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Die Brand University of Applied Sciences (BU) versteht in Übereinstimmung mit den Rahmenvorgaben der 

Kultusministerkonferenz Module als Einheiten des Curriculums, deren Inhalte und Lehr- und Lernmethoden 

durch die Lernergebnisse als Wissen und Kompetenzen vorgegeben werden. Der Zeitfaktor wird in den 

Modulen durch die Vergabe von ECTS-Leistungspunkten (CP) umgesetzt. CP-Angaben in Modulen defi- 

nieren den durchschnittlich aufzuwendenden Arbeitsaufwand (Workload) eines Studierenden in Zeitstun- 
den. Zur fortlaufenden empirischen Überprüfung und Optimierung dieses Mittelwerts evaluiert die BU im 

Rahmen der Lehrveranstaltungsevaluation auch den Workload. 

 
 

1.1 Module und Modulhandbuch 
 

Der Studiengang gliedert sich in Module und Lehrveranstaltungen. Jedes Modul besteht aus einer oder 
mehreren aufeinander bezogenen Lehrveranstaltungen, die durch eine übergreifende Prüfung abgeschlos- 

sen werden. Der Umfang jedes Moduls ist durch Credit Points (Leistungspunkte – „CP“) gekennzeichnet, 

die nach erfolgreichem Absolvieren des Moduls gutgeschrieben werden. Ein CP/ECTS-Punkt entspricht ei-

nem Arbeitsaufwand von 25 Zeitstunden. 

 
Ein Großteil der Module sind Pflichtmodule (vgl. Teil 3). Hinzu wählen Studierende im 5. und 6. Studiense- 

mester jeweils ein Wahlmodul aus dem Wahlmodul-Katalog (vgl. Teil 4). Die Wahlmodule des Studien- 

gangs dienen der Vertiefung ausgewählter Themenbereiche und beinhalten dabei starke Anwendungsas- 

pekte. Durch die Zusammenstellung der Wahlmodul-Kombination wird es den Studierenden möglich, das 

Studium in Bezug auf Interessen und zukünftige berufliche Vorstellungen zu individualisieren. 

 
Das Modulhandbuch dokumentiert die zum Studiengang gehörenden Module. Dabei werden unter ande- 
rem folgende zentrale Kriterien beschrieben: 

• die Zusammensetzung der Module (eine oder mehrere Lehrveranstaltungen); 

• der Arbeitsumfang (Workload) der Module (in ECTS-Punkte); 

• die Lernergebnisse (Learning Outcomes) als erworbenes Wissen und entwickelte Kompetenzen; 

• die zentralen Inhalte der Module; 

• die Lehr- und Lernformen; 

• die Abhängigkeit von vorhergehenden Modulen (Teilnahmevoraussetzungen); 

• die jeweiligen Prüfungsformen und die Voraussetzungen für die Vergabe von ECTS-Punkte; 
 

Das Modulhandbuch gibt mit dieser Beschreibung die notwendige Orientierung und ist ein hilfreicher Be- 

gleiter für Studierende im Studienverlauf. 
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1.2 Lernergebnisse 
 

Als Lernergebnisse werden das Wissen und die Kompetenzen bezeichnet, die beispielsweise nach Ab- 

schluss eines Moduls abgerufen bzw. angewendet werden können. Generell lassen sich fünf Komponenten 
für Lernergebnisse unterscheiden: 

1. Die Fähigkeit zum Sammeln und Bewerten von Informationen. 

2. Das Verständnis des aktuellen Stands der Forschung in einem Fachgebiet 

3. Die Kompetenz zur Anwendung des erworbenen Wissens für das Lösen von Problemen in diesem 
Fachgebiet (methodischen und instrumentellen Kompetenzen) 

4. Die Fähigkeiten zum Kommunizieren von Informationen, Ideen, Problemen und Lösungen 

5. Die Entwicklung der selbständigen Lernfähigkeit (Lernkompetenz) 
 
 

Erwerb von Wissen („Kennenlernen“) und Entwicklung von Kompetenz („Könnenlernen“) geschehen auf unter-

schiedliche Weise, jedoch in einigen Lehr- und Lernformen miteinander verbunden. Wesentlich ist die Gestal-

tung des gesamten Lernprozesses. Kompetenzerwerb ist ein wesentliches Ziel des Studiums - dem- entspre-

chend fördert und forciert der Studiengang den Entwicklungsprozess durch wissens- und kompe- tenzbezogene 

Lehr-, Lern- und Prüfungsformen. 
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 Marketing und Kommunikation (B.A.)     

Sem. Modul-Nr. Modultitel ECTS Workload 
Bearbeitung der 

Studienmaterialien 
Selbst-  
studium 

Prüfungs- 
vorbereitung 

1.
 S

em
es

te
r 

M1 Kommunikation / Präsentation / Moderation 6 in h in h in h in h 
M1-LV1 Grundlagen Kommunikation 3  

150 
 

70 
 

50 
 

30 
M1-LV2 Präsentation / Moderation 3 
M2 Grundlagen wiss. Arbeiten 6     

M2-LV1 Wissenschaftstheoretische Grundlagen 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M2-LV2 Konzeption und Erstellung wissenschaftlicher Arbeiten 3 
M3 Grundlagen Betriebswirtschaft 6     

M3-LV1 Gegenstand, Begriffe und Methoden der BWL 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M3-LV2 Betriebswirtschaftliche Funktionsbereiche 3 
M4 Grundlagen Management und Markenmanagement 6     

M4-LV1 Grundlagen Management und Brand Thinking 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M4-LV2 Grundlagen Markenmanagement 3 
M5 Ökonomie 6     

M5-LV1 Einführung Ökonomie 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M5-LV2 Wirtschaftspolitik 3 

2.
 S

em
es

te
r  

M6 Einführung Marketing 6     

M6-LV1 Grundlegende Methoden und Anwendung des Marketings 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M6-LV2 Markencontrolling  3 
M7 Gesellschaftliche und soziale Verantwortung / Ethik 6     

M7-LV1 Gesellschaftliche und soziale Verantwortung 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M7-LV2 Ethik  3 
M8 Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 6     

M8-LV1 Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 1 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M8-LV2 Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 2 3 
M9 HR und Leadership 6     

M9-LV1 Personalwirtschaft 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M9-LV2 Leadership & Kommunikation 3 
M10 Marktforschung und Statistik / Käuferverhalten 6     

M10-LV1 Marktforschung und Statistik 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M10-LV2 Käuferverhalten 3 

3.
 S

em
es

te
r  

M11 Medienkommunikation 6     

M11-LV1 Medienstrategien 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M11-LV2 Cross-Media-Kommunikation 3 

M12 
Internationales Marketing & Internationale 
Markenführung 6 

    

M12-LV1 Internationales Marketing 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M12-LV2 Internationale Markenführung 3 
M13 Kosten-/Leistungsrechnung und Buchführung 6     

M13-LV1 Kosten- und Leistungsrechnung 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M13-LV2 Buchführung 3 
M14 Projektmanagement 6     

M14-LV1 Projektmanagement Grundlagen 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M14-LV2 Agiles Projektmanagement & Scrum 3 
M15 Digital Marketing & Suchmaschinenmarketing 6     

M15-LV1 Digital Marketing 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M15-LV2 Suchmaschinenmarketing 3 

4.
 S

em
es

te
r  

M16 Public Relations 6     

M16-LV1 PR Grundlagen 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M16-LV2 PR Strategien 3 
M17 Investition und Finanzierung 6     

M17-LV1 Investition 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M17-LV2 Finanzierung 3 
M18 Data Science & Künstliche Intelligenz 6     

M18-LV1 Data Science 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M18-LV2 Künstliche Intelligenz 3 
M19 Critical Thinking / Design Thinking 6     

M19-LV1 Critical Thinking 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M19-LV2 Design Thinking 3 
M20 Innovationsmanagement und Changemanagement 6     

M20-LV1 Innovationsmanagement 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M20-LV2 Changemanagement 3 
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5.
 S

em
es

te
r  

M21 Marketing- und Werbepsychologie 6     

M21-LV1 Marketingpsychologie 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M21-LV2 Werbepsychologie 3 
M22 Markenkommunikation und Media-Strategie 6     

M22-LV1 Strategien der Integrierten Markenkommunikation 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M22-LV2 Media-Strategie und -Planung 3 
M23 Social Media & Content Marketing 6     

M23-LV1 Social Media Marketing 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M23-LV2 Content Marketing Strategien 3 
M24 Wahlmodul 1 6     

M24-LV1 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M24-LV2 3 
M25 Digitale Geschäftsmodelle 6     

M25-LV1 Wandel vom analogen zum digitalen Geschäftsmodell 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M25-LV2 Umsetzung digitaler Geschäftsmodelle 3 

6.
 S

em
es

te
r 

M26 Wahlmodul 2 6     

M26-LV1 3  
150 

 
70 

 
50 

 
30 

M26-LV2 3 
M27 Praxisprojekt 10     

M27-LV1 Praxisprojekt 8  
250 

   

M27-LV2 Praxisbericht 2 
M28 Bachelorthesis 14     

M28-LV1 Bachelorarbeit 11  
350 

   

M28-LV2 Kolloquium 3 
   

180 

 

4500 

   

 
Wahlmodule LV1 LV2 
Customer Relationship Management Strategie im CRM Zielgruppenbezogenes CRM 
Online Marketing Online Advertising Mobile Commerce 
E-Commerce E-Commerce Website-Design & Usability 
Medienmanagement und Medienproduktion Medienmanagement Medienproduktion 
Dienstleistungsmarketing Dienstleistungsmarketing Strategien im Dienstleistungsmarketing 

 
            * Bitte beachten Sie, dass Änderungen der Prüfungsformen vorbehalten sind. 

 
 
 
 



8 Brand University of Applied Sciences | Modulhandbuch B.A. Marketing und Kommunikation | 15.09.2022 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Teil 3 | Pflichtmodule 
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Kommunikation / Präsentation / Moderation 
Modulnummer / Kennnummer M 01 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Grundlagen Kommunikation 

Kurs 2: Präsentation / Moderation 

Lernergebnisse 
Kompetenzen 

(learning outcomes) / Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über die grundlegenden Strukturen und Prozesse der direk- 

ten zwischenmenschlichen Kommunikation (Face-to-Face Kommunika- 
tion), 

• Kenntnisse über die verständliche und deutliche Darstellung komplexer 
Sachverhalte und können zuhörer- bzw. adressatenorientiert reden und 
überzeugend argumentieren, 

• Kenntnisse über die Kommunikationsmodelle von Watzlawick, Schulz 
von Thun und Rosenberg, 

• Kenntnisse der grundlegenden Hilfsmittel, Techniken und Regeln der 
Kommunikation und können diese auch situationsgerecht einsetzen, 

• das Verständnis Präsentationen professionell aufzubauen und vorzu- 
tragen, 

• die methodische Kompetenz Kommunikations- und Präsentationsstile 
einzuordnen und sind auch in der Lage, diese anzupassen und zu opti- 
mieren, 

• ein Verständnis Moderationstechniken zu verschiedenen Anlässen situ- 
ationsgerecht einzusetzen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundlagen der zwischenmenschlichen Kommunikation 
• Kommunikationsmodelle 
• Bedingungen gelingender Kommunikation (Kommunikationsstörungen) 
• Interaktion von Sender und Empfänger 
• Metakommunikation 
• Präsentation 
• Feedback 
• Grundlagen der Moderation 
• Methoden der Gesprächssteuerung 
• Moderationsmethoden / Moderationstechniken 

Studiensemester 1. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen Keine 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen 
Leistungspunkten 

für  die Vergabe von Bestandene Modulprüfung (Klausur 90 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 
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Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Schulz von Thun, F. (2014): Miteinander reden 1: Störungen und Klä- 
rungen. Allgemeine Psychologie der Kommunikation, Rowohlt Verlag, 
Hamburg. 

• Schulz von Thun, F. (2014): Miteinander reden 2: Stile, Werte und Per- 
sönlichkeitsentwicklung. Differentielle Psychologie der Kommunikation, 
Rowohlt Verlag, Hamburg. 

• Schulz von Thun, F. (2014): Miteinander reden 3: Das „Innere Team“ 
und situationsgerechte Kommunikation, Rowohlt Verlag, Hamburg. 

• Schulz von Thun, F. (2014): Miteinander reden 4: Fragen und Antwor- 
ten, Rowohlt Verlag, Hamburg. 

• Herrmann, M. et al. (2011): Schlüsselkompetenz Argumentation, UTB 
Verlag, Paderborn. 

• Allhoff, D.-W./Allhoff, W. (2010): Rhetorik und Kommunikation. Ein Lehr- 
und Übungsbuch, 15. Auflage, Reinhard Verlag, München. 

• Glasl, F. (2007): Selbsthilfe in Konflikten. Konzepte – Übungen – Prakti- 
sche Methoden, 8. Auflage, Freies Geistesleben Verlag, Stuttgart. 

• Platter, G. (2007): Redest du nur oder sprichst du schon? — Anatomie 
der Kommunikation. 

• Seifert, J.W. (2007): Visualisieren, Präsentieren, Moderieren, GABAL- 
Verlag, Offenbach. 

• Fisher, R. et al. (2000): Das Harvard Konzept. Sachgerecht verhandeln 
– erfolgreich verhandeln, 21. Auflage, Campus Verlag, Frankfurt am 
Main. 

• Kellner, H. (2000): Konferenzen Sitzungen Workshops effizient gestal- 
ten, Hanser Fachbuch, München. 

• Watzlawick, P./Beavin, J.H./Jackson, D.D. (2000): Menschliche Kom- 
munikation – Formen, Störungen, Paradoxien, Hogrefe AG, Bern. 
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Grundlagen wissenschaftliches Arbeiten 
Modulnummer / Kennnummer M 02 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Wissenschaftstheoretische Grundlagen 
 
Kurs 2: Konzeption und Erstellung wissenschaftlicher Arbeiten 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse und Fähigkeiten wissenschaftliche Ausarbeitungen anhand 

von Kriterien zu beurteilen, 
• Kenntnisse in der Erarbeitung unterschiedlicher aktueller Forschungs- 

themen anhand von Originalliteratur, 
• Kenntnisse des Wesens und des Nutzens wissenschaftlichen Arbeitens, 
• die Befähigung, sich schnell und zielsicher einen Überblick über den ak-

tuellen Diskussionsstand eines Forschungsgebietes zu verschaffen und 
entsprechende Problemlösungsstrategie zu entwickeln, 

• ein Verständnis über die wissenschaftlichen Methoden, welche zur Vor- 
arbeit und zum Verfassen wissenschaftlicher Texte notwendig sind, 

• die methodische Kompetenz, ein Exposé für ein von ihnen zu bearbei- 
tendes Thema (inkl. Projektplan) zu erstellen, 

• die Kompetenz, mit wissenschaftlichen Auffassungen anderer umzuge- 
hen und diese in einer für Dritte verständlichen Form darzustellen und 
zu präsentieren. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Wissenschaftstheoretische Grundlagen und Forschungsparadigmen 
• Formen wissenschaftlichen Arbeitens 
• Anwendung guter wissenschaftlicher Praxis 
• Ethische Fragen: Suche, Auswahl und Verwendung von Informationen 
• Pragmatisches Wissen zur systematischen Recherche 
• Literaturrecherche und -verwaltung 
• Planung und Abwicklung eines wissenschaftlichen Projekts 
• Korrektes Zitieren, Paraphrasieren und Bibliographieren 
• Konzeption, Erstellung und Überarbeitung schriftlicher Arbeiten 

Studiensemester 1. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 01 - Kommunikation / Präsentation / Moderation 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Klausur 90 Min.) sowie positiv beurteiltes Exposé 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Hug, T./Poscheschnik, G. (2020): Empirisch Forschen, 3. Auflage, utb 
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 Verlag, Stuttgart. 
• Oehlreich, M. (2019): Wissenschaftliches Arbeiten und Schreiben. 

Schritt für Schritt zur Bachelor- und Master-Thesis in den Wirtschafts- 
wissenschaften, 2. Auflage, Springer Verlag, Berlin/Heidelberg. 

• Kipman, U./Leopold-Wildburger, U./Reiter, T. (2018): Wissenschaftli- 
ches Arbeiten 4.0. Vortragen und Verfassen leicht gemacht, 3. Auflage, 
Springer/Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Braunecker, C. (2016): How to do Empirie, how to do SPSS. Eine Ge- 
brauchsanleitung, utb Verlag, Stuttgart. 

• Bortz, J./Döring, N. (2015): Forschungsmethoden und Evaluation in den 
Sozial- und Humanwissenschaften, 5. Auflage, Springer Verlag, Berlin/ 
Heidelberg. 

• Hussy, W. et al. (2013): Forschungsmethoden in Psychologie und Sozi- 
alwissenschaften, 2. Auflage, Springer Verlag, Berlin/Heidelberg. 

• Flick, U. et al. (2012): Handbuch Qualitative Sozialforschung. Grundla- 
gen, Konzepte, Methoden und Anwendungen, 3. Auflage, Beltz Verlag, 
Weinheim. 
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Grundlagen Betriebswirtschaft 
Modulnummer / Kennnummer M 03 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Gegenstand, Begriffe und Methoden der BWL 

Kurs 2: Betriebswirtschaftliche Funktionsbereiche 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse der Begrifflichkeiten der Betriebswirtschaftslehre im Zu- 

sammenhang mit praktischen und theoretischen Problemstellungen, 
• Kenntnisse der Entscheidungen wie die Standortwahl und Rechts- 

formwahl von Betrieben, 
• ein grundlegendes Verständnis wie Märkte funktionieren und können 

auch das Marktgleichgewicht bestimmen, 
• Kenntnisse über die wichtigsten Steuern im Unternehmensumfeld und 

darauf basierende unternehmerische Entscheidungen, 
• das Verständnis für die umfassende Rolle des Menschen in der Be- 

triebswirtschaft und können das Modell des „home oeconomicus“ kri- 
tisch einordnen, 

• Kenntnisse der betrieblichen Funktionen entsprechend dem betriebs- 
wirtschaftlichen Wertschöpfungsprozess. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Gegenstand, Begriffe und Methoden der Betriebswirtschaftslehre 
• Wirtschaften als Erkenntnisgegenstand der BWL (ökonomisches Prin- 

zip, Wirtschaftlichkeit, Produktivität, Renditen etc.) 
• Standortwahl, Rechtsformen von Unternehmen und Unternehmens- 

verbindungen 
• Arbeitsteilung und Märkte als Grundlage von wirtschaftlichem Han- 

deln 
• Marketing und Absatz, Marktforschung, Marketing-Mix und Marketing- 

Instrumente 
• Produktion, Beschaffung, Lagerung 
• Investition und Finanzierung, Verfahren der Investitionsrechnung, 

Möglichkeiten der Eigenfinanzierung sowie der kurz- und langfristigen 
Fremdfinanzierung 

• Grundbegriffe des Rechnungswesens: Einnahmen, Ausgaben, Ertrag, 
Aufwand, Grundzüge des Jahresabschlusses und der doppelten 
Buchhaltung, - Überblick über die Unternehmensrechnung und ihre 
Teilgebiete 

• Rechtsformen, Grundzüge der Corporate Governance 

Studiensemester 1. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 02 - Grundlagen wissenschaftliches Arbeiten 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Bestandene Modulprüfung (Klausur 90 Min.) 
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Leistungspunkten  

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Thommen, J.-P./Achleitner/A.-K., Gilbert, D.U./Hachmeister, 
D./Jarchow, S./Kaiser, G. (2020): Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. 
Umfassende Einführung aus management-orientierter Sicht, 9. Auflage, 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Wöhe, G./Döring, U./Brösel, G. (2020): Einführung in die Allgemeine 
Betriebswirtschaftslehre, 27. Auflage, Vahlen Verlag, München. 

• Bardmann, M. (2019): Grundlagen der Allgemeinen Betriebswirtschafts- 
lehre. Geschichte – Konzepte – Digitalisierung, 3. Auflage, Springer 
Verlag, Wiesbaden. 

• Kotler, P./Armstrong, G./Harris, L.C./Piercy, N. (2019): Grundlagen des 
Marketing, 7. Auflage, Pearson Verlag, München. 

• Pape, U. (2018): Grundlagen der Finanzierung und Investition, 4. Aufla- 
ge, De Gruyter Verlag, Oldenburg. 

• Jung, H. (2016): Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 13. Auflage, De 
Gruyter Verlag, Oldenburg. 
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Grundlagen Management und Markenmanagement 
Modulnummer / Kennnummer M 04 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Grundlagen Management 
 
Kurs 2: Grundlagen Markenmanagement und Brand Thinking 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse der wesentlichen Erfolgsfaktoren von Management und 

Markenmanagement, 
• Kenntnisse des Managements und der Führung von Marken entlang 

der betrieblichen Wertschöpfungskette, 
• Kenntnisse der grundlegenden Aufgabenstellungen von Management 

und Markenmanagement, 
• Kenntnisse über grundlegende Modelle und Methode des Manage- 

ments, 
• Kenntnisse des holistischen Paradigmas des Brand Thinking und seiner 

Implementierung im Rahmen einer ganzheitlichen Markenführung, 
• Kenntnisse über grundlegende Modelle der Markenpflege und - 

evolution, 
• ein grundlegendes Verständnis über den Aufbau von Markenarchitektu- 

ren und den daraus resultierenden strategischen Optionen von Marken- 
führung, Marketing und insbesondere der Markenkommunikation, 

• ein grundlegendes Verständnis für die Erstellung erfolgsorientierter 
Markenpositionierungen, 

• das Verständnis der Zusammenhänge zwischen den markenstrategi- 
schen Teilbereichen Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebs- 
politik, 

• die methodische Kompetenz zur Verknüpfung von internen und exter- 
nen Einflussfaktoren auf Markenangebote. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Unternehmerische Leistungs- und Finanzprozesse 
• Ziele, Zielsysteme und Zielhierarchien 
• Zielgerichtete Entscheidungsfindung in unterschiedlichen Situationen 
• Aufbauorganisatorische und prozessorientierte Unternehmenssicht 
• Grundlagen des Brand Managements 
• Anwendungsgebiete der Markenführung entlang der betrieblichen 

Wertschöpfungskette 
• Grundlagen des Brand Thinking und des ganzheitlichen Brand Mana- 

gements 
• Einführung in den Aufbau von Markenarchitekturen 
• Einführung und Anwendung von Strategien der Markenentwicklung und 

-führung 

Studiensemester 1. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 03 - Grundlagen Betriebswirtschaft 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 
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Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 

Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Kreutzer, R. T. (2022): Praxisorientiertes Marketing Grundlagen – Instru- 
mente- Fallbeispiele, 6. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Burmann, C./Halaszovich, T./Schade, M./Klein, K./Piehler, R. (2021): Identi- 
tätsbasierte Markenführung: Grundlagen - Strategie - Umsetzung - Control- 
ling, 4. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Macharzina, K./Wolf, J. (2021): Unternehmensführung. Das internationale 
Managementwissen Konzepte – Methoden – Praxis, 11. Auflage, Springer 
Gabler, Wiesbaden. 

• Homburg, C. (2020): Marketingmanagement. Strategie - Instrumente – 
Umsetzung - Unternehmensführung, 7. Auflage, Springer Gabler, Wiesba- 
den. 

• Theobald, E./Jentschke, M. (2020): Kundenzentriertes Markenmanage- 
ment. Effektive Markenführung entlang der Customer Experience Journey, 
Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Becker, J. (2018): Marketing-Konzeption: Grundlagen des zielstrategischen 
und operativen Marketing-Managements, 11. Auflage, Vahler Verlag, Mün- 
chen. 

• Welge, M. K./Al-Laham, A. (2017): Strategisches Management. Grundlagen 
- Prozess - Implementierung, 7. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Esch, F.-R. (Hrsg.) (2013): Moderne Markenführung. Grundlagen– Inno-
vative Ansätze–Praktische Umsetzungen, 4. Auflage, Gabler Verlag, 
Wiesbaden. 
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Ökonomie 
Modulnummer / Kennnummer M 05 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Einführung Ökonomie 

Kurs 2: Wirtschaftspolitik 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse der grundlegenden mikroökonomischen Konzepte, 
• Kenntnisse der Nutzenfunktion und können Aussagen über Präferen- 

zen von Haushalten treffen, 
• ein grundlegendes Verständnis der Nachfragekurve und -funktion und 

können weitergehend den Zusammenhang von der nachgefragten 
Menge und dem Preis in einen mathematischen Zusammenhang stel- 
len, 

• Kenntnisse der Abgrenzung und Besonderheiten der makro- und mik- 
roökonomischen Auffassung, 

• ein Verständnis für makroökonomische Zusammenhänge und deren 
theoretischer Basis, 

• ein grundlegendes Verständnis des Bruttoinlandsprodukts (BIP) und 
dessen Aussagekraft als Indikator für Wohlstand, 

• Kenntnisse der grundlegenden wirtschaftspolitischen Konzepte und 
deren Anwendung auf wichtige wirtschaftspolitische Problemstellun- 
gen, 

• ein Verständnis für die verschiedenen Bereiche der Wirtschaftspolitik 
entwickelt und wissen, wie diese gestaltet werden können. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Basiswissen Mikroökonomie 
• Nutzenfunktionen und Präferenzen 
• Angebots- und Nachfragefunktion 
• Märkte unter (un)vollkommenem Wettbewerb 
• Abgrenzung Makro- zu Mikroökonomie 
• Basiswissen Makroökonomie 
• Bruttoinlandsprodukt (BIP) 
• Die Teilrechnungen der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung 
• Grundlagen der Wirtschaftspolitik 
• Theorie der Wirtschaftspolitik 
• Ziele der Wirtschaftspolitik 

Studiensemester 1. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 04 - Grundlagen Management und Markenmanagement 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Klausur 90 Min.) 
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Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Klump, R. (2020): Wirtschaftspolitik. Instrumente, Ziele und Institutio- 
nen, 4. Auflage, Pearson Studium, Stuttgart. 

• Bartling, H./Luzius, F./Fichert, F. (2019): Grundzüge der Volkswirt- 
schaftslehre, 18. Auflage, Vahlen Verlag, München. 

• Pindyck, R. S./Rubinfeld, D. L. (2018): Mikroökonomie, 9. Auflage, 
Pearson Studium, München. 

• Burda, M./Wyplosz, C. (2018): Makroökonomie. Eine europäische Per- 
spektive, 4. Auflage, Vahlen Verlag, München. 

• Blanchard, O./Illing, G. (2017): Makroökonomie, 7. Auflage, Pearson 
Studium, München. 

• Varian, H. R. (2016): Grundzüge der Mikroökonomik, 9. Auflage, De 
Gruyter Oldenbourg Verlag, Berlin/Boston. 

• Mussel, G./Pätzold, J. (2012): Grundfragen der Wirtschaftspolitik, 8. 
Auflage, Vahlen Verlag, München. 



20 Brand University of Applied Sciences | Modulhandbuch B.A. Marketing und Kommunikation | 15.09.2022 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. Fachsemester 
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Einführung Marketing 
Modulnummer / Kennnummer M 06 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Grundlegende Methoden und Anwendung des Marketings 

Kurs 2: Markencontrolling 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse der Grundbegriffe, Geschichte und Ziele des Marketings, 
• Kenntnisse der grundlegenden Methoden und Anwendungsbereiche 

des Marketings, 
• das Verständnis für die besonderen Merkmale einer Marketingstrate- 

gie, 
• ein grundlegendes Verständnis zur Produktpolitik und produktpoliti- 

schen Möglichkeiten, den grundlegenden Aspekten der Marktkommu- 
nikation und den Grundlagen der Konditionen- und Kommunikations- 
politik, 

• Kenntnisse über die Arbeitsweisen und die organisatorische Einbin- 
dung des Markencontrollings, 

• Kenntnisse über die relevanten Steuerungs- und Kontrolldimensionen 
der Markenführung, 

• die instrumentale Kompetenz, Mediapläne unter Berücksichtigung von 
Controlling-Instrumentarien zu bewerten, 

• die instrumentale Kompetenz zur Interpretation der Ergebnisse von 
Controlling-Prozessen, 

• die systemische Kompetenz, zur strategischen Planung von Marke- 
tingzielen und entsprechenden Controlling-Maßnahmen, zu deren 
Umsetzung und Steuerung. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Definitionsgrundlagen im Marketing 
• Begriffe und Geschichte des Marketings 
• Anwendungsbereiche des Marketings 
• Marketing-Strategien und Phasen des Marketingprozesses 
• Ziele und 4P´s des Marketings 
• Markt, Marktmerkmale, Marktpartner und Konsumentenverhalten 
• Marktbeobachtung und -einschätzung 
• Konditionenpolitik 
• Arten der Werbung 
• Begriffliche Abgrenzungen des Marken- und Marketing-Controlling 
• Ziele und Aufgaben des Marken- und Marketing-Controlling 
• Anforderungen und Zielgrößen des Marken- und Marketing- 

Controlling 
• Das Konzept der Balanced Scorecard 
• Grundstruktur und Steuerungsgrößen der Markenscorecard 
• Steuerungsgrößen in Markenportfolios 
• Controlling als Steuerungsinstrument betrieblicher Prozesse 

Studiensemester 2. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

M 05 - Ökonomie 

Teilnahmevoraussetzungen Keine 



22 Brand University of Applied Sciences | Modulhandbuch B.A. Marketing und Kommunikation | 15.09.2022 
 

 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Zerres, M. P. (2021): Handbuch Marketing-Controlling. Grundlagen – 
Methoden – Umsetzung, 5. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Walsh, G./Deseniss, A./Kilian, T. (2020): Marketing. Eine Einführung auf 
der Grundlage von Case Studies, 3. Auflage, Gabler Verlag, Wiesba- 
den. 

• Bruhn, M. (2019): Marketing. Grundlage für Studium und Praxis, 14. 
Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Kotler, P./Armstrong, G./Harris, L.C./Piercy, N. (2019): Grundlagen des 
Marketing, 7. aktualisierte Auflage, Pearson Studium, München. 

• Kotler, P./Keller, K./Opresnik, M. (2017): Marketing-Management. Kon- 
zepte-Instrumente-Unternehmensfallstudien, Pearson Studium, Mün- 
chen. 

• Kotler, P./Keller, K./Brady, M./Goodman, M/Hansen, T. (2016): Marke- 
ting Management, 3. Auflage, Pearson Studium, München. 

• Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015): Marketing. Grundlagen 
marktorientierter Unternehmensführung. 12. Auflage, Gabler Verlag, 
Wiesbaden. 
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Gesellschaftliche und soziale Verantwortung / Ethik 
Modulnummer / Kennnummer M 07 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Gesellschaftliche und soziale Verantwortung 

Kurs 2: Ethik 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über ethische Konzepte und des Zusammenhangs zwi- 

schen institutioneller Verantwortung und Ethik, 
• Kenntnisse über die historische Entwicklung des Verantwortungsbe- 

griffs, 
• Kenntnisse über die Grundlagen sozialer Verantwortung und die dazu- 

gehörigen Theorien, 
• das Verständnis für den Unterschied zwischen individueller und kollekti- 

ver Verantwortung, 
• das Verständnis über die Grundlagen von Ethik und deren Verbindung 

als Teildisziplin der Philosophie, 
• die Kompetenz, die Grundbegriffe Ethos, Ethik und Moral einzuordnen 

und voneinander abzugrenzen, 
• die methodische Kompetenz über ausgewählte ethische Theorien und 

Konzepte, 
• das Verständnis für die Abwägung von (un-)ethischem (Fehl-)Verhalten, 
• Kenntnisse über die Differenzierung von Parametern des ethischen 

Leadership, 
• die Kompetenz zu untersuchen, welche ethischen Prinzipien verantwor- 

tungsvolle Entscheidungsfindungen determinieren können. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Historische Entwicklung des Verantwortungsbegriffs 
• Verantwortung als ethischer Grundbegriff 
• Naturrecht 
• Vernunftrecht 
• Soziale Verantwortung 
• Selbstverantwortung 
• Primär-, Sekundär-, Tertiärverantwortung 
• Gesellschaftliche vs. individuelle Verantwortung 
• Moral und Verhalten; moralische Verantwortung 
• Grundlagen der Ethik 
• Historie des Ethikbegriffs 
• Ethos vs. Ethik 
• Normen und Werte als Kompass 
• Utilitarismus, Kontraktualismus und Sentimentalismus 
• Autonomieorientierte/evolutionäre/angewandte Ethik 
• Gründe für (un-)ethisches (Fehl-)Verhalten 
• Leadership als angewandte Ethik 
• Ethik in der Entscheidungsfindung 

Studiensemester 2. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h; Prüfungsvorbereitung: 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 06 - Einführung Marketing 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 
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Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Hausarbeit) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Hübner, D. (2021): Einführung in die philosophische Ethik, 3. Auflage, 
Vandenhoeck & Ruprecht, Göttingen. 

• Mannino, A. (2021): Wen rette ich – und wenn ja, wie viele? Über Tria- 
ge und Verteilungsgerechtigkeit, Reclam, Stuttgart. 

• Schmidt, Ina (2021): Die Kraft der Verantwortung: Über eine Haltung mit 
Zukunft, Edition Körber, Hamburg. 

• Erpenbeck, J./Sauter, W. (2020): Die Wertegesellschaft. Formen – Fol- 
gerungen – Fragen, Springer Verlag, Berlin. 

• Höffe, O. (2018): Ethik: Eine Einführung, C.H. Beck Verlag, München. 
• Hollins, P. (2018): The Science of Intelligent Decision Making: How to 

Think More Clearly, Save Your Time, and Maximize Your Happiness. 
Destroy Indecision!, CreateSpace Independent Publishing Platform, 
North Charleston. 

• Laux, H. et al. (2018): Entscheidungstheorie, 10. Auflage, Springer Ver- 
lag, Wiesbaden. 

• Heidbrink, L. (u. a.) (Hg.) (2017): Handbuch Verantwortung, Springer 
Verlag, Wiesbaden. 

• Quante, M. (2017): Einführung in die Allgemeine Ethik, 6. Auflage, wbg, 
Darmstadt. 

• Leigh, A. (2013): Ethical Leadership: Creating and Sustaining an Ethical 
Business Culture, Kogan Page, New York. 

• Sandel, M. (2010): Justice: What's the Right Thing to Do?, Farrar, 
Straus and Giroux, New York. 

• Nida-Rümelin, J. (2004): Entscheidungstheorie und Ethik. Decision 
Theory and Ethics, Utz Verlag, München. 

• Hans Jona (2003): Das Prinzip Verantwortung: Versuch einer Ethik für 
die technologische Zivilisation, Suhrkamp Verlag, Berlin. 
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Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 
Modulnummer / Kennnummer M 08 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 1 

Kurs 2: Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 2 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse und Fähigkeiten, die Lehre und Forschung als Kernaufgabe 

wissenschaftlichen Arbeitens zu definieren und entsprechend Wissens- 
generierung und -vermittlung als reziproke Tätigkeiten zu verstehen, 

• Kenntnisse, die Falsifizierbarkeit als Definitionsmerkmal von Wissen- 
schaftlichkeit zu definieren, 

• ein Verständnis über die Bedeutung von Paradigmen für die Wissen- 
schaft samt wissenschaftliche Paradigmenwechsel zu erklären, 

• die Kompetenz, die Wirkungsweise des Fallibilismus mittels eigenen 
Referats zu präsentieren, 

• die Kompetenz, die Rolle und Funktion von Experimenten für den wis- 
senschaftlichen Erkenntnisweg zu erklären, 

• die Fähigkeit, ein Forschungsvorhaben thematisch einzugrenzen und 
einen entsprechenden Forschungsfokus zu definieren und ein For- 
schungsdesign zu konzipieren, 

• die Fähigkeit zu beurteilen, wie sich Daten mutwillig falsch interpretieren 
lassen und warum Manipulationen von Forschungsergebnissen den 
Ansprüchen an die wissenschaftliche Integrität widerspricht, 

• die Kompetenz, wissenschaftliche Statistik eigenständig zur Anwen- 
dung zu bringen und einen wissenschaftlichen Text auch inhaltlich adä- 
quat auszugestalten. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Wissenschaft und Moderne 
• Wissenschaftliche Revolution 
• Wissenschaft als Beruf: Lehre und Forschung 
• Paradigmen in der Wissenschaft 
• Experiment als objektivierbare Erkenntnisüberprüfung 
• Fallibilismus 
• Wissenschaftlicher Schreibstil 
• Aufbau eines wissenschaftlichen Arguments 
• Methodenwahl und 
• Eingrenzung von Forschungsdesigns 
• Auswertung von Daten 
• Dateninterpretationen 

Studiensemester 2. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h; Prüfungsvorbereitung: 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 07 - Gesellschaftliche und soziale Verantwortung / Ethik 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen  für  die  Vergabe  von Bestandene Modulprüfung (Hausarbeit) 
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Leistungspunkten  

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Eco, U. (2020): Wie man eine wissenschaftliche Abschlussarbeit 
schreibt: Doktor-, Diplom- und Magisterarbeit in den Geistes- und Sozi- 
alwissenschaften, 14. Auflage, utb Verlag, Stuttgart. 

• Esselborn-Krumbiegel, H. (2020): Richtig wissenschaftlich schreiben: 
Wissenschaftssprache in Regeln und Übungen, 6.Auflage, utb Verlag, 
Stuttgart. 

• Kühtz, Stefan (2020): Wissenschaftlich formulieren: Tipps und Textbau- 
steine für Studium und Schule: Tipps und Textbausteine für Studium 
und Schule, 6. Auflage, utb Verlag, Suttgart. 

• Spiegelhalter, D. (2020): The Art of Statistics: Learning from Data, Peli- 
can Books, London. 

• Kuhn, Thomas S. (2017): Die Struktur wissenschaftlicher Revolutionen, 
25. Auflage, Suhrkamp, Frankfurt / Main. 

• Weber, M. (2016): Wissenschaft als Beruf, Holzinger, Berlin. 
• Harari, Y. N. (2015): Eine kurze Geschichte der Menschheit, 40. Aufla- 

ge, Pantheon Verlag, München. 
• Popper, K. (2005): Gesammelte Werke: Band 3: Logik der Forschung, 

11. Auflage, Mohr Siebeck, Tübingen. 
• Bacon, F. (2005): Essays, 3. Auflage, Reclam Verlag, Stuttgart. 
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HR und Leadership 
Modulnummer / Kennnummer M 09 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Personalwirtschaft 
 
Kurs 2: Leadership & Kommunikation 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über den Stellenwert der Personalwirtschaft und des stra- 

tegischen Human Ressource Managements, 
• Einblicke in Personalplanung, -bedarf und -einsatz sowie die Perso- 

nalentwicklung erhalten, 
• Kenntnisse der Führungsmittel und Merkmale der Personalführung, 
• einen Einblick in die Personalkosten, das Personalcontrolling, der 

Personalentwicklung und der Personalfreistellung erhalten, 
• Kenntnisse der Grundzüge der Arbeits- und Organisationspsycholo- 

gie, 
• Einblicke in die Grundlagen von Führung (Leadership), 
• Kenntnisse der Bedeutung der Kommunikation als wesentliches In- 

strument von Führung, 
• ein grundlegendes Verständnis für Führungsmodelle und deren we- 

sentlicher Merkmale, 
• die Grundregeln zur verbalen und nonverbalen Kommunikation als 

auch die Rolle und Funktion von Führung verstanden, 
• Kenntnisse der Korrelation von Persönlichkeit und Führen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Stellenwert der Personalwirtschaft 
• Entwicklung des Human Ressource Management 
• Strategisches HR-Management 
• Personalplanung 
• Personalbedarf 
• Personalbeschaffung 
• Personaleinsatz 
• Arbeitszeitmodelle 
• Führungsmittel 
• Personalentlohnung 
• Personalkosten 
• Personalcontrolling 
• Begriffserklärung Führung/Leadership 
• VUCA 
• Auswirkungen von Digitalisierung auf Leadership und Kommunikation 
• Definition und grundlegende Modelle Kommunikation 
• Verbale und nonverbale Kommunikation 
• Kategorien und Interpretation der Körpersprache 
• Persönlichkeit und Führungsstil 

Studiensemester 2. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 08 - Anwendung des wissenschaftlichen Arbeitens 
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Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Staehle, W.H./Conrad, P./Sydow, J. (2022): Management. Eine verhal- 
tenswissenschaftliche Perspektive, 9. Auflage, Vahlen Verlag, Mün- 
chen. 

• Tschumi, M. (2021): Handbuch zum Personalmanagement, 10. Auflage, 
Praxium, Zürich. 

• Brenner, D. (2020): Mitarbeitergespräch souverän führen, 2. Auflage, 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Graf, N./Rascher, S./Schmutte, A.M. (2020): Teamlead – Führung 4.0. 
So führen Sie Teams synergetisch zu Höchstleistungen, Gabler Verlag, 
Wiesbaden. 

• Hintz, A.J./Graevenstein, J. (2020): Erfolgreiche Mitarbeiterführung 
durch soziale Kompetenz. Eine praxisbezogene Anleitung, 5. Auflage, 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Kuenkel, P. (2020): Führung mit Sinn. Wie Manager verantwortlich Zu- 
kunft gestalten, 2. Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Schreyögg, G./Koch, J. (2020): Managements. Grundlagen der Unter- 
nehmensführung, 8. Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Kasper, H./Mayrhofer, W./Furtmüller, G. (2015): Personalmanagement 
– Führung – Organi-sation, 5. überarbeitete Auflage, Linde Verlag, 
Wien. 
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Marktforschung und Statistik / Käuferverhalten 
Modulnummer / Kennnummer M 10 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Marktforschung und Statistik 

Kurs 2: Käuferverhalten 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Die Studierenden haben/können 
• Kenntnisse der wichtigsten Konzepte und Methoden der wissenschaftli- 

chen Markt- und Trendforschung, 
• Kenntnisse der wichtigsten Modelle, Theorien und Messinstrumente der 

Neurowissenschaften (z.B. Lymbic Map), 
• Kenntnisse der Definition von Variablen, Skalen und deren Messin- 

strumenten, 
• Kenntnisse der Stichprobenauswahl und Repräsentativität von For- 

schungsdaten, 
• die systemische Kompetenz, Ergebnisse der Markt- und Trendfor- 

schung kritisch zu interpretieren, 
• die methodische Kompetenz, die Ergebnisse der Markt- und Trendfor- 

schung sowie der Customer Analysis in die Entwicklung von Marken- 
strategien und -konzeptionen zu integrieren, 

• die methodische Kompetenz, Segmente auf Basis zuvor definierter Kri- 
terien zu bilden und abzugrenzen, 

• die methodische Kompetenz, Fragestellungen des Marketings mit Mit- 
teln der Neurowissenschaften, und der Markt- und Trendforschung zu 
lösen, 

• die relevanten Theorieansätze des Käuferverhaltens erläutern, kritisch 
beurteilen und deren Anwendung in der Praxis darstellen, 

• Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesse bei Konsumenten nach- 
vollziehen und analysieren, 

• die Einflussfaktoren des Käuferverhaltens reproduzieren und in der 
Entwicklung von Kommunikationsstrategien anwenden, 

• den Prozess der käuferbezogenen Kommunikationsanalyse, - 
gestaltung, -umsetzung und -kontrolle eigenständig steuern, 

• aktuelle und relevante Informationen zum Käuferverhalten und zur 
Kommunikationspolitik sammeln, bewerten und interpretieren. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundlagen der Marktforschung 
• Instrumente und Methoden 
• Strategie und Praxis der Marktanalyse 
• Aus- und Bewertungen von Forschungsergebnissen 
• Präsentationsmethoden von Ergebnissen der Marktforschung 
• Analyseverfahren zum Kaufverhalten - univariate, bivariate und multiva- 

riante Verfahren 
• statistischen Analyseverfahren: Analytic Hierarchy Process; Maximum 

Difference Scaling; Hierarchische Clusteranalyse; Random Forest und 
Boosted Trees; Varianzanalyse; Conjoint-Verfahren; Discrete Choice 
Analyseverfahren; Total Unduplicated Reach 

• Grundlagen der Käuferverhaltensforschung. 
• Klassischen SOR-Ansatzes der hypothetischen Konstrukte, insb. akti- 

vierenden Prozesse und Zustände 
• Grundlagen des Konsumentenverhaltens in Kundenbeziehungen 
• Praktische Anwendungsfelder und Beispiele 

Studiensemester 2. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 
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Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 09 - HR und Leadership 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von- 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E. (2022): Methoden der empirischen Sozial- 
forschung, 10. Auflage, Oldenbourg Verlag, München. 

• Häusel, H.-G. (2019): Neuromarketing. Erkenntnisse der Hirnforschung für 
Markenführung, Werbung und Verkauf, 4. Auflage, Haufe Verlag, Wiesba- 
den. 

• Raab, G./Unger, A./Unger, F. (2018): Methoden der Marketing-Forschung: 
Grundlagen und Praxisbeispiele, 3. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Foscht, T./Swoboda, B:/Schramm-Klein, H. (2017): Käuferverhalten. Grund- 
lagen - Perspektiven – Anwendungen, 6. Auflage, Springer Gabler, Wies- 
baden. 

• Gansser, O./Krol, B. (2017): Moderne Methoden der Marktforschung. Kun- 
den besser verstehen, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Magerhans, A. (2016): Marktforschung. Eine praxisorientierte Einführung, 
Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Hüttner, M. (2013): Grundzüge der Marktforschung. Ein Leitfaden für Studi- 
um und Praxis mit 107 Beispielen, 3. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Olbrich, R./Battenfeld, D./Buhr, C.-C. (2012): Marktforschung: Ein einfüh- 
rendes Lehr- und Übungsbuch, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Rust, H. (2008): Zukunftsillusionen. Kritik der Trendforschung, VS Verlag, 
Wiesbaden. 
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3. Fachsemester 
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Medienkommunikation 
Modulnummer / Kennnummer M 11 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Medienstrategien 
 
Kurs 2: Cross-Media-Kommunikation 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Grundlegendes Wissen über die Struktur und die Zusammenhänge der 

Medien im Digitalen Zeitalter aufgebaut, 
• Kenntnisse der zentralen disruptiven Technologien der Medien und ihrer 

Evolution, 
• Wissen über Medienprodukte aller Gattungen (Print, Hörfunk, Online, Fern- 

sehen) und können diese analysieren (Mediensprache, Multimodalität), 
• die Grundstrukturen von Medienkommunikation, auch im globalen Rahmen, 

verstanden, 
• die Wechselbeziehungen zwischen der Medienkommunikation und ihren 

Kontexten wie Politik, Kultur, Wirtschaft und Wissenschaft verstanden, 
• Kenntnisse der Medienkommunikation auf der Basis normativer Vorgaben 

aus der Medienethik und der Qualitätsforschung erlernt, 
• Kenntnisse und Fähigkeiten bei der Entwicklung zielgerichteter, komplexer 

Medienstrategien auf Grundlage von Zielvorgaben für Marketing und Kom- 
munikation erlangt, 

• Ein Verständnis der maßgeblichen Rahmenaspekte, Methoden und Strate- 
gien der Cross-Media-Kommunikation. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Medienkommunikation 
• Cross-Media-Kommunikation 
• Multi-Channel-Kommunikation 
• Globalisierung der Medienkommunikation und ihre Folgen 
• Multimodalität in der Medienkommunikation 
• Netzwerkkommunikationen und Netzwerkeffekte 
• Konvergenz der Medienkommunikation 
• Medienstrategien als Teil der Mediaplanung 
• Cross-Media im Kontext von Social und Visual Media 
• Cross-Media Strategien im Marketingbereich 
• Instrumente des Cross-Media Management 
• Zusammenhang Cross-Media mit Distributionspolitik im Sinne des Mul- 

tichannel-Marketings 
• Cross-Media im Marketing als Kommunikationsmix einer Kampagne 

Studiensemester 3. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 10 - Marktforschung und Statistik / Käuferverhalten 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 
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Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Wysterski, M:/Friedrichsen, M. (2021): Neue Trends für Social Media. Inter- 
aktivität als Basis für Medienkommunikation, Springer, Wiesbaden. 

• Johnston, J./Rowney, K. (2020): Media Strategies. Managing Content, Plat- 
forms and Relationships, Taylor & Francis, New York. 

• Jäckel, M./et al. (2019): Medienwirkungen kompakt. Einführung in ein dy- 
namisches Forschungsfeld, 2. Auflage, Springer, Heidelberg. 

• Clampitt, P. G. (2017): Social Media Strategy. Tools for Professionals and 
Organizations, SAGE Publications, Los Angeles. 

• Schmidt, C. M.(2016): Crossmedia-Kommunikation in kulturbedingten Hand- 
lungsräumen. Mediengerechte Anwendung und zielgruppenspezifische Aus-
richtung, Springer, Wiesbaden 

• Diehl, S./ Karmasin, M. (2013): Media and Convergence Management, 
Springer, Heidelberg. 

• Jäckel, M. (2012): Medienwirkungen: Ein Studienbuch zur Einführung, 5. 
Auflage, VS Verlag, Wiesbaden. 

• Kracke, B. (2012): Crossmedia-Strategien. Dialog über alle Medien, Gabler 
Verlag, Wiesbaden. 

• Andree, M. (2010) Medien machen Marken. Eine Medientheorie des Marke- 
tings und des Konsums, Campus Verlag, Frankfurt/M. 
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Internationales Marketing & Internationale Markenführung 
Modulnummer / Kennnummer M 12 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Internationales Marketing 

Kurs 2: Internationale Markenführung 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über den Begriff sowie Ziele und Anforderungen des in- 

ternationalen Marketings, 
• Einblicke in die Ziele, Konzepte und Maßnahmen im Rahmen des in- 

ternationalen Marketings, 
• Kenntnisse über die Chancen und Herausforderungen von Auslands- 

märkten, 
• ein grundlegendes Verständnis für kulturelle Unterschiede, die insbe- 

sondere für das internationale Marketing relevant sind, 
• Kenntnisse über die Herausforderungen, Ziele und Strategien der in- 

ternationalen Markenführung, 
• Kenntnisse über unterschiedliche Internationalisierungsstrategien und 

deren Instrumente, 
• Chancen und Risiken auf internationalen Absatzmärkten identifiziert, 
• einen Einblick in die Auswahl geeigneter Auslandsmärkte, 
• Kenntnisse über verschiedene Arten und Formen des internationalen 

Markteintritts, 
• die denkbaren Organisationsformen des betrieblichen Marketings so- 

wie deren Vor- und Nachteile für ein international tätiges Unterneh- 
men verstanden. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Einordnung des Begriffs „Internationales Marketing“ sowie dessen 
Ziele und Anforderungen 

• Ursache, Folgen, Motive der Internationalisierung 
• Chancen & Risiken von Auslandsaktivitäten und internationalen Märk- 

ten 
• Timing des Markteintritts 
• Ziele, Konzepte und Maßnahmen des internationalen Marketings 
• Ziele, Strategien und Instrumente der internationalen Markenführung 
• Internationale Wettbewerbsfähigkeit 
• Internationale Marktforschung und Konsumentenverhalten im globa- 

len Kontext 
• Unterschiedliche Herausforderungen der internationalen Marke- 

tingstrategie im Bereich B2B vs. B2C 
• Kulturelle Unterschiede im internationalen Marketing 
• Bedeutung von Marken und Branding im internationalen Kontext 
• Instrumente der Internationalisierungsstrategien 
• Strategisches internationales Marketing 
• Organisationsformen internationaler Marketingabteilungen 
• Auswahl von Auslandsmärkten Arten und Formen (Export, Lizenz, 

Franchising, Joint Venture) 
• Marketing-Mix im internationalen Kontext 

Studiensemester 3. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 
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Teilnahmevoraussetzungen M 11 - Medienkommunikation 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Hausarbeit) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Berndt, R./Altobelli, C. F./Sander, M. (2020): Internationales Marke- 
tingmanagement, 6. Auflage, Springer Gabler Verlag, Berlin. 

• Gutting, D. (2020): Interkulturelles Marketing im digitalen Zeitalter. Stra- 
tegien für den globalen Markterfolg, Springer Gabler Verlag, Berlin. 

• Homburg, C. (2020): Marketingmanagement: Strategie – Instrumente – 
Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, Springer Gabler Ver- 
lag, Berlin. 

• Igelbrink, J. (2020): Perceived Brand Localness. Springer-Gabler Ver- 
lag, Wiesbaden. 

• Roemer, E. (2014): Internationales Marketing Management, Schäffer- 
Poeschel, Stuttgart. 

• Backhaus, K./Voeth, M. (2010): Internationales Marketing, 6. Auflage, 
Schäffer-Poeschel Verlag, Stuttgart. 

• Kotabe, M./Helsen, K. (2010): Global Marketing Management, 5. Aufla- 
ge, Wiley, Hoboken. 

• Meffert, H./Burmann, C./Becker, C. (2010): Internationales Marketing- 
Management. Ein markenorientierter Ansatz. 4. Auflage, Kohlhammer 
Verlag, Stuttgart. 
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Kosten-/Leistungsrechnung und Buchführung 
Modulnummer / Kennnummer M 13 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Kosten- und Leistungsrechnung 

Kurs 2: Buchführung 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse, das System der Kosten- und Leistungsrechnung zu verste- 

hen und im betrieblichen Rechnungswesen einzuordnen, 
• Kenntnisse, die verschiedenen Kosten-, Leistungs- und Erlösbegriffe zu 

unterscheiden, 
• ein Verständnis über die Grundzüge der Kostenarten-, Kostenträger- 

sowie Kostenstellenrechnungen und können diese auch darstellen, 
• die Kompetenz, eine Break-Even-Analyse zu verstehen und durchzu- 

führen, 
• Kenntnisse über Engpasssituationen und einfache Optimierungsprob- 

leme, 
• ein Verständnis über die Arten und Quellen von Abweichungen und 

können Sensitivitäts- und Abweichungsanalysen erstellen, 
• die Kompetenz, das Wesen, die Ziele und Methoden der Prozesskos- 

tenrechnung zu erklären, 
• die Fähigkeit, die Bilanz und die Gewinn- und Verlustrechnung zu be- 

schreiben und zu interpretieren, 
• die Fähigkeit zu beurteilen, wie jahresabschlusspolitische Zielsetzungen 

und die Auswirkungen von Buchungssätzen zusammenhängen, 
• die Kompetenz, Geschäftsfälle selbständig unter Anwendung der dop- 

pelten Buchführung darzustellen und zu analysieren, 
• die Kompetenz, einfache Jahresabschlüsse zu erstellen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Überblick über das System der Kosten- und Leistungsrechnung 
• Abgrenzung von Kosten und Leistungen 
• Kostentheorie und -auflösung 
• Kostengliederung nach Zurechenbarkeit 
• Kostenartenrechnung: Material-, Personal- und Abschreibungskosten 
• Kostenstellenrechnung: Bildung, Zuordnung der Gemeinkosten und In- 

nerbetriebliche Leistungsverrechnung 
• Kostenträgerrechnung: Divisions-, Zuschlags- und Kuppelkalkulation 
• Kostenrechnungssysteme auf Teilkostenbasis 
• Break-Even-Point-Analyse 
• Betriebsüberleitungs- und Betriebsabrechnungsbogen 
• Mengen-, Preis- und Verbrauchsabweichung 
• Prozesskosten und Kostentreiber der Prozesskalkulation 
• Einführung in das kaufmännische Rechnungswesen 
• Grundbegriffe und Klassifizierung des (externen) Rechnungswesens 
• Inventur und Inventar, Bilanz, Gewinn- und Verlustrechnung 
• Grundsätze ordnungsgemäßer Buchführung 
• Buchungstypen und deren Auswirkung auf den Jahresabschluss 
• Warenverkehr 
• Skonti, Rabatte und Boni 
• Debitoren und Kreditoren 
• Verbuchung von ausgewählten Geschäftsfällen der Aktiva und Passiva 
• Jahresabschlusserstellung inkl. gesetzlicher Vorschriften 

Studiensemester 3. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- - 
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diengängen)  

Teilnahmevoraussetzungen M 12 - Internationales Marketing & Internationale Markenführung 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Klausur 90 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Coenenberg, A.G./Haller, A./Mattner, G./Schultze, W. (2021): Einfüh- 
rung in das Rechnungswesen. Grundlagen der Buchführung und Bilan- 
zierung, 8. Auflage, Schäffer-Poeschel Verlag, Stuttgart. 

• Coenenberg, A.G./Haller, A./Schultze, W. (2021): Jahresabschluss und 
Jahresabschlussanalyse. Betriebswirtschaftliche, handelsrechtliche, 
steuerrechtliche und internationale Grundlagen – HGB, IAS/IFRS, US- 
GAAP; DRS, 26. Auflage, Schäffer-Poeschel Verlag, Stuttgart. 

• Horschitz, H./Fanck, B./Guschl, H./Kirschbaum, J./Schustek, H./Haug, 
T. (2021): Bilanzsteuerrecht und Buchführung, 16. Auflage, Schäffer- 
Poeschel Verlag, Stuttgart. 

• Macha, R. (2021): Grundlagen der Kosten- und Leistungsrechnung, 6. 
Auflage, Vahlen Verlag, München. 

• Weber, J./Weißenberger, B.E. (2021): Einführung in das Rechnungs- 
wesen. Bilanzierung und Kostenrechnung, 10. Auflage, Schäffer- Po-
eschel Verlag, Stuttgart. 

• Jórasz, W./Baltzer, B. (2019): Kosten- und Leistungsrechnung. Lehr- 
buch mit Aufgaben und Lösungen, 6. Auflage, Schäffer-Poeschel Ver- 
lag, Stuttgart. 

• Reichhardt, M. (2019): Kosten- und Leistungsrechnung. Ein Überblick 
mit Fragen, Beispielen, Übungen und Lösungen, Springer Gabler Ver- 
lag, Wiesbaden. 

• Eisele, W./Knobloch, A.P. (2018): Technik des betrieblichen Rech- 
nungswesens. Buchführung und Bilanzierung, Kosten- und Leistungs- 
rechnung, Sonderbilanzen, 9. Auflage, Vahlen Verlag, München. 
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Projektmanagement 
Modulnummer / Kennnummer M 14 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Projektmanagement Grundlagen 

Kurs 2: Agiles Projektmanagement & Scrum 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über die Abgrenzung von Projektaufgaben und Tagesauf- 

gaben, 
• Kenntnisse über die Beantragung von Projekten (Projektantrag), 
• ein Verständnis für die systematische Planung von Projekten (Ziele, 

Struktur, Zeiten, Kosten, Risiken), 
• Einblicke in die Überwachung von Projekten (Plan-/Istvergleiche, Ab- 

weichungen, Korrekturen), 
• Kenntnisse über den Abschluss von Projekten (Erfahrungsfeedback), 
• ein grundlegendes Verständnis wie sie Projekte in die Unterneh- 

mensorganisation einbetten können, 
• Kenntnisse der Methoden zur Zeitplanung wie Balkenplan und Netz- 

plantechnik, 
• Methoden der Kostenplanung und Risikoanalyse verstanden, 
• Einblicke in die Zusammenarbeit von Projektteams, 
• ein grundlegendes Verständnis für die Durchführung der Soll-/Ist- 

Kontrolle von Arbeitspaketen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundlagen des Projektmanagements 
• Projektphasenplanung 
• Projektstrukturplanung 
• Zeit- und Ablaufplanung von Projekten 
• Kostenplanung 
• Risikoanalyse 
• Projektabschluss 
• Ressourcen-Management 
• Kosten-Management 
• Risiko-Management 
• Projektsteuerung und Überwachung 
• Kommunikation mit den Projektbeteiligten 
• Berichterstellung 
• Durchführung von Beispielprojekten 
• Projektmanagement mit MS Project 

Studiensemester 3. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 13 - Kosten-/Leistungsrechnung und Buchführung 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Bestandene Modulprüfung (Case Study) 
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Leistungspunkten  

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Kuster, J. et al. (2019): Handbuch Projektmanagement, 4. Auflage, 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Olfert, K. (2019): Kompakt-Training Projektmanagement, 11. Auflage, 
NWB Verlag, Herne. 

• Schelle, H./Linssen, O. (2018): Projekte zum Erfolg führen, 8. Auflage, 
Deutscher Taschenbuchverlag, München. 

• Hemmrich, A./Harrant, H. (2016): Projektmanagement, 4. Auflage, Carl 
Hanser Verlag, München. 

• Gessler, M. (2014): Kompetenzbasiertes Projektmanagement (PM3), 7. 
Auflage, GPM Deutsche Gesellschaft für Projektmanagement, Nürn- 
berg. 

• Burghardt, M. (2012): Projektmanagement: Leitfaden für die Planung, 
Überwachung und Steuerung von Entwicklungsprojekten, 9. Auflage, 
Publicis, Hamburg. 

• Hesseler, M. (2007): Projektmanagement. Wissensbausteine für die 
erfolgreiche Projektarbeit, Vahlen Verlag, München. 

• Litke, H.-D. (2005): Projektmanagement – Handbuch für die Praxis. 
Konzepte – Instrumente – Umsetzung, Carl Hansen Verlag, München. 
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Digital Marketing & Suchmaschinenmarketing 
Modulnummer / Kennnummer M 15 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Digital Marketing 
 
Kurs 2: Suchmaschinenmarketing 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Die Studierenden können 
• die wichtigsten Begriffe, Instrumente, Methoden, sowie konzeptionelle 

Ansätze und Verfahren im Digital Marketing erklären, 
• die Konzeption von Digital-Marketing-Maßnahmen erklären, 
• methodische und instrumentale Kompetenz für die Planung, Konzeption 

und Gestaltung von cross-medialen Digital-Marketing-Projekten an- 
wenden, 

• (betriebliche) Anforderungen im Digital Marketing erkennen, erläutern 
sowie beschreiben und lösen, 

• analytische Methoden des Digital Marketing in realen Praxisfällen sowie 
zur Erarbeitung eines operativen digitalen Marketingplans anwenden, 

• fachbezogene Daten des Digital Marketing bewerten, interpretieren und 
daraus zielgruppenspezifische Erkenntnisse gewinnen, 

• kleinere Projekte im Digitalen Marketing selbstständig managen, 
• die konzeptionellen und technischen Grundlagen Methoden und Stra- 

tegien von Suchmaschinenmarketing verstehen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Überblick über die relevanten Kanäle, Tools und Akteure des digitalen 
Marketings 

• Digitalisierung und Disruption 
• Digitale Marketing-Technologien 
• Merkmale digitaler Marketingstrategien 
• Display Marketing 
• Programmatic Marketing 
• Funktionen und Reichweiten von Social-Media-Marketing sowie Evalua- 

tion 
• Bewertung und KPI-Messung interaktiver Medien 
• Erfolgsfaktoren und Mechaniken des Digital Branding 
• Konstruktions-, Targeting- und Analysemodelle 
• Search Engine Optimization (SEO) 
• Search Engine Marketing (SEM) 
• Social Media Marketing 
• Messenger Marketing 

Studiensemester 3. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls 
 
(in anderen Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 14 - Projektmanagement 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 
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Voraussetzungen für die Vergabe von 

Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Lammenett, E. (2021): Praxiswissen Online-Marketing: Affiliate-, Influencer, 
Content-, Social-Media-, Amazon-, Voice-, B2B-, Sprachassistenten- und E- 
Mail-Marketing, Google Ads, SEO, 8. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Subhankar D. (2021): Search Engine Optimization and Marketing. A Recipe 
for Success in Digital Marketing, CRC Press, Boca Raton. 

• Terstiege, M. (2020): Digitales Marketing – Erfolgsmodelle aus der Praxis. 
Konzepte, Instrumente und Strategien im Kontext der Digitalisierung, Sprin- 
ger Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Chaffey, D. (2019): Digital Marketing, 7. Auflage, Pearson, Harlow. 
• Kollmann, T. (2019): Digital Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik in der 

Digitalen Wirtschaft, 3. Auflage, Kohlhammer Verlag, Stuttgart. 
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4. Fachsemester 
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Public Relations 
Modulnummer / Kennnummer M16 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: PR Grundlagen 

Kurs 2: PR Strategien 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Studierende haben 
• Kenntnisse der Grundzüge der Public Relations, 
• Kenntnisse von Feldern und Problemen des Kommunikationsmanage- 

ments, 
• Grundlegendes Orientierungswissen über das Berufs-und Aufgabenfeld 

der PR-Arbeit, 
• Kenntnis der für Public Relations relevanten Strukturen und Prozesse 

im Mediensystem, 
• Kenntnis der Bedingungen und Herausforderungen sowie Strukturen 

und Prozesse von Public Relations, 
• Kenntnis der Erwartungen und Kriterien der Medienauswahl, die die Öf- 

fentlichkeit und die Mediennutzer anwenden, 
• methodische Kompetenz zur Bestimmung von Kommunikationszielen 

und Zielgruppen, zur Identifizierung relevanter Medienplattformen sowie 
zur Entwicklung von Inhalten, die zu den Erwartungen der Nutzer pas- 
sen, 

• Kompetenz im strategischen Issue-Management, nämlich Themen zu 
identifizieren, die für die Öffentlichkeit, die Medien und die Unterneh- 
mensmarke gleichermaßen relevant sind, 

• methodische Kompetenz zur Entwicklung und Umsetzung von Strate- 
gien im Bereich Public Relations in Zusammenarbeit zwischen einem 
Markenunternehmen und einer Kommunikationsagentur, 

• Kompetenz, die Beziehungen zwischen dem Mediensystem und den 
Unternehmensmarken aktiv und erfolgreich zu gestalten. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Überblick über Grundlagen der Public Relations 
• Theorien und Ansätze von Public Relations und Content Marketing 
• Begriffe und Funktionen der PR 
• Öffentlichkeitsarbeit und Stakeholder-Management 
• Strategie und Planung in der PR 
• Ethik, Profession und Berufsfeldentwicklung und -perspektiven 
• Spezielle Grundlagen des Kommunikationsmanagements 
• Interne Kommunikation und Externe Kommunikation (Markt & Stake- 

holder) 
• Routine- und Veränderungskommunikation 
• Konflikt- und Krisenkommunikation 
• Fakten, Narration und Sinnstiftung 
• Informationswerte und Inszenierung 
• Strukturen und Prozesse im Medien- und Journalismussystem 
• Prozesse und Auswahlkriterien, die der Journalismus bei der Produkti- 

on von Nachrichten anwendet 
• Erwartungen der Mediennutzer und Kriterien für die Medienauswahl 

aus Nutzersicht 
• Strategien des Issue- und Content-Managements 

Studiensemester 4. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen - 
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Studiengängen)  

Teilnahmevoraussetzungen M 15 - Digital Marketing & Suchmaschinenmarketing 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 

Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Bloomstein, M. (2021): Content Strategy at Work: Real-world Stories to 
Strengthen Every Interactive Project, Morgan Kaufmann, Burlington. 

• Kim, C. M. (2020): Social Media Campaigns. Strategies for Public Relations 
and Marketing, 2. Auflage, Routledge, New York. 

• Collister, S. (2018). Visual Public Relations. Strategic Communication Be- 
yond Text, Taylor & Francis, London. 

• St. John, B./Spaulding, C./Martinelli, D. K./Pritchard, R. S. (2018): Cases in 
Public Relations Strategy, SAGE Publications, New York. 

• Bentele, G./Szyszka, P./Fröhlich, R. (2015): Handbuch der Public Relations. 
Wissenschaftliche Grundlagen und berufliches Handeln. Mit Lexikon, 3. 
Auflage, Springer, Wiesbaden. 

• Austin, E. W./Pinkleton, B. E. (2015): Strategic Public Relations Manage- 
ment. Planning and Managing Effective Communication Campaigns, 3. Auf- 
lage, Roitledge Verlag, London. 

• Wilcox, D. L./Cameron, G. T./Reber, B. H. (2014): Public Relations. Strate- 
gies and Tactics, 11. Auflage, Pearsons, London. 

• Grupe, S. (2011): Public Relations. Ein Wegweiser für die PR-Praxis, 
Springer, Heidelberg. 
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Investition und Finanzierung 
Modulnummer / Kennnummer M 17 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Investition 
 
Kurs 2: Finanzierung 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• ein grundlegendes Verständnis für das Verfahren der Investitions- 

rechnung und -rechenverfahren, 
• Kenntnisse über Kosten- und Gewinnvergleichsrechnung, Rentabili- 

tätsrechnung sowie Amortisationsdauer, 
• Kenntnisse über die optimale Nutzungsdauer und den optimalen Er- 

satzzeitpunkt von Investitionen, 
• ein Verständnis für Investitionsentscheidungen unter Berücksichti- 

gung von Steuern und Ansätze zur Behandlung von Unsicherheiten, 
• Kenntnisse über die Grundbegriffe der Finanzierung und des Kapital- 

marktes und können die Bedeutung der Finanzierung im Rahmen der 
betriebswirtschaftlichen Funktionen wiedergeben, 

• Kenntnisse über die Finanzierungsinstrumente der Innen- und Außen- 
finanzierung, 

• ein grundlegendes Verständnis für die Ermittlung eines langfristigen 
bzw. kurzfristigen Kapitalbedarfs und einer Liquiditätsplanung. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundbegriffe Investition und Investitionsrechenverfahren 
• Kostenvergleichsrechnung 
• Gewinnvergleichsrechnung 
• Dynamische Investitionsrechnung 
• Kapitalwertmethode 
• Interne-Zinsfuß-Methode 
• Annuitätenmethode 
• Berücksichtigung von Steuern 
• Berücksichtigung von Unsicherheiten 
• Einführung in Finanzierung und Kapitalmarkt 
• Grundbegriffe der Finanzierung 
• Innenfinanzierung 
• Außenfinanzierung 
• Kapitalbedarfsplanung und Liquiditätsplanung 

Studiensemester 4. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 16 - Public Relations 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Klausur 90 Min.) 
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Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Carstensen, P. (2022): Investitionsrechnung kompakt. Eine anwen- 
dungsorientierte Einführung, 2. Auflage, Springer Gabler Verlag, Wies- 
baden. 

• Bieg, H./Kußmaul, H./Waschbusch, G. (2021): Investition in Übungen, 
4. Auflage, Vahlen Verlag, München. 

• Kruschwitz, L. (2021): Finanzierung und Investition, Oldenbourg Wis- 
senschaftsverlag, Berlin. 

• Bösch, M. (2019): Finanzwirtschaft, 4. Auflage, Vahlen Verlag, Mün- 
chen. 

• Becker, H.P./Peppmeier, A. (2018): Investition und Finanzierung. 
Grundlagen der betrieblichen Finanzwirtschaft, 8. Auflage, Springer 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Hölscher, R./Helms, N. (2018): Investition und Finanzierung, 2. Auflage, 
De Gruyter Oldenbourg, Berlin. 

• Bieg, H./Kußmaul, H./Waschbusch, G. (2016): Investition, 3. Auflage, 
Vahlen Verlag, München. 

• Götze, U. (2014): Investitionsrechnung. Modelle und Analysen zur Beur- 
teilung von Investitionsvorhaben, 7. Auflage, Springer Gabler Verlag, 
Wiesbaden. 
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Data Science & Künstliche Intelligenz 
Modulnummer / Kennnummer M 18 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Data Science 
 
Kurs 2: Künstliche Intelligenz 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• ein breites und detailliertes Wissen darüber, wie Datenquellen identifi- 

ziert, genutzt und analysiert werden, um Marketingziele umzusetzen 
oder eine Strategie zu verbessern, 

• ein Grundwissen über relevante Programmiersprachen für Datenverar- 
beitung, Analyse, Visualisierungsalgorithmen und -techniken, 

• die instrumentelle Kompetenz zur Nutzung von Visualisierungstools, 
Dashboards und Reports, 

• die systemische Kompetenz, geführte Auswertungen aus einer Daten- 
perspektive vorzunehmen, 

• ein Übersichtswissen über die Kerndisziplinen und Technologien der 
künstlichen Intelligenz, 

• ein vertieftes Wissen zu den Einsatzmöglichkeiten von KI im Marketing 
und der Kommunikation, 

• ein breites Wissen zu ethischen und rechtlichen Fragestellungen im 
Kontext anstehender Veränderungen in Wirtschaft und Gesellschaft, 

• die instrumentelle Kompetenz, Probleme zu lösen, indem entschieden 
wird, welche Daten nützlich sind und welche Methoden geeignet sein 
könnten, um die Daten zu analysieren und eine KI-Strategie zu definie- 
ren, 

• die systemische Kompetenz zur geführten Evaluation von KI-Methoden 
in den Bereichen Marketing und Kommunikation. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Datenquellen, Datensammlung und Datenintegration 
• Bedeutung aus Daten extrahieren 
• Erstellen Sie Datenvisualisierungen 
• Computing für die Datenwissenschaft 
• Anwendung von datenwissenschaftlichem Fachwissen zur Umsetzung 

von Marketing 
• Definition von KI und Diskussion ihrer Chancen und Risiken 
• Rechtliche und ethische Aspekte von KI 
• Marktrelevanz von KI und ihren wichtigsten Geschäftsanwendungen 

besonders im Marketing 
• Kerndisziplinen und Kerntechnologien der KI 
• Maschinelles Lernen 
• Verarbeitung natürlicher Sprache 
• KI-Anwendungen in Marketing und Kommunikation, Programmatic Cre- 

ation und Parametric Design 
• Business Cases (Voraussetzungen, Planung, Ressourcen) 

Studiensemester 4. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 17 - Investition und Finanzierung 
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Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Govindan, G./et al. (2021): Data Science for Marketing Analytics. A Practi- 
cal Guide to Forming a Killer Marketing Strategy Through Data Analysis 
with Python, 2. Auflage, Packt Publishing, Birmingham. 

• Verhoef, P. C./et al. (2021): Creating Value with Data Analytics in Market- 
ing. Mastering Data Science, 2. Auflage, Taylor & Francis, New York. 

• Wuttke, L. (2021): Praxisleitfaden für Künstliche Intelligenz in Marketing und 
Vertrieb. Beispiele, Konzepte und Anwendungsfälle, Springer Gabler, 
Wiesbaden. 

• Bünte, C. (2020): Die chinesische KI-Revolution: Konsumverhalten, Marke- 
ting und Handel. Wie China mit Künstlicher Intelligenz die Wirtschaftswelt 
verändert, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Gentsch, P. (2019): AI in Marketing, Sales and Service. How Marketers 
Without a Data Science Degree Can Use AI, Big Data and Bots, Palgrave 
Macmillan, London. 

• Hwang, Y. H. (2019): Hands-On Data Science for Marketing. Improve Your 
Marketing Strategies with Machine Learning Using Python and R, Packt 
Publishing, Birmingham. 

• Wagener, A. (2019). Künstliche Intelligenz im Marketing - ein Crashkurs, 
Haufe, Freiburg. 

• Bünte, C. (2018): Künstliche Intelligenz – die Zukunft des Marketing: Ein 
praktischer Leitfaden für Marketing-Manager, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Marr, B. (2016): Big Data in Practice. How 45 Successful Companies Use 
Big Data Analytics to Deliver Extraordinary Results, Wiley, West Sussex. 
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Critical Thinking / Design Thinking 
Modulnummer / Kennnummer M 19 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Critical Thinking 

Kurs 2: Design Thinking 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse, die unterschiedlichen Aspekte der Digitalkompetenz in Be- 

zug auf das kritische Denken zu verstehen und zu analysieren, 
• Kenntnisse, die Bedeutung dieses Kompetenz für die Arbeitswelt der 

Zukunft zu beurteilen, 
• ein Verständnis über die Problemlagen und Argumentationen und kön- 

nen diese analysieren und bewerten, 
• die Kompetenz, eigene Lernprozesse eigenständig zu reflektieren und 

methodisch zu erweitern, 
• die Kompetenz ihre eigenen Stärken und Schwächen kritisch zu hinter- 

fragen, 
• ein Verständnis die Aussagen von Texten kritisch zu hinterfragen und 

die impliziten Vorannahmen von Texten zu beschreiben, 
• ein Verständnis für das Mindset des Design Thinkings, 
• die ein Verständnis für die einzelnen Phasen des inkrementellen Mikro- 

zyklus, 
• die Fähigkeit zu beurteilen, wie die einzelnen Stufen des Prototypings in 

einem Beispielprojekt zu beurteilen sind, 
• die Kompetenz, die Methoden und Werkzeuge des Mikrozyklus einzu- 

setzen, 
• die Kompetenz, verschiedene Raumkonzepte für Design Thinking- 

Arbeitsumgebungen wiederzugeben und Beispiele zu nennen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Kritische Diskursanalyse 
• Wissenschaftliche Diskurse 
• Unterscheidung neuer wissenschaftlicher Erkenntnisse von Trends 
• Selbstreflexion 
• Kritisches Lesen 
• Grundlegende Prinzipien des Design Thinkings 
• Design Thinking-Mikroprozess 
• Design-Thinking-Makroprozess 
• Methoden für frühe Phasen des Prozesses 
• Methoden für die Ideengenerierung 
• Methoden für das Prototyping und Testen 
• Raumkonzepte für Design Thinking 
• Beispiele und Fallstudien 

Studiensemester 4. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h; Prüfungsvorbereitung: 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 18 - Data Science & Künstliche Intelligenz 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 
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Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Hausarbeit) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Deckert, R. (2020): Digitalisierung und nachhaltige Entwicklung: Ver- 
netztes Denken, Fühlen und Handeln für unsere Zukunft, Springer Gab- 
ler Verlag, Wiesbaden. 

• Eribon, D. et. al (2018): Grundlagen eines kritischen Denkens, Turia + 
Kant Verlag, Wien/ Berlin. 

• Kruse, O. (2017): Kritisches Denken und Argumentieren, UTB Verlag, 
Stuttgart. 

• Uebernickel, F./Brenner, W. (2016): Design Thinking. In: Hoffmann, 
C.P. et al. (Hrsg.): BusinessInnovation: Das St. Galler Modell, Springer 
Verlag, Wiesbaden, S. 243-265. 

• Brenner, W./Uebernickel, F. (2015): Design Thinking. Das Handbuch, 
Frankfurter Allgemeine Buch, Frankfurt a. M. 

• Jäger, S. (2015): Kritische Diskursanalyse. Eine Einführung, Unrast, 
Münster. 

• Meinel, C./Weinberg, U./Krohn, T. (Hrsg.) (2015): Design Thinking Live. 
Wie man Ideenentwickelt und Probleme löst. Murmann Verlag, Ham- 
burg. 

• Hooks, B. (2010): Teaching critical thinking: practical wisdom, Hr. v. 
Routledge, New York. 

• Michalewicz, Z. et al. (2010): Puzzle-based learning: an introduction to 
critical thinking, mathematics, and problem solving, Hybrid Publishers, 
Victoria. 

• Brown, T. (2008): Design Thinking. In: Harvard Business Review, Heft 
Juni, S. 84-95. 
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Innovationsmanagement und Changemanagement 
Modulnummer / Kennnummer M 20 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Innovationsmanagement 
 
Kurs 2: Changemanagement 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über den Inhalt und die Bedeutung von Innovationsma- 

nagement in Unternehmen, 
• Kenntnisse, nach welchen Arten Innovationen klassifiziert und wie Inno- 

vationsideen generiert werden können, 
• ein Verständnis über die Ansätze zur Bewertung von Innovationsideen, 
• die Kompetenz, die Rolle von innovativen Marketingaktivitäten im Inno- 

vationsprozess zu verstehen, 
• Kenntnisse über den Begriff Innovationskultur und dessen Wirkung als 

Erfolgsfaktor, 
• ein Verständnis darüber, welche Faktoren entscheidend für eine hohe 

Innovationsgeschwindigkeit sind und wie Unternehmen dem „Speed of 
Innovation“ gerecht werden, 

• die Kompetenz, die Grundlagen von Change Management wiedergeben 
zu können, 

• die Fähigkeit, mögliche interne und externe Auslöser eines Unterneh- 
menswandels benennen zu können, 

• die Fähigkeit potenzielle Einflussfaktoren und Hemmnisse aus individu- 
eller, kollektiver sowie wirtschaftlicher Sicht beurteilen zu können, 

• die Kompetenz, das Phasenmodelle nach Kotter bzw. Lewin erklären zu 
können, 

• die Kompetenz, die Bedeutung von Zeit- und Sozialdimensionen für das 
Changemanagement zu verstehen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundbegriffe des Innovationsmanagements 
• Klassifikationsschemata von Innovationen 
• Open versus Closed Innovation 
• Bewertung von Innovationsideen 
• Strategische, taktische und operative Planung im Innovationsmarketing 
• Innovationsprozess 
• Interaktiver Innovationsprozess 
• Innovationskultur 
• Speed of Innovation 
• Soziale Innovation 
• Grundlagen Change Management 
• Auslöser des Unternehmenswandels (intern/extern) 
• Hemmnisse bzw. Einflussfaktoren des Wandels 
• Acht Phasen-Modell nach Kotter 
• Drei Phasen-Modell nach Lewin 
• Sach-, Zeit- und Sozialdimensionen des Change Managements 
• Erfolgsfaktorenmodelle des Change Managements 

Studiensemester 4. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h; Prüfungsvorbereitung: 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 19 - Critical Thinking / Design Thinking 
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Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Dietrich, J. R./Meitinger, T. H. (2021): Erfinderhandbuch: Innovations- 
und Patentmanagement für Erfinder, Ingenieure und mittelständische 
Unternehmen, Springer Verlag, Heidelberg/Berlin. 

• Stolzenberg, K./Haberle, K. (2021): Change Management: Verände- 
rungsprozesse erfolgreich gestalten – Mitarbeiter mobilisieren. Vision, 
Kommunikation, Beteiligung, Qualifizierung, 4. Auflage, Springer, Wies- 
baden. 

• Franken, R./Franken, S. (2020): Wissen, Lernen und Innovation im digi- 
talen Unternehmen, Springer Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Stummer C./Günther M./Höfler A.M. (2020): Grundzüge des Innovati- 
ons- und Technologiemanagements, Facultas Verlag, Wien. 

• Lauer, T. (2019): Change Management. Grundlagen und Erfolgsfakto- 
ren. Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Hauschildt, J./Salomo, S./Schultz, C./Kock, A. (2016): Innovationsma- 
nagement, Verlag Franz Vahlen, München. 
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5. Fachsemester 
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Marketing- und Werbepsychologie 
Modulnummer / Kennnummer M 21 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Marketingpsychologie 
 
Kurs 2: Werbepsychologie 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über das Konsumverhalten und über verschiedene Ein- 

flüsse, welchen Konsumenten ausgesetzt sind, 
• einen Einblick in Entscheidungsprozesse der Konsumenten auch aus 

der psychologischen Sichtweise heraus, 
• ein grundlegendes Verständnis für marketingpsychologische For- 

schungsansätze, 
• Kenntnisse über Modelle der Werbepsychologie, 
• Kenntnisse welche kognitiven Prozesse im Zusammenhang mit Wer- 

bemaßnahmen von Bedeutung sind, 
• einen Einblick in die psychologischen Prinzipien, welche bei der Pro- 

duktgestaltung und bei Werbebotschaften eingesetzt werden können, 
• Kenntnisse welche Techniken der Werbepsychologie und Erkenntnis- 

se der Gehirnforschung die Werbewirkung optimierten können. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Marktpsychologische Forschungsansätze 
• Methoden der Markpsychologie 
• Modelle des Käuferverhaltens 
• Psychologische Erklärungen von Konsum- bzw. Konsumentenverhal- 

ten 
• Entscheidungsprozesse von Konsumenten 
• Modelle der Werbepsychologie 
• Werbung und Werbewirkung 
• Psychologie der Werbewirkungsfaktoren 
• Psychologische Verkaufstechniken 
• Messung der Werbewirkung 
• Neuromarketing 

Studiensemester 5. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 20 - Innovationsmanagement und Changemanagement 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Hausarbeit) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 
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Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Briesemeiter, B./Selmer, W. H. (2020): Neuromarketing in der Praxis. 
Den Emotionen auf der Spur – implizite Kauftreiber erkennen und als 
Verkaufstreiber nutzen, Springer Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Häusel, H.-G. (2019): Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung 
für Markenführung, Werbung und Verkauf, 4. Auflage, Haufe Verlag, 
Freiburg u.a. 

• Hofmann, L. M. (2019): Neuro Design: Was Design und Marketing von 
Neurowissenschaften und Psycholog lernen können, Willhelm Fink Ver- 
lag, Paderborn. 

• Mittelstaedt, M. (2019): Konsumentenpsychologie und Konsumenten- 
verhalten. Marketingpsychologie – Kunden verstehen und lesen, Scien- 
tific Economics, Wernigerode. 

• Kotler, P./Kartajaya, H./Setiawan, I./Pyka, P. (2017): Marketing 4.0: Der 
Leitfaden für das Marketing der Zukunft, Campus Verlag, Frankfurt/New 
York. 

• Heimann, M./Schütz, M. (2016): Wie Design wirkt: Prinzipien erfolgrei- 
cher Gestaltung – Werbepsychologie, visuelle Wahrnehmung, Rhein- 
werk Design, Bonn. 

• Felser, G. (2015): Werbe- und Konsumentenpsychologie, 4. Auflage, 
Springer Verlag, Berlin/Heidelberg. 

• Bak, P. M. (2014): Werbe- und Konsumentenpsychologie, 2. Auflage, 
Schäffer-Poeschel Verlag, Stuttgart. 

• Häusel, H. G. (2014): Think Limbic! Die Macht des Unbewussten Nut- 
zen für Management und Verkauf, 5. Auflage, Haufe Verlag, Freiburg. 

• Neumann, P. (2013): Handbuch der Markt- und Werbepsychologie, Hu- 
ber Verlag, Bern. 

• Bongard, Joachim (2002): Werbewirkungsforschung: Grundlagen - 
Probleme - Ansätze. LIT-Verlag Münster, London. 
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Markenkommunikation und Media-Strategie 
Modulnummer / Kennnummer M 22 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Strategien der Integrierten Markenkommunikation 

Kurs 2: Media-Strategie und -Planung 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• grundlegende Kenntnisse über die Rahmenbedingungen und Heraus- 

forderungen sowie der Strukturen und Prozesse bei der Entwicklung 
und Umsetzung der integrierten Markenkommunikation, 

• Kenntnisse über den Zusammenhang der inhaltlichen, formalen und 
zeitlichen Integration von Markenkommunikation, 

• Kenntnisse über die alternativen Organisationsformen und Budgetie- 
rungsmethoden der Markenkommunikation, 

• Kenntnisse der verschiedenen Kommunikationsformen und relevanter 
Agenturtypen, 

• Kenntnisse der relevanten Bewertungs- und Auswahlkriterien von 
Agenturen, 

• Kenntnisse der unterschiedlichen Briefingtypologien sowie deren An- 
forderungen und Erfolgsfaktoren, 

• die methodische Kompetenz, Kommunikationsziele und Zielgruppen zu 
bestimmen, sowie die erforderlichen Kommunikationsmittel, - maß-
nahmen und -budgets zu definieren, 

• Kenntnisse über die Entwicklung crossmedialer Medienstrategien, 
• Kenntnisse der Erfolgsfaktoren und Erstellungsparameter von Mediap- 

länen, 
• Kenntnisse über Strukturen und Arbeitsweisen von Mediaagenturen 

und deren Briefing. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Rahmenbedingungen und Herausforderungen der Markenkommunika- 
tion in modernen Mediengesellschaften 

• Konzept der integrierten Kommunikation in Theorie und Praxis 
• Planungsschritte bei der Entwicklung der integrierten Kommunikation 
• Anforderungen und Erfolgsfaktoren der Steuerung von Agenturleistun- 

gen 
• Bewertungskriterien zur Beurteilung von Agenturpräsentationen und - 

leistungen 
• Erfolgsfaktoren und Messkriterien von Mediaplänen 
• Zielgerichtete Erstellung entsprechender Agenturbriefings und -verträge 
• Mediaplanung als Steuerungselement crossmedialer Markenkommuni- 

kation 
• Modelle der Budgetierung und Budget-Allokation 
• Mediastrategien unter besonderer Berücksichtigung des Cross- 

Channel-Planning 

Studiensemester 5. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 21 - Marketing- und Werbepsychologie 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 
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Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 

Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Hausarbeit) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Clow, K. E./Baack, D. E. (2021): Integrated Advertising, Promotion, and 
Marketing Communications, Pearson, London. 

• Farris, P. W. (2020): Marketing Metrics – The Definitive Guide to Measuring 
Marketing Performance, 4. Auflage, Pearson, London. 

• Tropp, J. (2019): Moderne Marketing-Kommunikation. Grundlagen, Prozess 
und Management markt- und kundenorientierter Unternehmenskommunika- 
tion, 3. Auflage, Springer Fachmedien, Wiesbaden. 

• Young, A. (2016): Brand Media Strategy. Integrated Communications Plan- 
ning in the Digital Era, Palgrave, New York. 

• Bruhn, M. (2014): Integrierte Unternehmens- und Markenkommunikation. 
Strategische Planung und Umsetzung, 6. Auflage, Schäffer-Poeschel, 
Stuttgart. 

• Neumann, A. K. (2014): CRM mit Mitarbeitern erfolgreich umsetzen. Aufga- 
ben, Kompetenzen, und Maßnahmen der Unternehmen, Springer Gabler, 
Wiesbaden. 

• Ternès, A./Towers. Ian (2014): Internationale Trends in der Markenkommu- 
nikation. Was Globalisierung, neue Medien und Nachhaltigkeit erfordern, 
Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Sorger, S. (2013): Marketing Analytics. Strategic Models and Metrics, Admi- 
ral Press. 

• Turcsanyi, G./Schützendorf, R. (2012): Werbewirkung und Mediaplanung, 
Nomos, Baden-Baden. 
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Social Media & Content Marketing 
Modulnummer / Kennnummer M23 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Social Media 
 
Kurs 2: Content Marketing Strategien 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Studierende 
• kennen Grundlagen der Social Media und des Social Media Marketings 

und verstehen den strategischen Wert, 
• kennen wesentliche Begriffe und Wirkungsweisen von Social Media 

sowie Entwicklungen und deren Konsequenzen auf das Marketing, 
• lernen verschiedene Social-Media-Verkaufs- und Marketingtechniken, 

die von Organisationen verwendet werden, 
• erwerben Wissen zu Trends im Social Media Marketing und entwickeln 

die Bewertungsfähigkeit der Implementierungs- und Bereitstellungs- 
probleme im Zusammenhang mit Social Media Marketing, 

• lernen die Anwendung analytischer Methode und die Durchführung, 
Auswertung und Interpretation eigener Analysen im Themenbereich 
Social Media Marketing, 

• können die Beziehung zwischen traditionellen und digitalen Marketing- 
praktiken kritisch reflektieren, 

• entwickeln kritisches Bewusstsein für die wichtigsten im Social Media 
Marketing, 

• kennen die verschiedenen Anwendungsfelder und Zielsetzungen von 
Content Marketing, 

• können einen Content-Audit durchführen, 
• sind in der Lage, eine Content-Marketing-Strategie zu erarbeiten, 
• können geeignete Themen identifizieren und daraus funktionierende 

Storys entwickeln, 
• können Content für unterschiedliche Kanäle und Formate erstellen und 

kuratieren, 
• können Stories auf unterschiedlichen Kanälen überzeugend erzählen, 
• sind in der Lage, neue Erkenntnisse zu Konzeption und Umsetzung von 

Content Marketing für die eigene Arbeit nutzbar zu machen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Einführung in Social-Media-Marketing 
• Analyse von Social-Media-Marktplätzen 
• Strategie für Social Media 
• Der Einfluss sozialer Medien und Technologien auf den Marketing-Mix 
• Beziehungsmarketing über digitale Plattformen 
• Bereitstellung des Online-Kundenerlebnisses 
• Kampagnenplanung für soziale Medien 
• Marketingkommunikation über digitale Medienplattformen 
• Recommendation Marketing in den Social Media 
• Video Marketing in den Sozialen Medien und Methodologien mit 

Schwerpunkt Youtube und TikTok 
• Online Video Produktion 
• Content Marketing Framework 
• Customer Decision Journey 
• Audience Personas 
• Content Audit 
• Multimediales Storytelling und Content Planung 
• Content Distribution 
• Content-Arten und -formate (Text, Video und Audio) 

Studiensemester 5. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 
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Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 22 - Markenkommunikation und Media-Strategie 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Opresnik, M./Hollensen, S. /Kotler, P. (2022): Social Media Marketing. 
Grundlagen und Praxis: Das ultimative Handbuch für erfolgreiches Online- 
Marketing in den sozialen Medien, 5. Auflage, Opresnik Management Gui- 
des. 

• Kopp, O. (2021): Content-Marketing Entlang der Customer Journey. Dein 
Leitfaden Für Nutzerzentriertes Marketing Mit Inhalten, Independently Pub- 
lished. 

• Lammenett, E. (2021): Praxiswissen Online-Marketing: Affiliate-, Influencer, 
Content-, Social-Media-, Amazon-, Voice-, B2B-, Sprachassistenten- und E- 
Mail-Marketing, Google Ads, SEO, 8. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Hänsel, P./Mittelstaedt, M. (2020): Social Media Marketing: Das Online 
Marketing Buch, MP Online Consulting. 

• Heinrich, S. (2020): Content Marketing. So finden die besten Kunden zu 
Ihnen. Wie Sie Ihre Zielgruppe anziehen und stabile Geschäftsbeziehungen 
schaffen, 2. Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Grunnert, G. (2019): Methodisches Content Marketing. Erfolgreich durch 
systematisches Vorgehen, integriertes Arbeiten und klare ROI-Orientierung, 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Hilker, C. (2017): Content Marketing in der Praxis. Ein Leitfaden - Strategie, 
Konzepte und Praxisbeispiele für B2B- und B2C-Unternehmen, Springer 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Müller, W./Ansari, S. (2017): Content Marketing. Das Praxis-Handbuch für 
Unternehmen. Strategie entwickeln, Content planen, Zielgruppe erreichen, 
MITP Verlag, Köln. 

• Rainer A. (2017): Social Customer Relationship Management. Grundlagen, 
Anwendungen und Technologien, Springer Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Seehaus, C. (2016): Video-Marketing mit YouTube. Video-Kampagnen stra- 
tegisch planen und erfolgreich managen, Springer Gabler Verlag, Wiesba- 
den. 

• Efraim T./Strauss, J./ Lai, L. (2015): Social Commerce. Marketing, Techno- 
logy and Management, Springer, Heidelberg. 
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Digitale Geschäftsmodelle 
Modulnummer / Kennnummer M 25 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Wandel vom analogen zum digitalen Geschäftsmodell 

Kurs 2: Umsetzung digitaler Geschäftsmodelle 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse wie durch die digitale Transformation neue Potenziale zur 

Umsetzung neuer Geschäftsmodelle entstehen können, 
• verstanden, dass mit der digitalen Transformation neue innovative 

Geschäftsmodelle entstehen, 
• Kenntnisse über die verschiedenen Geschäftsmodelltypen, die sich im 

Rahmen dieser Transformationsprozesse ergeben, 
• das nötige Wissen, digitale von klassischen Geschäftsmodellen zu 

unterscheiden, 
• Verständnis, wie Digitalisierung und digitale Transformation in ver- 

schiedensten Unternehmensbereichen zu neuen, innovativen Ge- 
schäftsmodellen genutzt werden kann, 

• Kenntnisse um wichtige Schritte zur Entwicklung digitaler Geschäfts- 
modelle, basierend auf diesen Trends und neuen Technologien, zu 
formulieren. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundlagen zu Geschäftsmodellen und deren Transformation vom 
Analogen zum Digitalen 

• Politische Rahmenbedingungen bei Digitalisierungsstrategien 
• Formulierung von Digitalisierungsstrategien 
• Technologiegetriebene Geschäftsmodelle 
• Datenbasierte Geschäftsmodelle 
• Vorgehensweisen und Erfolgsfaktoren bei der Erstellung neuer digita- 

ler Geschäftsmodelle 
• Disruptive Kraft innovativer digitaler Geschäftsmodelle anhand kon- 

kreter Praxisbeispiele 
• Umsetzung digitaler Geschäftsmodelle im Unternehmen 
• Risiken als Grundlage für digitale Geschäftsmodelle 
• Nachhaltigkeit als Grundlage und Trend für digitale Geschäftsmodelle 
• Praxisbeispiele digitaler Geschäftsmodelle 

Studiensemester 5. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 24 – Wahlmodul 1 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (MC-Klausur 40 Min.) 
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Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Benda, F./Sterniczky, A./Wielach, C. (2021): Das REDIT- Reifegrad-
modell der digitalen Trans-formation, in: Sozialwissenschaftli- che 
Rundschau 4/2021. 

• Bodemann, M./Fellner, W./Just, V. (2021): Zukunftsfähigkeit durch In- 
novation, Digitalisierung und Technologien, Springer Gabler Verlag, 
Wiesbaden. 

• Byrnes, J., Wass, J. (2021): „How to Create a Winning Post-Pandemic 
Business Model”, in: Harvard Business Review, unter 
https://hbr.org/2021/03/how-to-create-a-winning-post-pandemic- busi-
ness-model. 

• Iansiti, M./Lakhani, K. R. (2020): Competing in the Age of AI: Strategy 
and Leadership When Algorithms and Networks Run the World, 1. 
Auflage, Harvard Business School Publishing, Boston. 

• Tewes, S./Niestroj, B./Tewes, C. (2020): Geschäftsmodelle in die Zu- 
kunft denken – Erfolgsfaktoren für Branchen, Unternehmen und Verän- 
derer, Springer Fachmedien, Wiesbaden. 

• Becker, W./Eierle, B./Fliaster, A./Ivens, B./Leischnig, A./Pflaum, 
A./Sucky, E. (2019): Geschäftsmodelle in der digitalen Welt: Strategien, 
Prozesse und Praxiserfahrungen, Springer Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Meinhardt, S./Pflaum, A. (2019): Digitale Geschäftsmodelle – Band 1, 
Springer Vieweg, Wiesbaden. 

• Meinhardt, S./Pflaum, A. (2019): Digitale Geschäftsmodelle – Band 2, 
Springer Vieweg, Wiesbaden. 



62 Brand University of Applied Sciences | Modulhandbuch B.A. Marketing und Kommunikation | 15.09.2022 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6. Fachsemester 



63 Brand University of Applied Sciences | Modulhandbuch B.A. Marketing und Kommunikation | 15.09.2022 
 

 

Praxisprojekt 
Modulnummer / Kennnummer M 27 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Praxisprojekt 
 
Kurs 2: Projektbericht 

Lernergebnisse 
Kompetenzen 

(learning outcomes) / Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über die Berufstätigkeit im Sinne von Handlungskompetenz, 
• ein Verständnis, die eigene Rolle in der beruflichen Interaktion des Pro- 

jekts wahrzunehmen und zu reflektieren, 
• die Kompetenz, die erlernten Theorien und Methoden unter Berücksich- 

tigung der rechtlichen Aspekte auf Handlungskonzepte zu beziehen und 
in konkrete Handlungs- und Projektabläufe umzusetzen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Das Praxisprojekt ist ein von der Hochschule geregelter, begleiteter 
Ausbildungsabschnitt, in dessen Mittelpunkt das exemplarische Lernen 
im Rahmen einer definierten und begrenzten Praxisaufgabe steht. 

• Das Praxisprojekt ist integrierter Bestandteil des Curriculums bei des- 
sen Ausgestaltung, Durchführung und Auswertung Hochschule und 
Praxisstellen eng zusammenarbeiten und Verantwortung dafür tragen, 
dass professionelles Handeln exemplarisch erlernt und reflektiert wird. 

Studiensemester 6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 250 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 120 h; Selbststu-
dium: 85 h; Prüfungsvorbereitung: 45 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 26 – Wahlmodul 2 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen 
Leistungspunkten 

für  die Vergabe von Bestandene Modulprüfung (Projektbericht) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 10/180 = 5,56% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Schelle, H./Linssen, O. (2018): Projekte zum Erfolg führen, 8. Auflage, 
Deutscher Taschenbuchverlag, München. 

• Gessler, M. (2014): Kompetenzbasiertes Projektmanagement (PM3), 7. 
Auflage, GPM Deutsche Gesellschaft für Projektmanagement, Nürn- 
berg. 

• Burghardt, M. (2012): Projektmanagement: Leitfaden für die Planung, 
Überwachung und Steuerung von Entwicklungsprojekten, 9. Auflage, 
Publicis, Hamburg. 

• Hesseler, M. (2007): Projektmanagement. Wissensbausteine für die er-
folgreiche Projektarbeit, Vahlen Verlag, München. 

• Litke, H.-D. (2005): Projektmanagement – Handbuch für die Praxis. 
Konzepte – Instrumente – Umsetzung, Carl Hansen Verlag, München. 
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Bachelorthesis 
Modulnummer / Kennnummer M 28 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Bachelorarbeit 
 
Kurs 2: Kolloquium 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 
Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über die geeigneten Methoden zur selbständigen und um- 

fassenden Bearbeitung einer (praxisorientierten) Forschungsfrage, 
• die methodische Kompetenz, eine Fragestellung selbständig unter Be- 

rücksichtigung der aktuellen Literatur sowie Regeln der guten wissen- 
schaftlichen Praxis innerhalb einer vorgeschriebenen Frist zu bearbei- 
ten, 

• die Fähigkeit, sich ein breites Wissen und Verständnis, welche dem 
Stand der aktuellen Fachliteratur entsprechen, anzueignen und in der 
Bachelorarbeit umzusetzen, 

• Kompetenzen, Ziele für die im Rahmen der Bachelorarbeit erforderli- 
chen Lern- und Arbeitsprozesse selbständig zu definieren, zu reflektie- 
ren und zu bewerten und diese Prozesse eigenständig gestalten zu 
können, 

• ein Verständnis über die eingesetzten Methoden, einschließlich der er- 
forderlichen Literaturrecherche und des wissenschaftlichen Schreibens, 

• die Fähigkeit, die komplexen Aspekte ihrer selbständig konzipierten und 
durchgeführten Bachelorarbeit gegenüber Fachexperten korrekt zu er- 
läutern und zu begründen, 

• die Fähigkeit, die Ergebnisse ihrer Arbeit unter Einhaltung wissenschaft- 
licher Qualitätsstandards und Gütekriterien schriftlich zusammenzufas- 
sen, mündlich zu präsentieren und mit einem hohen Grad an Reflexivi- 
tät argumentativ zu vertreten, 

• Kenntnisse darüber, wie sie mit disziplinspezifischen Begriffen und 
Terminologien angemessen umgehen und sie operationalisieren, 

• methodische Kompetenzen, die vorgenommenen Analysen adäquat 
darzustellen, 

• die Fähigkeit, die jeweilige Perspektive, aus der heraus das Thema 
analysiert wird, zu differenzieren und kritisch zu reflektieren. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Eigenständige Bearbeitung einer theorie- und praxisgeleiteten Frage- 
stellung(en) 

• Erstellung einer wissenschaftlichen Arbeit im Umfang von 100.000 bis 
150.000 Zeichen 

• Präsentieren, Reflektieren und Argumentieren der eigenständig erarbei- 
teten Ergebnisse 

• Eigenständige Bearbeitung einer theoriegeleiteten Fragestellung 
• Präsentieren, Reflektieren und Argumentieren der eigenständig erarbei- 

teten Ergebnisse 
• Prüfungsgespräch 

Studiensemester 6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 350 h; 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 27 - Praxisprojekt 
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Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 
Leistungspunkten 

Positiv bewertete Bachelorarbeit sowie positiv bestandenes Kolloquium 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 14/180 = 7,78% 

Lehr- und Lernformen Verfassen einer eigenständigen Bachelorarbeit mit Konsultationen des/der 
Betreuers/Betreuerin 

Literatur • Hunziker, A. W. (2010): Spaß am wissenschaftlichen Arbeiten. So 
schreiben Sie eine gute Semester-, Bachelor- oder Masterarbeit, 4. Auf- 
lage, Verlag, SKV, Zürich. 

• Wehrlin, U. (2010): Wissenschaftliches Arbeiten und Schreiben. Leitfa- 
den zur Erstellung von Bachelorarbeit, Masterarbeit und Dissertation – 
von der Recherche bis zur Buchveröffentlichung, AVM, München. 

• Themenabhängige Literaturauswahl. 
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Teil 4 | Wahlmodule 
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Die Wahlmodule des Studiengangs bieten Studierenden die Möglichkeit, ihr Studium im 5. und 6. Fachse- 
mester themenspezifisch zu vertiefen. Dabei können sie sich von ihren Interessenslagen und von ihren 
studien- und berufsbezogenen Plänen leiten lassen. Das Wahlpflicht-Programm des Studiengangs zielt auf 
die Vertiefung zentraler Lernbereiche des Studiums. 

In diesem Zusammenhang können Studierende ihr Wissen in einem der alternativen Themenfelder pro 
Semester vertiefen und die methodischen und instrumentalen Kompetenzen anwendungsorientiert weiter 
ausbauen. Es soll in speziellen, anwendungsbezogenen Bereichen gelernt werden, Ideen, Theorien, Me- 
thoden, Instrumente und Technologien vertieft zu verstehen und ebenso selbständig wie erfolgreich in der 
Praxis umzusetzen. 



68 Brand University of Applied Sciences | Modulhandbuch B.A. Marketing und Kommunikation | 15.09.2022 
 

 

Customer Relationship Management 
Modulnummer / Kennnummer WM 01 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Strategie im CRM 
 
Kurs 2: Zielgruppenbezogenes CRM 

Lernergebnisse 
Kompetenzen 

(learning outcomes) / Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über eine kundenorientierte Strategie im Unternehmen, 
• ein Verständnis über die strategische Funktion des CRM, 
• Kenntnisse über die Formen und Funktionen von strategischem CRM, 
• ein Verständnis, die Voraussetzungen für die erfolgreiche Einführung 

von CRM in Unternehmen zu erläutern, 
• die Kompetenz, Schlüsselziele und zentrale Aufgaben des CRM zu er- 

klären, 
• Kenntnisse, die Ziele und Aufgaben des Customer Experience Ma- 

nagement zu nennen und einzuordnen, 
• Kenntnisse, das Customer Journey Konzept zu verstehen, 
• die Kompetenz, Kundenanalysen mit unterschiedlichen Methoden 

durchzuführen, 
• Kenntnisse über Cross-Selling- und Storno-Analysen. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Ziele und Aufgaben des CRM 
• Voraussetzungen für die Einführung von CRM in Unternehmen 
• Formen, Funktionen und Aufgaben von CRM 
• Bedingungen für das Entstehen und den Fortbestand stabiler Kunden- 

beziehungen 
• Strategisches Customer Relationship Management 
• CRM-Strategie als Basis für die Einführung von CRM 
• Planung, Organisation und Kontrolle der Einführung und Etablierung 

von CRM in Unternehmen 
• Definition, Ziele und Aufgaben des Customer Experience Management 
• Customer Journey 
• Customer Analytics 
• Methoden der Kundenwertanalyse 
• Customer Lifetime Value 
• Cross-Selling- und Storno-Analyse 

Studiensemester 5./6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h; Prüfungsvorbereitung: 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 23 - Social Media Marketing & Content Marketing oder 
M 25 - Digitale Geschäftsmodelle 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen 
Leistungspunkten 

für  die Vergabe von Bestandene Modulprüfung (Case Study) 
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Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Arzuman, O. (2021): High-Performance im Neukundengeschäft. Syste- 
matische Akquise und sichere Potenzialeinschätzung mit dem Tempe- 
rament-Sales-Modell, 1. Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Schmidt, A. (2021): Wissenzentrierte CRM-Strategien. Daten – Informa- 
tionen – Wissen, Kohlhammer Verlag, Stuttgart. 

• Schneider, W. (2020): Praxisleitfaden Kundenwert-Analyse/„Customer 
value management“. Ertrags- und Kosteneinsparpotenziale bei Kunden 
identifizieren und ausschöpfen, Band 6, BoD, Norderstedt. 

• Staudacher, J. (2020): Kundenorientierung. Grundlagen, Modelle und 
Best Practices für eine erfolgreiche Transformation, 1. Auflage, Gabler 
Verlag, Wiesbaden. 

• Töpfer, A. (2020): Strategische Positionierung und Kundenzufrieden- 
heit. Anforderungen, Umsetzung, Praxisbeispiele, 1. Auflage, Gabler 
Verlag, Wiesbaden. 

• Bruhn, M./Homburg, C. (2017): Handbuch Kundenbindungsmanage- 
ment. Strategien und Instrumente für ein erfolgreiches CRM, 9. Auflage, 
Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Homburg, C. (2016): Kundenzufriedenheit. Konzepte – Methoden – Er- 
fahrungen, 9. Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden. 
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Online Marketing 
Modulnummer / Kennnummer WM 02 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Online Advertising 

Kurs 2: Mobile Commerce 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über die Grundlagen des Online Advertising, 
• wichtige Abrechnungsmodelle und Kennziffern im Online Advertising 

verstanden, 
• Kenntnisse über die Grundlagen von Display Advertising sowie die 

Planung, das Design und die Erstellung von Anzeigen, 
• einen Einblick in Affiliate Netzwerke und die erfolgreiche Einbindung 

von Partnern im Rahmen des Affiliate Marketing, 
• ein grundlegendes Verständnis der Eigenheiten des Native Adverti- 

sing und unterschiedlicher Werbeformate, 
• Kenntnisse der Rahmenbedingungen des Mobile Commerce, 
• Einblicke in die verschiedenen Formen des Mobile Commerce, 
• Kenntnisse über die Auswirkungen der zunehmenden mobilen Inter- 

netnutzung auf den Mobile Commerce, 
• ein Grundverständnis über die Bedeutung der Themen Datensicher- 

heit und Privacy im Rahmen des Mobile Commerce. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundlagen des Online Advertising 
• Display Advertising 
• Search Engine Advertising 
• Native Advertising 
• Affiliate Marketing 
• Abrechnungsmodelle und Metriken 
• Rahmenbedingungen des Mobile Commerce 
• Formen des Mobile Commerce 
• Wandel im Mobile Commerce 
• Mobile Commerce Trends 
• Research Online und Purchase Offline (ROPO) 
• Technologische Grundlagen des Mobile Commerce 
• Mobile Security 

Studiensemester 5./6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 23 - Social Media Marketing & Content Marketing oder 
M 25 - Digitale Geschäftsmodelle 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 
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Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180	=	3,33%	

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Lammenett, E. (2021): Praxiswissen Online-Marketing. Affiliate-, Influ- 
encer-, Content-, Social-Media-, Amazon-, Voice-, B2B-, Sprachassist- 
enten- und E-Mail-Marketing, Google Ads, SEO, 8. Auflage, Springer 
Gabler, Berlin. 

• Beilharz, F. et al. (2020): Online Marketing Manager. Handbuch für die 
Praxis, 2. Auflage, dpunkt.verlag GmbH, Heidelberg. 

• Heinemann, G. (2020): B2B eCommerce. Grundlagen, Geschäftsmo- 
delle und Best Practices im Business-to-Business Online-Handel, 
Springer Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Kamps, I./Schetter, D. (2020): Performance Marketing, 2. Auflage, 
Springer Gabler, Berlin. 

• Morys, A. (2018): Die digitale Wachstumsstrategie, Springer Gabler 
Verlag, Wiesbaden. 

• Tuna, C./Ejder, C. (2018): Native Advertising. Digitale Werbung mit 
neuen Formaten, Springer Gabler, Berlin. 

• Heinemann, G. (2017): Die Neuausrichtung des App- und Smartphone- 
Shopping, Springer Gabler Verlag, Wiesbaden. 

• Hildebrandt, T. (2016): Web-Business - Controlling und Optimierung. 
Wie das Web erfolgreich in Unternehmen genutzt wird, Deutscher Be- 
triebswirt-Verlag, Gernsbach. 
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E-Commerce 
Modulnummer / Kennnummer WM 03 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: E-Commerce 
 
Kurs 2: Website-Design & Usability 

Lernergebnisse (learning outcomes) / Kom-
petenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse über die Entwicklung der Digitalisierung des Handels so- 

wie die Grundlagen des E-Commerce, 
• grundlegende rechtliche Kenntnisse des E-Commerce und des Ver- 

tragsabschlusses im Internet, 
• Kenntnisse über die Akteure im E-Commerce sowie den Einsatz im 

B2B sowie B2C Bereich, 
• Ein Verständnis für Konzeption, Aufbau und Betrieb eines Online- 

Shops, 
• die Customer Journey und das Customer Relationship Management 

im E-Commerce verstanden, 
• Einblicke in Zukunftstrends und Zukunftsszenarien im E-Commerce, 
• Kenntnisse über die Konzeption einer Website, das Entwickeln und 

Anwenden eines Usability-Tests, 
• ein grundlegendes Verständnis der Website-Entwicklung anhand von 

HTML und CSS 
• Kenntnisse über Layout und Nutzerfreundlichkeit einer Website. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Grundlagen des E-Commerce 
• Digitalisierung des Handels 
• Rechtliche Rahmenbedingungen des E-Commerce 
• Vertragsabschluss im Internet 
• Formen des E-Commerce 
• Akteure im E-Commerce 
• Geschäftsmodelle und Systeme E-Commerce 
• Einsatz von E-Commerce 
• Kaufverhalten im E-Commerce 
• Online-Shop (Konzeption, Aufbau und Betrieb) 
• Onlineshop oder Marktplatz-Modell im E-Commerce 
• Customer Journey und Customer Relationship Management im E- 

Commerce 
• Zukunftstrends und Zukunftsszenarien im E-Commerce 
• Konzeption einer Website 
• Entwicklung und Anwendung eines Usability-Tests 
• Grundlagen Web Developments 
• Layout und Nutzerfreundlichkeit einer Website 

Studiensemester 5./6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30h. 

Verwendung des Moduls (in anderen Stu- 
diengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 23 - Social Media Marketing & Content Marketing oder 
M 25 - Digitale Geschäftsmodelle 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 
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Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von Leis-
tungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote: 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen • Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online- 
Seminare 

Literatur • Kreutzer, R. (2021): Online-Marketing, 3. Auflage, Springer Gabler, Ber- 
lin 

• Heinemann, G. (2021): Der neue Online-Handel. Geschäftsmodelle, 
Geschäftssysteme und Benchmarks im E-Commerce, 12. Auflage, 
Springer Gabler, Berlin. 

• Hahn, M. (2020): Webdesign. Das neue Handbuch zur Webgestaltung, 
3. Auflage, Rheinwerk Verlag, Bonn. 

• Heinemann, G. (2020): B2B eCommerce. Grundlagen, Geschäftsmo- 
delle und Best Practices im Business-to-Business Online-Handel, 
Springer Gabler, Berlin. 

• Holtforth, D. G./ Geibel, R. C./ Kracht, R. (2020): Schlüsselfaktoren im 
E-Commerce. Innovationen, Skaleneffekte, Datenorientierung und Kun- 
denzentrierung, 2. Auflage, Springer Gabler, Berlin. 

• Wirtz, B. (2020): Electronic Business, 7. Auflage, Springer Gabler, Ber- 
lin. 

• Erlhofer, S./Brenner, D. (2019): Website-Konzeption und Relaunch. 
Planung, Optimierung, Usability, 2. Auflage, Rheinwerk Verlag, Bonn. 

• Kollmann, T. (2019): E-Business. Grundlagen elektronischer Ge- 
schäftsprozesse in der Digitalen Wirtschaft, 7. Auflage, Springer Gabler, 
Berlin. 

• Aichele, C./ Schönberger, M. (2016): E-Business. Eine Übersicht für 
erfolgreiches B2B und B2C, Springer Vieweg, Wiesbaden. 
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Medienmanagement und -produktion 
Modulnummer / Kennnummer WM 04 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Medienmanagement 
 
Kurs 2: Medienproduktion 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Studierende können/kennen 
• verschiedene Medienmärkte und deren Funktionsweise, 
• zentrale Veränderungen durch neue Medien, 
• Struktur und Funktionsweise von Medienunternehmen, 
• die Grundlagen und Hauptaspekte des Medienmanagements, 
• neue Geschäftsmodelle der Medien im Digitalen Zeitalter, 
• die Grundlagen der Informations- und Medienökonomie, 
• die wichtigsten Medienmärkte und deren aktuelle und zukünftige Her- 

ausforderungen, 
• die Strukturen, ökonomische Funktionsweise und Dynamik von konver- 

genten Medienmärkten und -unternehmen und ihrer wirtschaftlichen 
und gesellschaftlichen Konsequenzen, 

• Methoden und Prozesse, um Ideen in verschiedenen Phasen einer Me- 
dienproduktion umzusetzen, 

• Konzeption, Grundlagen der Produktentwicklung, Design Thinking Pro- 
cess und Rapid Prototyping, 

• Vorbereitung und Planung einer Produktion. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Medienmanagement und deren Veränderungen durch neue Technolo- 
gien 

• Theorien des Entrepreneurship und der Führung und ihre Anwendung 
in Medienunternehmen 

• Studien zu Aufbau- und Ablauforganisation in Medienunternehmen 
• Wertketten und Geschäftsmodelle verschiedener Medienbranchen 
• Medienspezifische Aspekte des Marketing-Mix ( 
• Technologische Veränderungen im Digitalen Zeitalter 
• Zentrale Fragestellung und Zielgrößen des strategischen Medienmana- 

gements. 
• Einblick in den Entstehungsprozess von klassischen, konvergenten und 

digitalen Medienprodukten 
• Einführung in die Leitung digitaler, webbasierter Medienproduktion 

Studiensemester 5./6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 23 - Social Media Marketing & Content Marketing oder 
M 25 - Digitale Geschäftsmodelle 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 

Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 

Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 
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Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 

Literatur • Gläser, M. (2021): Medienmanagement, 4. Auflage, Vahlen, München. 
• Dwyer, P. (2019): Understanding Media Production, Taylor & Francis, Lon- 

don. 
• Küng, L. (2016): Strategic Management in the Media. From Theory to Prac- 

tice, 2. Auflage, SAGE Publications, London et al. 
• Becker, T. (2014): Medienmanagement und öffentliche Kommunikation. Der 

Einsatz von Medien in Unternehmensführung und Marketing, Springer, 
Wiesbaden. 

• Böhringer, J./et al (2014): Kompendium der Mediengestaltung. Teil II. Medi- 
entechnik, 6. Auflage, Springer, Berlin/Heidelberg. 

• Hoffmann-Walbeck, T./et al (2013): Standards in der Medienproduktion, 
Springer, Berlin/Heidelberg. 

• Altendorfer, O./Hilmer, L. (2006): Medienmanagement Bd. 3, Medienbe- 
triebswirtschaftslehre - Marketing, VS Verlag, München. 
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Dienstleistungsmarketing 
Modulnummer / Kennnummer WM 05 

Lehrveranstaltungen Kurs 1: Dienstleistungsmarketing 
 
Kurs 2: Strategien im Dienstleistungsmarketing 

Lernergebnisse (learning outcomes) / 

Kompetenzen 

Die Studierenden haben 
• Kenntnisse der Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings (DLM) 

im Vergleich zum B-2-C-Marketing, 
• Kenntnisse der Verwendung von Dienstleistungen als Ergänzung zu 

Produktleistungen („value added services“), 
• die methodische Kompetenz, erforderliche Spezifikationen für das stra- 

tegische und operative Marketing abzuleiten und anzuwenden, 
• die systemische Kompetenz, alternative Modelle und Konzepte des 

DLM sowie des internal Brandings methodisch anzuwenden, 
• die instrumentale und kommunikative Kompetenz, relevante Organisa- 

tionseinheiten für Maßnahmen der genannten DLM-Strategien zu integ- 
rieren und zu koordinieren, 

• Kenntnisse der Instrumente des operationalen Dienstleistungsmarke- 
ting, 

• Verständnis für die marketingrelevanten Unterschiede des Dienstleis- 
tungssektors zu den anderen Sektoren und leiten daraus die Notwen- 
digkeit einer eigenständigen Betrachtung ab, 

• Die Befähigung Absatzkonzeptionen für Dienstleistungsbetriebe zu be- 
werten und in Eckpunkten zu entwickeln, 

• Kenntnisse der Interdependenzen der Ziel-, der Strategie- und der 
Maßnahmenebene. 

Inhalte Die Lehrinhalte des Moduls unterteilen sich in folgende Bereiche: 
 

• Definition von Dienstleistungen 
• Besonderheiten der Dienstleistung 
• Kaufentscheidungen bei Dienstleistungen 
• Entwicklung des Dienstleistungssektors 
• Situationsanalyse, Zielformulierung und Dienstleistungsstrategien, 
• Qualitätsbegriff und Qualitätssicherung bei Dienstleistungen 
• Darstellung der spezifischen Handlungserfordernisse im Dienstleis- 

tungsmarketing 
• Darlegung des besonderen Abhängigkeitsverhältnisses von Marketing 

und Vertrieb sowie des Steuerungsbedarfs 
• Darstellung der wachsenden Bedeutung von Dienstleistungen 
• Besonderheiten von Dienstleistungen wie die Immaterialität 
• Konsequenzen für strategische Marketingentscheidungen 
• Ausgewählte Dienstleistungsbranchen und ihre Besonderheiten 

Studiensemester 5./6. Semester 

Dauer 1 Semester 

Häufigkeit des Angebots Jedes Semester 

ECTS-Punkte 6 

Aufteilung Workload Insgesamt: 150 h; Bearbeitung Studienmaterialien: 70 h; 
Selbststudium: 50 h, Prüfungsvorbereitung 30 h. 

Verwendung des Moduls (in anderen 
Studiengängen) 

- 

Teilnahmevoraussetzungen M 23 - Social Media Marketing & Content Marketing oder 
M 25 - Digitale Geschäftsmodelle 

Modulbeauftragte/r Prof. N. N. 
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Lehrende/r Prof. N. N. 

Voraussetzungen für die Vergabe von 

Leistungspunkten 

Bestandene Modulprüfung (Case Study) 

Anteil der Modulnote an der Gesamtnote 6/180 = 3,33% 

Lehr- und Lernformen Lernskript, Lernaufgaben, Online-Lehrveranstaltungen, Online-Seminare 
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onen, Strategien und Werkzeuge für KMU, Campus Verlag, Frankfurt. 
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lagen - Konzepte - Methoden, 9. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden. 

• Bruhn, M/Karsten H. (2016): Internationales Dienstleistungsmarketing. Stra- 
tegien - Instrumente - Methoden - Best-Practice-Fallstudien, Kohlhammer 
Verlag, Stuttgart. 

• Hoffman, K. D./Bateson, J. E.G. (2016): Services Marketing: Concepts, 
Strategies, & Cases, 5. Auflage, Cengage Learning, Nashville. 

• Corsten, H. (2015): Dienstleistungsmanagement; 6. Auflage, De Gruyter, 
München. 

• Scheuer, T. (2015): Marketing für Dienstleister. Wie Sie unsichtbare Leis- 
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