extraktion, Transformation und das Laden von Daten — Speichern von Daten

Modellierung: Analysemethoden und deren Ziele — Voraussetzungen und Auswahl von
Analysemethoden — Interpretation der Ergebnisse von Analysemethoden

Evaluation und Inbetriebnahme: Bewertung der Analyse — Visualisierung der Ergebnisse —
Verstdtigung des Analyseprojekts

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

BWL-Kenntnisse auf Bachelor-Niveau.

LITERATUR

Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Kemper, H.-G., Baars, H.; Mehanna, W.: Business Intelligence — Grundlagen und praktische Anwendungen. Eine Einfiihrung in die IT-basierte

Managementunterstiitzung, Wiesbaden: Vieweg + Teubner.

SELBSTSTUDIUM

Laursen, G. H. N.; Thorlund, J.: Business Analytics for Managers: Taking Business Intelligence Beyond Reporting, Hoboken: Wiley and SAS business series.

Saxena, R.; Srinivasan, A.: Business Analytics: A Practitioner’s Guide, New York: Springer.
Seiter, M.: Business Analytics. Wie Sie Daten fir die Steuerung von Unternehmen nutzen, Minchen: Vahlen.

Stubbs; E.: Delivering Business Analytics — Practical Guidelines for Best Practice, Hoboken: Wiley and SAS business series.
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Duale Hochschule
CAS Baden-Wiirttemberg

Customer Experience Management (W3M11310)

Customer Experience Management

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11310 - 1 Prof. Dr. Matthias Rehme Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Gruppenarbeit

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Referat 20 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen die Customer Experience Value Chain als grundlegendes Konzept des Customer Experience Management, kénnen Maéglichkeiten zur
Beeinflussung von Kundenerwartungen sowie klassische Ansdtze zur Messung der Kundenzufriedenheit erldutern und in den Kontext des Customer Experience
Management einordnen. Weiterhin sind sie in der Lage, wichtige Mapping-Konzepte sowie Methoden der Marktforschung zur Analyse des Kundenverhaltens zu
erkléren und verfiigen iiber das Wissen um die jeweiligen Einsatzfelder. Sie kennen Instrumente zur multisensualen, erlebnisorientierten Gestaltung von Touchpoints
und Moglichkeiten zur organisatorischen Implementierung des Customer Experience Management im Unternehmen.

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kénnen verschiedene Mapping-Techniken zur Analyse des Kundenverhaltens situationsspezifisch anwenden. Zudem haben sie erste Erfahrungen
beim Einsatz neuerer Methoden zur kundenorientierten, multisensualen Gestaltung von Touchpoints innerhalb der Customer Journey.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden nehmen die Perspektive des*der Kunden*in ein, verstehen dessen*deren Bedirfnisse und Erwartungen und sind so in der Lage Leistungen zu
gestalten, die von individuellem oder gesellschaftlichem Nutzen sind.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden wissen um die Bedeutung des kanalibergreifenden Kundenverhaltens und kénnen die Kundeninteraktionen ganzheitlich analysieren sowie
gestalten. Dabei wenden sie Gestaltungsinstrumente aus Marketing, Dienstleistungsmanagement und Softwareentwicklung integrativ an.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Customer Experience Management 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN

Definition und Einordnung des Customer Experience Management (CEM)

Customer Experience Value Chain als Ausgangspunkt des CEM

Instrumente des Kundenerwartungsmanagement

Methoden der Kundenzufriedenheitsmessung

Mapping als Instrument zur Analyse von kanaliibergreifendem Kundenverhalten: Empathy Map,
Customer Journey Map, Experience Map, Service Blueprint

Data Analytics als Instrument zur Analyse von kanalibergreifendem Kundenverhalten
Experience Research-Methoden: z.B. Clickstream Analysis, Eyetracking, Usability-Analysen,
Focusgruppen-Interviews, Akzeptanzstudien

Instrumente zur multisensualen Gestaltung von Touchpoints: Service Design, Design Thinking,
Kreativmethoden, Rapid Prototyping, Mixed Reality, Content Management, Storytelling,
Interaktionsgestaltung (z.B. Card Sorting), Marketing Automation (z.B. Chatbots)
Organisatorische Einbindung des CEM im Unternehmens

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

Marketing-Kenntnisse auf Bachelor-Niveau

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Bruhn, M.: Relationship Marketing: Das Management von Kundenbeziehungen. Miinchen.

Bruhn, M.; Hadwich, K. (Hrsg.): Customer Experience: Forum Dienstleistungsmanagement. Wiesbaden.

Goodman, J. A.: Customer Experience 3.0: High-Profit Strategies in the Age of Techno Service. 0.0.

Kalbach, J.: Mapping Experiences: A Guide to Creating Value through Journeys, Blueprints, and Diagrams. Sebastopol.

Pennington, A.: The Customer Experience Book: How to design, measure and improve customer experience in your business: Harlow u.a.

PRASENZZEIT

SELBSTSTUDIUM

Rusnjak, A,; Schallmo, D. R. A. (Hrsg.): Customer Experience im Zeitalter des Kunden. Best Practices, Lessons Learned und Forschungsergebnisse. Wiesbaden.
Newman, M.; McDonald, M.: 100 Practical Ways to Improve Customer Experience: Achieve End-to-End Customer Engagement in a Multichannel World. London.
Schmitt, B. H.: Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to Connecting with Your Customer. Wiley.

Schneider, W.; Kornmeier, M.: Kundenzufriedenheit. Konzept, Messung, Management. Bern.
Watkinson, M.: The Ten Principles Behind Great Customer Experiences. Harlow u.a.
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Duale Hochschule
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Tools fiir die Strategie-Beratung (W3M11313)
Tools for Strategy Consulting

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

W3M11313 - 1 Prof. Dr. Friedrich Augenstein Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN
LEHRFORMEN LEHRMETHODEN

Vorlesung, Ubung Lehrvortrag, Diskussion, Fallstudien

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Klausur 120 ja

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 42 93 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden kennen nach Abschluss des Moduls detailliert Werkzeuge im Bereich der strategischen Analyse, der Strategieentwicklung und —umsetzung eines
Unternehmens, die von Berater*innen in der Strategieberatung eingesetzt werden. Sie kdnnen dieses routiniert auf die Fragestellungen ihrer praktischen Arbeit und
auf die Situation ihres Unternehmens ibertragen.

Die Studierenden lernen ein IT-basiertes Strategisches-Management-Tool kennen, dessen strukturierte Vorgehensweise und dessen Vorlagen einen durchgangigen
Beratungsprozess in der Strategieberatung unterstitzen.

METHODENKOMPETENZ

Mithilfe der vermittelten strukturierten Vorgehensweisen in der Strategieberatung kénnen die Studierenden Strategieberatungsprojekte erfolgreich mitgestalten und
auf die konkrete Situation im Unternehmen abgestimmte Methoden auswahlen und zielgerichtet einsetzen.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden sind in der Lage, ein Projekt zur Strategieentwicklung und —umsetzung effektiv zu unterstiitzen oder dieses zu leiten. Sie sind sensibilisiert fir die
gerade in Strategieprojekten umfassend zu beriicksichtigenden Interessenskonflikte und kdnnen addquat damit umgehen, starken aber auch Kreativitat und
Innovationskraft, wie sie fir Strategieprojekte ebenfalls unerldsslich sind.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Um praktikable Losungen bei der Strategieentwicklung und —umsetzung zu erarbeiten, verstehen die Studierenden auch die nachgelagerten Auswirkungen auf
Aufbau- und Ablauforganisation sowie mégliche Umsetzungen in IT-Systemen. Da Strategien mehrere Funktionsbereiche eines Unternehmens tangieren, reflektieren
die Studierenden die Erfolgsfaktoren und spezifischen Anforderungen dieser unterschiedlichen Bereiche und beriicksichtigen dies bei der Losungserarbeitung.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Tools fir die Strategie-Beratung 42 93
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN

Prozess des Strategischen Managements

Einfihrung in das Strategische Management Tool

Methoden und Vorgehensweise zur Tool-Auswahl in der Strategischen Analyse
Ubergreifende Analysen

Zielbildung/-revision: 7-S-System, EFQM-Modell, Vision, Mission und Leitbild, Geschdftsmodell,
Lickenanalyse u.a. Tools

Externe Strategische Analyse: PESTEL, Stakeholder-Analyse, Porters 5-Forces, Strategische
Gruppen, Profit

Pools, Industriekostenkurve, Industrielebenszyklus, Schlisselerfolgsfaktoren u.a. Tools
Interne Strategische Analyse: VRIO-Rahmen, Ressourcen-/ Fahigkeitsmatrix, Wertkette u.a. Tools
Aktuelle Entwicklungen im Bereich der Strategischen Analyse

Methoden und Vorgehensweise zur Tool-Auswahl in der Strategie-Entwicklung
Entwicklung von Unternehmensstrategien: Segmentierung, BCG-Matrix, McKinsey-Matrix,
Lebenszyklus-Matrix, Restrukturierungs-Hexagon u.a. Tools Entwicklung von
Geschaftsfeldstrategien:

Generische Geschaftsstrategien, Erfahrungskurven, Blue-Ocean-Modell u.a. Tools
Ansoff-Matrix, Szenario-Analyse, Spieltheorie, TOWS-Matrix

Aktuelle Entwicklungen im Bereich der Strategie-Entwicklung

Methoden und Vorgehensweise zur Tool-Auswahl in der Strategie-Umsetzung

Balanced Scorecard, Six Sigma, Change Management

Kritische Reflexion der eingesetzten Tools

Fallstudie unter Nutzung des Strategischen Management Tools

BESONDERHEITEN

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR
Es wird jeweils die aktuellste Auflage zu Grunde gelegt.

Augenstein, F.: Strategisches Management Tool, Simmozheim

Bergmann, R., Bungert, M.: Strategische Unternehmensfiihrung, Berlin/Heidelberg

Dillerup, R., Stoi, R.: Unternehmensfiihrung, Miinchen

Grant, R.: Contemporary Strategy Analysis, Chichester, West Sussex, United Kingdom

Hungenberg, H.: Strategisches Management in Unternehmen - Ziele, Prozesse, Verfahren, Wiesbaden
Kerth, K., Asum, H., Stich, V.: Die besten Strategietools in der Praxis, Minchen

Macharzina, Wolf: Unternehmensfiihrung, Wiesbaden

Matzler, K., Miller, J., Mooradian, T.: Strategisches Management: Konzepte und Methoden, Wien
Paul, H., Wolny, V.: Instrumente des strategischen Managements, Minchen

Probst, G., Wiedemann, C: Strategieleitfaden fir die Praxis, Wiesbaden

Welge, M., Al-Laham, A.: Strategisches Management: Grundlagen - Prozess - Implementierung, Wiesbaden
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mh DHBW

Duale Hochschule
AUS AKTUELLER ORGA-EINHEIT Baden-Wiirttemberg

Fachiibergreifende Kompetenzen (XMX0101)

Key Competences

FORMALE ANGABEN ZUM MODUL
MODULNUMMER VERORTUNG IM STUDIENVERLAUF MODULDAUER (SEMESTER) MODULVERANTWORTUNG SPRACHE

XMX0101 - 1 Prof. Dr. Andreas Fohrenbach Deutsch/Englisch

EINGESETZTE LEHRFORMEN

Seminar

EINGESETZTE PRUFUNGSFORMEN
PRUFUNGSLEISTUNG PRUFUNGSUMFANG (IN MINUTEN) BENOTUNG

Testat Siehe Pruefungsordnung Bestanden/ Nicht-Bestanden

WORKLOAD UND ECTS-LEISTUNGSPUNKTE
WORKLOAD INSGESAMT (IN H) DAVON PRASENZZEIT (IN H) DAVON SELBSTSTUDIUM (IN H) ECTS-LEISTUNGSPUNKTE

135 48 87 5

QUALIFIKATIONSZIELE UND KOMPETENZEN
FACHKOMPETENZ

Die Studierenden verfiigen Uber ein vertieftes Faktenwissen und kritisches Verstandnis zu den gewdhlten
Seminarthemen und konnen unterschiedliche Losungsstrategien in relevanten berufspraktischen
Handlungsfeldern routiniert anwenden

METHODENKOMPETENZ

Die Studierenden kdnnen die Methoden und Techniken der gewdhlten Seminare situations- und

identitdtsangemessen in Studium und Beruf einsetzen. Sie sind in der Lage, in entsprechenden Situationen den Einsatz von Methoden der Kommunikation, der
Fihrung und des Selbstmanagements zu planen und

erfolgreich durchzufihren.

PERSONALE UND SOZIALE KOMPETENZ

Die Studierenden weisen einen hohen Grad an Reflexionsfahigkeit auf, wodurch sie sich selbst und andere

zum Zweck der konstruktiven Weiterentwicklung hinterfragen kénnen. Als kreative Impulsgeber*innen

gestalten sie Weiterentwicklungen und Innovationen in ihrem beruflichen Umfeld mit. Ihr Handeln zeichnet

sich durch addquates Zeit- und Selbstmanagement aus.

Die Studierenden sind in der Lage, verschiedene Sichtweisen zu tolerieren und den eigenen Standpunkt

sachangemessen zu vertreten. (Ziel-)Konflikte kdnnen sie sichtbar machen und unter Anwendung geeigneter Methoden losen.

UBERGREIFENDE HANDLUNGSKOMPETENZ

Die Studierenden konnen ihren eigenen Lebensentwurf reflektieren sowie ihre persénliche und berufliche
Entwicklung weitgehend unabhdngig von duReren Einflissen gestalten. Sie zeigen eine Bereitschaft zum
Lernen, insbesondere zum selbstgesteuerten Lernen auf. Sie sind in der Lage, einzeln oder im Team
situationsaddquat zu agieren.

LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN PRASENZZEIT SELBSTSTUDIUM

Fachiibergreifende Kompetenzen 48 87
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LERNEINHEITEN UND INHALTE
LEHR- UND LERNEINHEITEN

Auftakt- und Reflexions-Workshop (obligatorisch)

Standortbestimmung zu Beginn

« Zielsetzung des Studiums

» Teambuilding

* Reflexion des Studiums an Ende
« Zielerreichung und Ausblick

Fakten vermitteln und Beziehungen gestalten (Wahl)

Auswahl aus z.B.:

« Verhandlungstraining

« Interkulturelle Kommunikation

* Konfliktmanagement

» Kommunikations- und Prasentationstraining

Teams fiihren und Veranderungen gestalten (Wahl)

Auswahl aus z.B.:

« Das eigene Fihrungsverstandnis entwickeln
« Diversity Leadership

« Laterale Fihrung

» Change Management

Eigene Ressourcen einsetzen und Personlichkeit entwickeln (Wahl)

Auswahl aus z.B.:

« Selbstfiihrung

* Kompetenztraining zu Digitaler Transformation
» Mentales Training

« Stressmanagement

BESONDERHEITEN

Aus den drei Unitbereichen wahlen die Studierenden zwei Seminare entsprechend ihrer vorhandenen
Kompetenzen und beruflichen Erfordernisse aus. Dazu steht eine qualifizierte Beratung am DHBW CAS zur
Verfiigung.

Zusatzliche Seminare des Moduls kénnen ohne Priifung und ECTS-Vergabe nur von Studierenden und

Alumni des DHBW CAS sowie im Rahmen von Corporate Learning belegt werden. Die Buchung erfolgt in
diesen Fallen wber die Wissenschaftliche Weiterbildung (ZuS), die Gebihren sind der jeweils giltigen

Satzung fir die Erhebung von Gebihren zu entnehmen.

Das Modul oder Teile davon kénnen dariiber hinaus nicht im Rahmen des Zertifikatsprogramms belegt werden

VORAUSSETZUNGEN

LITERATUR
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