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Aufbaubildungsgang der Fachschule Wirtschaft:  Marketing 


Didaktische Feinstruktur für das Fach Marketing 

80 Stunden

	Kursthema: Kennen lernen der Bestandteile eines Marketing-Konzeptes



	Lerninhalte
	Zielbeschreibung (Kompetenzen)

	Kennen lernen der Bestandteile eines Marketingkonzepts 

· Prozessablaufplan

· Marktforschung (SWOT-Analyse)

· Marketing-Konzept 

	· Die Studierenden leiten aus einer Produkteinführung den Prozessablaufplan zur Erstellung eines Marketing-Konzeptes ab und lernen die Bestandteile des Marketing-Konzeptes kennen.

· Sie nennen Unterschiede und Gemeinsamkeiten von Konsum- und Investitionsgütermarketing. 




	Kursthema: Entwicklung der Marketingstrategien



	Lerninhalte
	Zielbeschreibung (Kompetenzen)

	· Entwicklung einer Marketingstrategie 

· Analyse der Unternehmenssituation und  Wettbewerbssituation (SWOT-Analyse)

· Marktfeldstrategie (Produkt-Markt-Matrix von Ansoff)

· Marktstimulierungsstrategien (Vergleich der Preis-Mengen-Strategie vs. Präferenzstrategie)

· Marktparzellierungs​strategien (Massenmarkt vs. Markt​segmentierung)

· Marketingstrategien bei gewerblichen Abnehmern Makrosegmentierung, Mikrosegmentierung)

	· Die Studierenden gestalten Mindmaps, welche die wirtschaftliche Lage und wichtige Unternehmensdaten des Fallstudienunternehmens zusammenfasst.

· Sie erstellen eine SWOT-Analyse und entwickeln mehrere Ideen, wie die Unternehmenssituation verbessert werden kann. 

· Sie wählen begründet zwei Maßnahmen aus, die sie der Unternehmensleitung empfehlen würden.

· Sie erkennen, dass die Maßnahmen für das Unternehmen mit unterschiedlichen Risiken und Kosten verbunden sein werden.

· Sie ordnen die Maßnahmen der Produkt-Markt-Martrix nach Ansoff zu und legen somit die Marktfeldstrategie fest.

· Sie lernen, dass Marketing als Unternehmenskonzeption zu verstehen ist und dass das gesamte Unternehmen mit seiner Unternehmensstrategie oft vom Marketing her gesteuert wird.

· Die Studierenden erarbeiten die Voraussetzungen, die für die Anwendungen einer Preis—Mengen-Strategie bzw. einer Präferenzstrategie vorliegen müssen. Sie stellen die Vor- und Nachteile der beiden Marktsimulierungsstrategien gegenüber. 

· Die Studierenden erkennen, dass viele Unternehmen die Marktsegmentierungsstrategie wählen um der ansteigenden Heterogenität des Bedarfs zu entsprechen und die Unternehmen sich so Preisspielräume verschaffen können. 

· Die Studierenden bilden anhand von Segmentierungskriterien einen Teilmarkt. 

· Die Studieren stellen die Vor- und Nachteile der Strategie gegenüber.

· Die Studierenden erkennen, dass Marketingstrategien auch im gewerblichen Bereich angewendet werden. Sie nutzen ihre Kenntnisse um eine PMM für den Investitionsgüterbereich aufzustellen und eine Zielgruppebeschreibung für gewerbliche Abnehmer zu formulieren. Sie leiten „neue“ Segementierungskriterien ab und lernen die Bedeutung des BuyingCenters bei der Kaufentscheidung kennen. 




	Kursthema: Planung einer Datenerhebungen und Analyse der Daten (Marktforschung)



	Lerninhalte
	Zielbeschreibung (Kompetenzen)

	· Festlegung des Informationsbedarfs

· Marktanalyse, Marktbeobachtung, Marktprognose

· Überblick über die Erhebungsarten der Primär- und Sekundärforschung


	· Die Studierenden erkennen, dass eine Informationssammlung genutzt wird, um die konkrete Ausgestaltung des Marketing-Instrumentariums festzulegen. 

· Sie unterscheiden Ziele (Marktanalyse, Marktbeobachtung, Marktprognose) und Erhebungsarten der Marktforschung. 

· Sie erarbeiten sich einen Überblick über die Erhebungsarten der Primär- und Sekundärforschung und wählen begründet Erhebungsarten für eine Produkteinführung aus.

· Sie erkennen die Schwierigkeiten und Grenzen, die mit der Marktforschung  verbunden sind. 







	Kursthema: Entscheidungen über den optimalen Einsatz der absatzpolitischen Instrumente



	Lerninhalte
	Zielbeschreibung (Kompetenzen)

	Produktpolitik

· Komponenten des Produktnutzens (Grundnutzen und Zusatznutzen)

· Produktkern, Produktdesign, Produktumfeld

· Markenpolitik

· Instrumente der Produktpolitik (Produktinnovation, Produktdifferenzierung, Produktdiversifikation, Produktelimination)

· Produktlebenszyklus


	· Die Studierenden unterscheiden zwischen Grundnutzen und Zusatznutzen.  

· Sie erkennen, dass ein Unternehmen bei der Gestaltung des Produktes den Produktkern, das Produktdesign und das Produktumfeld berücksichtigt. 

· Sie bewerten die Markenführung von Apple und stellen fest, dass eine Marke die Kernleistungsmerkmale bündeln soll.

· Sie setzen sich mit Veränderung des Sortiments von Apple auseinander und lernen so die Instrumente der Produktpolitik kennen.

· Sie leiten ab, dass die Umsatz- und Gewinnentwicklung eines Produktes den Einsatz unterschiedlicher Maßnahmen erfordert. 

· Sie lernen das Konzept des Produktlebenszyklus und den idealtypischen Verlauf kennen. 

· Sie kritisieren das Modell, indem sie dessen begrenzten Aussagewert verstehen. 



	· Portfolioanalyse


	Lernsituation Dobike

Integration von Rechnungswesen. Controlling und Marketing 


	Preispolitik
· Kostenorientierte Preisbildung auf der Basis der Teilkostenrechnung

· Nachfrageorientierte Preisbildung (Preisdifferenzierung)

· Konkurrenzorientierte Preisbildung (Preispolitik auf oligopolistischen Märkten, Nutzung des monopolistischen Preisspielraumes auf polypolistischen Märkten)

· Preispolitische Strategien (Hochpreispolitik, Niedrigpreispolitik)

· Preisdifferenzierung

· Target Costing


	· Die Studierenden erkennen, dass Festlegung des Einführungspreises von unternehmensinternen Größen (Kosten, Marktstimulierungsstrategie) und unternehmensexternen Größen (Marktform, Wettbewerb, Zahlungsbereitschaft uvm.) abhängt. Sie leiten aus den Daten die Preis-Absatz-Funktion ab. 

· Sie entscheiden sich für eine Preisstrategie, indem sie die Vor- und Nachteile der Preisstrategien gegenüberstellen.

· Die Studierenden lernen verschiedene Möglichkeiten der Preisdifferenzierung kennen. Sie stellen fest, dass eine räumliche Preisdifferenzierung nur unter bestimmten Voraussetzungen zu einer Gewinnmaximierung führt. 

·  Die Studierenden erkennen, dass bereits bei der Produktplanung die Nutzenbewertung der Kunden berücksichtigt werden sollte. (Target costing)

	Distributionspolitik

· Wahl des Absatzweges 

· Bestimmung des Absatzorgans

· Logistikentscheidungen

· Hauptformen vertikaler Marketingsysteme (insbesondere Ingredient Branding)

· Neue Vertriebswege (Darstellung am Beispiel des E-Commerce)


	· Die Studierenden legen für eine Produkteinführung die Maßnahmen der Distributionspolitik fest. Sie stellen die Vor- und Nachteile des indirekten Absatzweges und des direkten Absatzweges gegenüber. Sie lernen die verschiedene Absatzorgane kennen. 

· Sie stellen fest, dass Logistikentscheidungen gleichzeitig die Ziele Kostenminimierung, Zuverlässigkeit und Ökologie berücksichtigten sollten. 

· Die Studierenden folgern, dass die Zunahme der Handelsdominanz die Entscheidungsfreiheit der herstellenden Unternehmen einschränkt. 

· Sie lernen verschiedene vertikale Marketingsysteme kennen und bewerten insbesondere Franchising als Sonderform.

· Die Studierenden lernen Ingredient Branding als vertikales Marketingsystem kennen. Sie erkennen, dass Unternehmen versuchen Einfluss auf die Kaufentscheidung von Nachfragern zu nehmen, in dem das von ihnen hergestellte „Vorprodukt“ aus Sicht der Endkunden ein wesentlicher Bestandteil des Folgeproduktes werden soll und so ein Nachfragesog ausgelöst werden kann.

· Die Studierenden untersuchen inwiefern herstellende Unternehmen von den Vorteilen des E-Commerce profitieren könnten.

   





	Kommunikationspolitik

· Produktwerbung

· Determinanten der Kommunikationswirkung (Werbeerfolgskontrolle)

· Gesetzliche Beschränkungen der Produktwerbung (Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb)


	· Die Studierenden lernen die verschiedenen Bereiche der Kommunikationspolitik kennen. 

· Sie erstellen für die Produkteinführung einen Werbeplan. Sie beachten, dass für die Festlegung der Werbestrategie die Kriterien Involvement und Motivation zu beachten sind. 

· Die Studierenden erkennen, dass allgemeine ökonomische Ziele nicht geeignet sind die Kommunikationswirkung zu überprüfen.

· Sie lernen die AIDA-Formel als Möglichkeit der Kontrolle kennen. Sie erläutern, dass die AIDA-Formel nur eine eingeschränkte Kontrollmöglichkeit darstellt und verfeinern das Modell um die Determinanten Involvement, Gestaltung und Wiederholung, die die Wahrnehmung, Beurteilung und das Verhalten maßgeblich beeinflussen. 

	After-Sales-Prozesse

· Kundenbindungskonzepte (Kundenkarte, Direktmarketing)

· Customer-Relationship-Konzepte


	· Ausgehend von der traditionellen Produktwerbung stellen die Studierenden fest, dass Kundenbindungskonzepte auf der Grundlage von z. B. Kundenkarten, Direktmarketing-Maßnahmen, Kundenzeitschriften oder kundenbezogenen Events aus heutiger Sicht zunehmend an Bedeutung gewinnen.

· Sie erkennen, dass der Unternehmenserfolg von einer verbesserten Kundenbeziehungen abhängig ist und leiten die Erhöhung der Kundenzufriedenheit als strategische Zielsetzung ab. 

· Sie gestalten den Aufbau eines Kundenbeziehungsmanagements mit dem Ziel, dass das Unternehmen kontinuierlich mit relevanten und aktuellen Kundendaten versogt ist und so eine kontinuierliche Verbesserung des Kundenbeziehungsmanagements ermöglicht wird (Customer Relationship Management).

· Die Studierenden erkennen, dass das Konzept von CPM umfasst eine umfangreiche Datensammlung bedeutet und eine Evaluation notwendig ist. Sie entscheiden, anhand welcher Customer Performance Indikatoren (CPI) Prioritäten bei der Kundenbetreuung gesetzt werden können. 



	Absatzcontrolling

· Operatives Absatzcontrolling am Beispiel der Werbeerfolgskontrolle (Kundenbindung, Kundenzufriedenheit, Umsatzentwicklung)


	· Die Studierenden erkennen, dass Absatzcontrolling die Planung, Koordination und Kontrolle des gesamten Marketingprozesses umfasst. Von zentraler Bedeutung ist dabei die Überprüfung der Umsatzentwicklung sowie die Kundenbindung und -zufriedenheit.


