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Vorwort

Liebe Studierende,

folgend finden Sie das Modulhandbuch Optionen fiir die Bachelorstudiengdnge der Bereiche:

+  Betriebswirtschaftslehre
«  Wirtschaftsrecht

+  Wirtschaftsinformatik/Angewandte Informatik

Grundsitzlich kénnen alle Optionen von Studierenden aller genannten Studienginge gewdhlt werden. Bitte beachten Sie
dabei jedoch die einzelnen Voraussetzungen, welche in den Modulbeschreibungen ersichtlich sind. Das Modulhandbuch

Optionen ist eine Ubersicht des allgemeinen Angebots, das konkrete Angebot pro Semester entnehmen Sie bitte dem
Wir bitten um Sie Verstindnis dafiir, dass es zu kurzfristigen Anderungen kommen kann.

Wir wiinschen Thnen eine schone, lehrreiche und erfolgreiche Studienzeit.


https://hip.hs-mainz.de/
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Ubersicht der wihlbacen Optionen

Bereich | Options- Optionen BWL |WR |WI Al DIM | SoSe | WiSe
bereich
Fithrung, Personal und Organisationsent- X X X X X X X
Human wicklung
Resource People Analytics — linking people manage- X X X X X X X
Management | ment with data Insights
Projektstudie Personalmanagement X X X X X X
Business Model Playground X X X X X X
Design Thinking - Zukunftsfihige Innovati- X X X X X X
onen im Mittelstand
Management -
Entrepreneurship X X X X X X
Innovationsmanagement X X X X X X
Visual Business Analytics X X X X X X
Business Creativity X X X X X X X
Creating Shared Value X X X X be X X
Digital Marketing X X X X X X X
Marketing Handelsmarketing X X X X X X
» | undMedien | International Social Responsibility X X X X X X X
% Konsumentenpsychologie und -verhalten X X X X X X
:—E Verkaufen statt Verhandeln - Sales Excel- X X X X X X X
f,)) lence
§ Material- Beschaffung und Einkauf X X X X X X
2 |wirtschaft, (Supply Management)
}g Produktion & | Logistikmanagement X X X X X X
Fa Logistik Risk- and Sustainability Management X X X X X X
Bank- und Finanzmanagement X X X X X X X
Nachhaltigkeitscontrolling und -manage- X X X X X X b
Rechnungs- | ment
wesen/ Operatives Controlling X X X X x X X
Controlling | Sozial- und Gesundheitswirtschaft X X X X X X X
u. Finanzen | Strategisches Controlling X X X X X X X
Unternehmensfinanzierung X X X X X X X
Wertpapiergeschaft X X X X X X X
Internationale Rechnungslegung X X X X X X
Steuern und -
Wirtschafts. Steuerbilanz und IT X X X X X X
- Unternehmenssteuern X X X X X X
prifung :
Wirtschaftspriifung X X X X X X
Grundlagen der Umwelt- und Klimaschutz- X X X X X X X
Volkswirt- politik
schaftslehre Principals of Behavioral Economics X X X X X X X
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Arbeitsrecht | Vertrdge und Muster in der arbeitsrechtli- X X X X X X
und Perso- chen Unternehmenspraxis
nalmanage-
ment
Compliance-Organisation in der Unterneh- X X X X X X
menspraxis
Datenschutzrecht und IT-Sicherheit X X X X X X
= Wirtschaftsrecht und Criminal Compliance X X X X X X
§ . in der Unternehmenspraxis
2 Arbeitsrecht
g und Personal-
% managment
£
Steuerrecht | Internationales Steuerrecht X X X X X X
) . | Business and Human Rights X X X X X X X
Weitere Opti- — — -
Franzésisch C1 / Frangais juridique du droit X X X X X X X
onen des affaires
Angewandte | Angewandte Robotik / Applied Robotics X X b X X X X
Informatik
Datenjournalismus und -visualisierung X X X X X X
Digitale Bildbearbeitung X X X X X X
Digital Media | Game Development X X X X X X
Innovative Geschiftsmodelle und Technolo- X X X X X X
gien in digitalen Medien
Ausgewdhlte Aspekte der IT-Security X X X X X X
Wirtschafts- | Business Process Intelligence X X X X X X X
informatik Data Science for Business X X X X X X
dual (Studi- [ Machine Learning und Deep Learning X X X X X X
engang) SAP TS410-Zertifizierung X X X X X X
Verteilte Systeme und Cloud Computing X X X X X X
Erweiterte und Virtuelle Realitit - neue X X X X X X
Wirtschafts- | Moglichkeiten in der Kundenkommunika-
informatik tion
(Fachgruppe) | Wirtschaftsfaktor Wein X X X X X X X
Fachgruppen- bzw. Enabling Future X X X X X X
fachbereichstibergrei-
fend
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Optionsbeceich Human Resource Management

Fiheung, Pecrsonal und Ocganisationsentwicklung

Kennnummer Workload Credits | Studiensemester Haufigkeit des Angebots | Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang Semesterweise Ein Semester
Modulbeauftragte/r
Prof. Dr. Susanne Rank
1 Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie
Fihrung, Personal und 60 h 90 h 40 Studierende
Organisationsentwicklung

2 Lernergebnisse

Die Studierenden kennen die grundlegenden Begriffe der Personal- und Organisationsentwicklung. Sie kon-

nen die wichtigsten Instrumente und Methoden der Personal- und Organisationsentwicklung erkliaren und in
Fallbeispielen anwenden. Sie differenzieren und analysieren die Probleme der vorgestellten Félle und erarbeiten
Losungskonzepte zu den Fragestellungen der Personal- und Organisationsentwicklung. Dariiber hinaus erwerben
die Studierenden Wissen iiber grundlegende Fithrungsmodelle und wenden diese in Gesprachsiibungen an .
Durch die Erstellung von Teamprasentationen verkniipfen die Studierenden die Erkenntnisse aus der Personal-

und Organisationsentwicklung mit den Best Practices Ansdtzen aus Unternehmen.
Kompetenzen

Zahlreiche Aufgabenstellungen der Option Fithrung, Personal- und Organisationsentwicklung basieren auf
gruppenorientierten Lernaktivititen, in denen die Studierenden in der Interaktion den Umgang mit Konflikten
erlernen, im Team zu kooperieren, Inhalte unter Verwendung von Medien iiberzeugend zu prasentieren sowie
dieses auch auf einem hohen rhetorischen Niveau zu tun, sind weitere Lernziele dieses Moduls im Bereich der

Schliisselkompetenzen.

3 Inhalte

+ Einfihrung in die Personalentwicklung, Methoden und Instrumente, Fallstudien
+ Mitarbeitergesprache

+ Talent Management

+ Nachfolgeplanung

+ Fihrungskrifteentwicklung, Fihrungsstile und Fithrungsmodelle

+ Assessment Center

+ Auslandsentsendung

+ Einfithrung in die Organisationsentwicklung, Methoden

+ Mitarbeiterbefragung
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4 Lehrformen
Lehrveranstaltung aus kombinierter Vorlesung/Ubung im seminaristischen Stil
5 Teilnahmevoraussetzungen
Besuch des Moduls Personalmanagement und Organisation
6 Regelungen zur Prisenz
/
7 Priifungsart und -umfang
Teampriasentationen und Hausarbeit zu einer Case Study in der Gewichtung 45% zu 55%
8 Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten
Bestandene Modulpriifung
9 Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)
Bachelorstudiengénge der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht, Wirtschaftsinformatik sowie
Angewandte Informatik
10 Stellenwert der Note fiir die Endnote
Je nach Studiengang
11 Sonstige Informationen / Literatur

Becker, M.: Personalentwicklung. Stuttgart.

Becker, M. Systematische Personalentwicklung. Stuttgart.

Von Rosenstiel, L.; & Regnet, E. (Hrsg). Fiilhrung von Mitarbeitern. Stuttgart: Schiffer Poeschel.
Scholz, C. Grundziige des Personalmanagements. Miinchen.

Jeweils in neuester Auﬂage
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People Analytics -

linking people management with data insights

Module Code | Workload Credits | Semester Frequency

150 h 5 Depending on degree program | Each semester

Duration

One semester

Modul Owner(s)

Prof. Dr. Maria Strobel

1 Class Class contact hours Private study hours Planned group size
People Analytics — linking |60 h 90 h 40 students
people management with
data insights

2 Learning Outcomes
Data literacy - the ability to handle, interpret, and use data — is becoming an increasingly important skill in the
business world. In this class, students develop data literacy skills based on cases, examples, and applications of
analytics in the area of people management. People analytics uses data to support decisions in Human Resource
Management (HRM). Students will gain an overview of HR functions and tasks that produce and use data (e.g.,
workforce planning, performance management, employee engagement surveys), and will be able to conduct and
report basic analyses to solve practical HR cases. We will also reflect on ethical and legal aspects of collecting and
working with people data.
Competences
+ Understand and practice how data can be used to prepare evidence-based decisions in HRM
+ Gain insight into HR functions in which HR analytics can be usefully applied
* Be able to solve basic HR analytics cases using common analytical tools
+ Communicate data and results in an accurate and effective manner
+ Understand and reflect on ethical and legal aspects of data usage in HRM

3 Contents

1. People analytics: What is it and what can it be used for?

2. Making evidence-based decisions: Principles of model building and testing

3. Ethical and legal issues (e.g., privacy and information security)

4. Applications in different HR functions:
a. Reporting and controlling (e.g., descriptive analysis of workforce structure)
b. Compensation and benefits (e.g., diagnostic analysis of gender differences in pay)
c. Work design (e.g., drivers of employee engagement in flexible and remote work)
d. Performance management (e.g., predictive analysis of performance)
e. Workforce planning (e.g., predictive and prescriptive analysis of turnover)

5. Visualizing and presenting data and results
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Teaching forms
Language: English
Problem-based learning: analytics cases for different HR functions

Blended learning: Face-to-face class meetings combined with virtual teamwork and coaching (opportunity to

attend remote-only, if participation on campus is not possible)

Prerequisites

Willingness to communicate in English

Rules of Attendance

/

Form and Scope of Assessment

Mid-term assignments, presentation, and individual learning log

Requirements for Credit Awards

Minimum grade of “sufficient”

Use of Module in other Bachelor Programs

Bachelor degree programs of Business Administration, Business Law and Information Systems/Applied Infor-

matics

10

Relative Weight of the Module for Final Grade

Depending on degree program

11

Further Information / Literature

Waters, S. D., Streets, V. N., McFarlane, L. A., & Johnson-Murray, R. (2018). The Practical Guide to HR Analytics:

Using Data to Inform, Transform, and Empower HR Decisions. Society for Human Resource Management.

Further literature to be announced in class.

10
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Projektstudie Personalmanagement

Kennnummer | Workload Credits | Studiensemester Hiufigkeit des Angebots | Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang Jeweils im SoSe Ein Semester
Modulbeauftragte/r

Prof. Dr. Norbert Rohleder

1

Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie

Projektstudie 60 h 90 h 40 Studierende

Personalmanagement

Lernergebnisse /| Kompetenzen

Die Studierenden verfiigen tiber ein tiefergehendes Verstandnis von praxisbezogenen Aufgabenstellungen im
Personalmanagement und sind in der Lage, Instrumente, Funktionen und Konzeptionen im Kontext des Human
Resource Managements einzuschdtzen und kritisch zu diskutieren. Durch die intensivere Auseinandersetzung
mit der HRM-Literatur haben sie ihr theoretisches Wissen ausgeweitet, und durch Kontakte zu Unternehmen
und die Einbeziehung von Befragungen oder Interviews konnten theoretische Erkenntnisse mit praxisbezogenen
Anforderungen verkniipft werden. Dariiber hinaus haben die Studierenden die ganzheitliche Bedeutung der
bearbeiteten Themenstellungen in ihren strategischen HRM-Zusammenhingen und Wirkungen internalisiert.
Sie kennen die diskutierten und bearbeiteten operativen sowie strategischen HRM-Instrumente und kénnen

zukiinftige personalwirtschaftliche Fragestellungen kritisch reflektieren, bearbeiten und zielgerichtet gestalten.

In kleinen Teams entwickeln die Studierenden eigenstiandig Problemlésungsstrategien. In den Arbeitsgruppen
miissen Aufgabenstellungen eigenverantwortlich organisiert und bearbeitet werden, wodurch soziale Kompeten-
zen, insbesondere Team-, Konflikt-, Kritik-, Entscheidungskompetenz geférdert werden. In einer Teamprisentati-
on trainieren sie dariiber hinaus ihre rhetorischen Fertigkeiten der Sozialkompetenz, beispielsweise den Zuho-
rern die Ergebnisse ihrer Projektarbeiten verstdndlich zu kommunizieren, mit Einwdnden und kritischen Fragen

umzugehen und/oder sie von ihren spezifischen Empfehlungen zu iiberzeugen.

Durch die Bearbeitung aktueller Themenstellungen aus dem Personalmanagement erhalten die Studierenden da-
riber hinaus einen praxisbezogenen Zugang zu den Instrumenten des Personalmanagements, deren Anwendung
in den Betrieben und kénnen diese addquat differenzieren sowie deren unternehmerischen Nutzen bewerten

und beurteilen.

Inhalte

Die Studierenden bearbeiten in Kleingruppen aktuelle Themenstellungen aus dem Personalmanagement und/
oder aus der betrieblichen HR-Praxis. Auf Basis einer Literaturanalyse recherchieren sie einschligige Studien
und Forschungen, beziehen unternehmerische Konzepte und Vorgehensweisen ein, erganzen ihre Ausarbeitun-
gen mit quantitativen oder qualitativen Forschungsmethoden (z. B. Online-Umfrage, Experteninterviews) und
erarbeiten in ihren Teams Prasentationen, die Theorie und Praxis verbinden sowie Handlungsempfehlungen be-
inhalten. Die vorgestellten Ergebnisse werden mit allen Kommilitonen konstruktiv-kritisch diskutiert. Erganzend
fassen die Studierenden die Ergebnisse ihrer Projektarbeiten in schriftlichen Ausarbeitungen zusammen, die am
Ende der Veranstaltungsreihe allen Kommilitonen zur Verfiigung gestellt werden. Als beispielhafte Themen wa-
ren u. a. denkbar: Digitalisierung der HR-Arbeit in mittelstindischen Unternehmen, Handlungsempfehlungen
zur Rekrutierung von Auszubildenden mit Hochschulzugangsberechtigung, Vier-Tage-Woche — das Arbeitszeit-

modell im Pro und Contra fiir Beschiftigte und Arbeitgeber.

11
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4 Lehrformen
Die Lehrveranstaltung findet im seminaristischen Stil statt und beinhaltet Kleingruppenarbeiten, Diskussions-
und Prisentationselemente.
5 Teilnahmevoraussetzungen
Bestandene Modulpriifung Personalmanagement und Organisation
6 Regelung der Prisenz
Ggf. Anwesenheitspflicht bei Teamprisentationen, sieche Beschreibungen im Syllabus
7 Priifungsart und -umfang
Teamprasentationen und Hausarbeit in der Gewichtung 60% zu 40%
8 Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten
Bestandene Modulpriifung
9 Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)
Bachelorstudiengdnge der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht sowie Wirtschaftsinformatik/An-
gewandte Informatik
10 Stellenwert der Note fiir die Endnote
Je nach Studiengang
11 Sonstige Informationen / Literatur

Berthel, J.; Becker, F.: Personal-Management: Grundziige fiir Konzeptionen betrieblicher Personalarbeit
Bartscher, Th.; Nissen, R.: Personalmanagement: Grundlagen, Handlungsfelder, Praxis, Pearson

Lebrenz, Ch.: Strategie und Personalmanagement. Konzepte und Instrumente zur Umsetzung in Unternehmen,
Springer-Gabler

Stock-Homburg, R.; Grof§, M.: Personalmanagement. Theorien, Konzepte, Instrumente, Springer-Gabler
Wagner, D.: Praxishandbuch Personalmanagement, Haufe

Jeweils in neuester Auflage.

12
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Optionsbereich Management und Untecnehmensfiihcung

Business Model Playground

Module Code Workload Credits Semester Frequency | Duration

150 h 5 Depending on degree program | Each SoSe One semester

Module owner(s)

Prof. Dr. Anna Rosinus

1 Class Class contact hours | Private study hours | Planned group size
Business Model Playground |60 h 90 h 40 Students
2 Learning outcomes

Knowledge & Understanding: The students gain an insight into the variety of modern business models; they
understand the differences between various groups of customers and forms of market accees, between different
value propositions and value chain architectures as well as between different revenue models. They are especi-
ally aware of the interdependencies of the single elements of a business model. The students learn about several

approaches of business model design and business model innovation.

Analysing & Evaluation: The students are able to identify and systematically describe business models of real busi-
nesses. They can compare and evaluate different business models.

Application & Creation: The students develop new fictive business models and elaborate business model innova-

tions for established companies in an agile and dynamic way based on gamification.

Scope: The students learn about a wide spectrum of business models — within the context of the theoretical fra-
mework as well as the game-based development. By the use of practical application(s), the students deepen their
knowledge of individual types of business models as well as their skills and experiences of the learned methodolo-

gy.
Competences

The application of the playful approach stimulates creativity and problem-solving skills. The team work strengt-
hens social skills and divergent thinking and behaviour. In the course of the presentation of the final results, the

students improve their communication skills, concise phrasing and visualisation skills.

Knowledge: The students possess specialised knowledge about business model design and business model innova-

tion.
Skills: The students learn playful methods for problem solving, creativity and entrepreneurship.

Social Skills: The students work independently in teams. They learn how to jointly develop, implement and com-

municate their ideas and solutions.

Independence: The students learn to develop own ideas, an ‘out of the box’ thinking and practise to evaluate these

ideas.

13
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3 Contents
Nowadays, companies are not only forced to develop new products or services or improve their internal proces-
ses — they have to reconsider their entire business model. Automotive OEMs, which once have produced one
single physical product and sold it to private consumers or business clients, nowadays like to think of themselves
as mobility service providers which grant access to different kinds of vehicles. Companies like Interface rent out
carpet tiles to other companies, withdraw damaged areas and recycle the respective material. Philipps no longer
sells lightbulbs (and lamps), but “light”.
Especially established market players find it hard to radically reconsider their well-established business model.
This is why tools that strengthen creativity like design thinking or dynamic approaches like agile methods are
gaining in importance.
By using a generic model kit, students will be taught that a playful approach can help a company to escape its
(over-)ripe industry and develop a more promising business model. In addition, a wide spectrum of technically
possible target groups, value propositions, value chain architectures and revenue models are being taught.

4 Teaching forms
The course combines seminar-style teaching with team work. Various learning material will be provided.
Keynote presentation by the lecturers, individual coaching (per group), in-between presentations and discussion
of interim results, case studies, presentations in front of external sparring partner etc.

5 Prerequisites
/

6 Rules of Attendance
Attendance required

7 Form and Scope of Assessment
Seminar paper 70% and presentation 30%

8 Requirements for Credit Awards
Passed exam

9 Use of Module in other Bachelor Programs
Bachelor degree programs of Business Administration, Business Law and Information Systems/Applied Infor-
matics

10 Relative Weight of the Module for Final Grade
Depending on degree program

11 Further Information / Literature

Gassmann, O./Frankenberger, K./Csik, M. (2014): The Business Model Navigator: 55 Models That Will Revoluti-

onise Your Business

Johnson, M. W. (2018): Reinvent Your Business Model: How to Seize the White Space for Transformative
Growth

Further Articles:

Chesbrough, H. (2007): Business model innovation: it‘s not just about technology anymore

Osterwalder, A./Pigneur, Y. (2009): Business Model Generation

14
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Design Thinking - Zukunftsféhige Innovationen im Mittelstand

Kennnummer Workload Credits | Studiensemester | Hiufigkeit des Angebots | Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang | Jeweils im WiSe Ein Semester
Modulbeauftragte/r

Prof. Dr. Oliver Mauroner

1 Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie
Design Thinking - Zukunftsfd- | 60 h 90 h 40 Studierende
hige Innovationen im Mittel-
stand

2 Lernergebnisse

Wissen & Verstehen: Die Studierenden lernen Design Thinking als Innovationsmethode kennen; sie lernen die

verschiedenen Phasen und Voraussetzungen dieser Innovationsmethode kennen.

Analysieren & Beurteilen: Die Studierenden kénnen Praxissituationen analysieren und im Hinblick auf die ver-
schiedenen Phasen des Innovationsprozesses bewerten. Sie werden in die Lage versetzt sowohl Einsatzméglich-

keiten als auch Voraussetzungen der Innovationsmethode zu erkennen und zu beurteilen.

Anwenden & Erschaffen: Die Studierenden wenden die gelernten Methoden an einem praktischen Beispiel an.
Sie erstellen Losungsszenarien und Prototypen. Damit erschaffen sie neue Losungen fiir praktische Problemstel-

lungen auf Basis des Wissens, das in der Vorlesung vermittelt und erarbeitet wird.

Breite & Tiefe: Studierende kombinieren emotionale, sozio-kulturelle und wirtschaftliche Betrachtungen der
Innovationstatigkeit in Unternehmen. Durch die theoretische Auseinandersetzung mit Innovationen und dem
»gestalterischen und planerischen Prozess® einerseits und die praktische Arbeit andererseits wird das Wissen

vertieft.
Kompetenzen

Der Einsatz der Methode fordert Problemlosungskompetenzen, Gruppenarbeit, divergentes Denken und Han-

deln sowie die Fahigkeit, Theorie mit Praxis zu kombinieren.

Die Studierenden verfiigen tiber Fachwissen im Innovationsmanagement, Produkt- und Serviceentwicklung. Sie
lernen ein sehr breites Spektrum an Methoden zur Marktforschung und Problemlésung; sie lernen neue Losun-
gen zu erarbeiten. Die Studierenden arbeiten eigenverantwortlich in Teams; dadurch lernen sie, vorausschauend
mit Problemen in Gruppen umzugehen. Durch die Vorbereitung und die Prasentation lernen sie, ihre Losungen

vor Fachleuten zu vertreten. Die Studierenden lernen, sich eigene Ziele zu setzen und diese zu reflektieren. Die

Arbeitsprozesse im Team kénnen sie eigenstindig gestalten.
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Inhalte

Design Thinking gilt als neue kreative Methode zur Innovationsentwicklung. Dieser Ansatz iibertragt die Vor-
gehensweise von Designern auf Managementprozesse. In Designprozessen werden Probleme geldst und durch
die Verkniipfung von Inspiration, Intuition und Kreativitit zielgerichtete Innovationen entwickelt, bei denen
betriebswirtschaftliche Faktoren wie unterschiedliche Stakeholder oder Umsetzungsfahigkeiten einbezogen wer-
den. Die aktuelle Relevanz von Design Thinking liegt darin begriindet, dass diese Methode bei der Innovations-
entwicklung auf den Menschen und dessen Bediirfnisse fokussiert (human-centered). Design Thinking verbindet
Umsetzbarkeit und technische Machbarkeiten (Feasibility) mit Wirtschaftlichkeit (Viability) und Anziehungs-
kraft (Desirability).

Die Vorlesung soll Studierende dazu anregen, Problemstellungen aus (mittelstindischen) Unternehmen auf
kreative Weise zu bewaltigen und dadurch innovative Lésungen fiir Prozesse, Produkte, Services und Organisa-
tionsstrukturen zu entwickeln. Dabei wird der Fokus auf Veranderungen, Chancen und Bedrohungen gelegt, die
sich aus den Megatrends ergeben und verschiedene Funktionsbereiche von Unternehmen beeinflussen konnen.
Im Rahmen des Semesters sollen die Schritte eines typischen Design Thinking Prozesses erlernt, theoretisch

begriindet und praktisch erprobt werden:

1. Megatrends und deren Einfluss auf Unternehmen und Organisationen

2. Suche nach Problemstellungen aus dem Unternehmens- und Organisationsalltag

3. Verstehen, Analyse der Problemstellung und des Umfeldes, Recherchen, Hinterfragen
4. Beobachten, qualitative Marktforschung, Interaktion mit Nutzern

5. Synthese, Definition der Fragestellung, Interpretation

6. Ideengenerierung, Ideenbewertung, Ideenkombination, Kreativititstechniken

7. Prototyping, iterative Erprobung von Ideen, Kommunikation mit Hilfe von Modellen
8. Test, Feedback, Modifikation, Alternativenfindung, Gesprache anhand von Prototypen
0. Prisentation und Pitch

Lehrformen

Lehrveranstaltung in Form einer Vorlesung im seminaristischen Stil bzw. in praktischer Gruppenarbeit. Folien,
Vorlesungsinhalte und zusitzliche Materialien werden zur Verfiigung gestellt. Impulsprisentation durch die
Lehrenden, Impulsreferate, Coaching, Dialog, Diskussion, Brainstorming, Vortrag, Prasentation, Lehrgesprach,

Gruppenarbeit, Fallbeispiele.

Teilnahmevoraussetzungen

Besuch der Module Einfithrung in die BWL, Marketing, Investition & Finanzierung.

Regelung der Prasenz

/

Priifungsart und -umfang

Prisentation (des Prototypen im Rahmen eines Pitches) (50%) und Hausarbeit (ggf. als Gruppenarbeit) in Form
einer schriftlichen Dokumentation des Design Thinking Prozesses (50%).

Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten

Bestandene Modulpriifung
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9 Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)
Bachelorstudiengdnge der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht sowie Wirtschaftsinformatik/An-
gewandte Informatik

10 Stellenwert der Note fiir die Endnote
Je nach Studiengang

11 Sonstige Informationen / Literatur

Brown, T. (2008): Design Thinking, in: Harvard Business Review, Juni, S. 84-92.

Cross, N.: Designerly Ways of Knowing, London.

Grots, A.; Pratschke, M. (2009): Design Thinking — Kreativitdt als Methode, in: Management Review St. Gallen,
2, S.18-23.

Kelley, T.: The Art of Innovation. Lessons in Creativity from IDEO, America’s Leading Design Firm, New York.
Weiss, L. (2002): Developing Tangible Interfaces, in: Design Management Journal, 13, 1, S. 33-38.

Wylant, B. (2008): Design Thinking and the Experience of Innovation, in: Design Issues, 24, 2, S. 3-14.
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Entcepreneucship
Kennnummer Workload Credits | Studiensemester Hiufigkeit des Angebots | Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang | Jeweils im WiSe Ein Semester
Modulbeauftragte/r

Prof. Dr. Elmar Konrad

1

Lehrveranstaltung Kontaktzeit | Selbststudium Geplante Gruppengrofie

Entrepreneurship 60 h 90h 40 Studierende

Lernergebnisse

Die Studierenden verfiigen iiber einen umfassenden Uberblick iiber das Thema Griindung und Unternehmer-
tum. Aufgrund anerkanntem und aktuellem Forschungs- und Praxiswissen sowie durch Kontakt zu Experten aus
der Griindungs- und Beratungsszene kennen die Studierenden Grundkonzepte des Entrepreneurship sowie die

wesentlichen und vertiefenden Aspekte fiir ein erfolgreiches unternehmerisches Engagement.

Die Studierenden kennen die notwendigen theoretischen und praktischen Grundlagen im Kontext von Un-
ternehmertum und erfolgreichem Griindungsprozess. Sie konnen Ziele und Struktur eines Unternehmens in
seiner Gesamtheit tiberschauen. Die Studierenden erfahren, wie Dritte Geschiftspldne beurteilen. Sie lernen
die Zusammenhidnge und Wechselwirkungen zwischen den betriebswirtschaftlichen Teildisziplinen kennen und
konnen dies an konkreten Fallbeispielen widerspiegeln und vertiefen. Die Studierenden kénnen die Vorteile und

Grenzen unternehmerischen Handelns in verschiedenen Aspekten beurteilen.
Kompetenzen

Die Studierenden verfiigen tiber Schliisselkompetenzen des unternehmerischen Denkens.

Inhalte

»Entrepreneurship” — Vermittlung von Unternehmerisches Denken und Handeln sowie praxisorientiertem Griin-
dungsmanagement anhand von Modellen, Befunden und Umsetzungsfallstudien sowie konkreten Praxisbeispie-

len.

Zuerst wird auf das Thema eingestimmt, eine intensive Einfithrung in Modelle, Umsetzung und Perspektiven des
Unternehmertums gegeben, die praktische und inhaltliche Vorgehensweise, Ablauf und Organisation wihrend
der Lehrveranstaltung erklart. Ebenso sind didaktisch gefiihrte Diskussionen bei den Vorschldgen und den Fall-

beispielen und Expertengesprachen vorgesehen.
A. Grundmodelle von Entrepreneurship

B. Wege zum Entrepreneurship

C. Umsetzung der Pline in die Tat

D. Entrepreneurship im erweiterten Kontext

Lehrformen

Lehrveranstaltung aus kombinierter Vorlesung / Ubung im seminaristischen Stil mit Expertenvortragen (+ Ex-

kursionsterminen bei Bedarf).

Teilnahmevoraussetzungen

/
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6 Regelungen zur Prisenz
/

7 Priifungsart und -umfang
Hausarbeit einschlieflich Prisentation (im Team)

8 Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten
Bestandene Modulpriifung

9 Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)
Bachelorstudiengange der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht sowie Wirtschaftsinformatik/An-
gewandte Informatik

10 Stellenwert der Note fiir die Endnote
Je nach Studiengang

1 Sonstige Informationen / Literatur

Fueglistaller, U., Miiller, C. & Volery, T. (2008): Entrepreneurship. Modelle — Umsetzung — Perspektiven. Wies-
baden: Gabler.

Hundt, I. & Neitz, B. (2001): Businesspléne fiir kleine und mittlere Unternehmen. Miinchen: Vahlen.

Kerkhof, Elisabeth et al. (2004): Generationswechsel in mittestindischen Unternehmen. Mannheim: von

Loeper.

Klandt, Heinz (1999): Griindungsmanagement — der integrierte Unternehmensplan. Miinchen: Oldenbourg.
Konrad, Elmar (2005): Aspekte erfolgreicher Unternehmensgrindung. Miinster: Waxmann.

Konrad, Elmar (2010): Kulturmanagement und Unternehmertum. Stuttgart: Kohlhammer.

Nathusius, Klaus (2001): Grundlagen der Grindungsfinanzierung. Instrumente - Prozesse — Beispiele. Wiesba-
den: Gabler.

Volkmann, C. & Tokarski; K. O. (2006): Entrepreneurship: Griindung und Wachstum von Jungen Unternehmen.
Stuttgart: Lucius&Lucius.
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Innovationsmanagement

Kennnummer Workload Credits Studiensemester Hiufigkeit des Angebots Dauer

150 h 5 Je nach Studiengang | Jeweils im SoSe Ein Semester

Modulbeauftragte/r

Prof. Dr. Oliver Mauroner

1 Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie
Innovationsmanagement |60 h 90 h 40 Studierende
2 Lernergebnisse/Kompetenzen

Wissen & Verstehen: In der Veranstaltung lernen die Studierenden Innovationen als grundlegende Voraussetzun-
gen fur Erfolg, Wachstum und Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen und ganzen Wirtschaftsregionen kennen.
Vor diesem Hintergrund erhalten sie sowohl praktische als auch theoretische und empirisch-gestiitzte Einblicke

in die Innovationsaktivititen von Organisationen. Ein spezifisches Augenmerk wird auf die Gestaltung unterneh-

mensiibergreifender Innovationsaktivititen gelegt.

Analysieren & Beurteilen: Die Studierenden lernen Faktoren kennen und beurteilen, die den Verlauf und den
Erfolg von unternehmerischen Innovationsprozessen beeinflussen. Sie sind auf dieser Grundlage in der Lage,

konkrete Ansatzpunkte fiir das Management und die Gestaltung dieser Prozesse zu entwickeln.

Anwenden & Erschaffen: Die Studierenden tibertragen die gelernten Methoden auf praktische, aktuell relevante

Beispiele. Sie diskutieren die Losungsansitze und erlangen die Fahigkeit zur Reflektion.

Breite & Tiefe: Studierende kombinieren emotionale, sozio-kulturelle und wirtschaftliche Betrachtungen der

Innovationstétigkeit in Unternehmen.

Kompetenzen: Das Modul férdert Problemlésungskompetenzen, Gruppenarbeit, Kreativitdt und divergentes

Denken sowie die Fihigkeit, Theorie mit Praxis zu kombinieren.

3 Inhalte

Themen, die in der Vorlesung Innovationsmanagement besprochen werden, sind: Storytelling (speziell von
Start-ups und von Innovationen), Inventionen und Innovationen, Merkmale von Innovationen, Arten von In-
novationen, Treiber von Innovationen (Push/Pull/Krisen), Ziele von Innovationen, Konflikte und Hierarchien,
Fehlertoleranz, Innovationsstrategien (z. B. funktional, Meta), Markteintrittsstrategien (z. B. Pionier, Follower),
Effectuation-Ansatz, Business Model Innovation, Tools der Innovationsplanung (z. B. S-Kurven, Weak Signals),
Organisation von Innovation (z. B. Inhouse, Extern, Corporate Venturing), Innovationskultur, organisationale
Kreativitdt, Groupthink, Innovationsprozess (z. B. Stage-Gate), Open Innovation, Digital Innovation, Crowdsour-

cing, Plattformen und Sharing Economy.

Die Studierenden diskutieren mit dem Dozenten zukunftsrelevante Fragen im Bereich des Innovations- und
Ideenmanagements von Organisationen, wie z. B. Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Diversitdt, Ethik. Die Studie-
renden bilden Gruppen, um gemeinsam und auf Basis der gelehrten und diskutierten Inhalte einen Praxisfall zu

analysieren und zu bewerten.

4 Lehrformen

Lehrveranstaltung in Form von Vorlesungen im seminaristischen Stil, Workshops und Gruppenarbeiten zu
Fallbeispielen. Zudem beinhalten die Lehrformen Impulsreferate durch Lehrende und Referenten, Coachings,

Dialoge, Prisentationen durch die Studierenden und anschlieflende Diskussionen, Einsatz von Kreativitatstech-

niken sowie Feedbackgesprache. Skripte und zusitzliche Materialien werden zur Verfiigung gestellt.
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Teilnahmevoraussetzungen

/

Regelungen zur Prasenz

/

Priifungsart und -umfang

Prisentation (als Gruppenarbeit, Prasenz/hybrid/online) (50%) und Hausarbeit (als Gruppenarbeit) zur Doku-
mentation des Prozesses (50%)

Studienleistungen als Voraussetzung fiir Teilnahme an der Priifung

Beteiligung an Gruppenarbeit und Priifung

Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten

Bestandene Modulpriifung

Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)

Bachelorstudiengange der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht, Wirtschaftsinformatik sowie
Angewandte Informatik

10

Stellenwert der Note fiir die Endnote

Je nach Studiengang

11

Sonstige Informationen / Literatur

Mauroner, O. (2021): Kreativitits- und Innovationsmanagement. Von der kreativen Idee zur Innovation. Kohl-

hammer, Stuttgart.
Landes, M., Steiner, E., Utz, T. (2022): Kreativitit und Innovation in Organisationen. Springer.

Tidd, J., & Bessant, J. (2013). Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Chan-
ge, 5. Aufl., Chichester: Wiley.

Hauschildt, J., & Salomo, S. (2011). Innovationsmanagement, 5 Aufl.,Vahlen.
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Visual Business Analytics

Kennnummer | Workload Credits | Studiensemester Hiufigkeit des Angebots | Dauer

150 h 5 Je nach Studiengang | Jeweils im WiSe Ein Semester

Modul Owner(s)

Prof. Dr. Christian Au

1 Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie
Visual Business Analytics |60 h 90 h 40 Studierende
2 Lernergebnisse/Kompetenzen

Die heutige Unternehmenswelt ist geprdgt von einer zunehmenden Fiille von intern und externen Daten, die
Manager fur Entscheidungen beriicksichtigen mussen. Ein immer wichtigerer Aspekt der Titigkeit eines Mana-
gers ist daher die Arbeit mit Software-Tools, die helfen diese Informationen zusammenzufiihren, analytisch anzu-

reichern und zu visualisieren.

Um auch Mitarbeitern auflerhalb von IT-Abteilungen eine schnelle Arbeit mit Daten zu erméglichen gibt es mitt-
lerweile eine Vielzahl an sogenannten Self Service Analytic-Tools. Hiermit kénnen ohne Programmierkenntnisse
sehr grofle Datenmengen transformiert, mit Verfahren der kiinstlichen Intelligenz (KI) angereichert und fiir die

Nutzung im Management visualisiert werden.

Im Rahmen dieser Option werden wir uns intensiv mit zwei der fithrenden Tools in diesem Bereich beschiftigen:
Tableau und Alteryx. Im Rahmen von strukturierten Trainings lernen Sie die Arbeit mit der Software kennen.
Anschlieflend bearbeiten Sie eine unternehmerische Fallstudie in Gruppen mit Hilfe der Tools und Erstellen ein

Dashboard mit Tableau, das Ihre Analysen zusammenfiihrt.

3 Inhalte
« Theorie Visual Business Analytics

+ Schritte zur Datenbereinigung und -validierung fiir Analysen
- Ubersicht Maschinelle Lernverfahren (ML) zur Anreicherung von Daten
- Grundprinzipien der Visualisierung von Daten

- Management Dashboards: Design und Nutzung
+ Vorgehensmodell bei analytischen Projekten
+ Schulung Tableau (Grundfunktionen, berechnende Ausdriicke, Dashboards und Nutzung von Tableau Online)
+ Schulung Alteryx (Datenbereinigung und -anreicherung, Einsatz von ML)

+ Business Fallstudie: Erstellung eines Management-Dashboards fir ein Unternehmen

4 Lehrformen

Die erste Halfte der Vorlesung besteht in der Vermittlung der Grundkenntnisse zur Arbeit mit Daten. Die Theo-
rie wird kontinuierlich verkntipft mit Trainings zu den eingesetzten Tools (Tableau und Alteryx). In der zweiten
Hilfte der Vorlesung wird in Gruppen eine Fallstudie bearbeitet, an Hand derer alle Stufen eines analytischen

Projekts nachvollzogen werden.

Die Fallstudie wird durch regelmifiige Coachings entlang aller Schritte der Fallstudie begleitet.
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Teilnahmevoraussetzungen

Keine speziellen Vorkenntnisse notig. Arbeitserfahrung mit Tools wie MS Excel und MS Access von Vorteil.
Hardware:

Eigener Rechner, auf dem die Programme Tableau und Alteryx installiert werden kénnen.

Idealerweise nutzen Sie Windows als Betriebssystem, da Alteryx nur unter Windows unterstiitzt wird. Die Arbeit
unter MacOs ist mit Hilfe einer Virtual Machine aber auch méglich.

Regelungen zur Prisenz

/

Priifungsart- und umfang
Gruppenarbeit zur Erstellung und Prasentationen eines Dashboards in Tableau:
+ Nutzbares Tableau und Alteryx Workbook

+ Dokumentation des konzeptionellen Vorgehens in einem kurzen Bericht von ca. 3 Seiten

Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten

Bestandene Modulpriifung durch Gruppenarbeit und Dokumentation des Vorgehens

Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)

Bachelorstudiengdnge der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht, Wirtschaftsinformatik sowie

Angewandte Informatik

10

Stellenwert der Note fiir die Endnote

Je nach Studiengang

11

Sonstige Informationen / Literatur

Hichert, Rolf; Faisst, Jirgen (2019): Gefiillt, gerahmt, schraffiert. Wie visuelle Einheitlichkeit die Kommunikati-
on mit Berichten, Prasentationen und Dashboards verbessert. 1. Auflage. Miinchen: Vahlen.

Kohlhammer, Jérn; Proff, Dirk U.; Wiener, Andreas (2018): Visual business analytics. Effektiver Zugang zu Daten
und Informationen. 2., iiberarbeitete und aktualisierte Auflage. Heidelberg: dpunkt.verlag (Edition TDWT).

Loth, Alexander (2018): Datenvisualisierung mit Tableau. 1st ed. Frechen: MITP (mitp Professional). Online
verfiigbar unter https://ebookcentral.proquest.com/lib/gbv/detail.action?docID=5476761.

Nussbaumer Knaflic, Cole (2017): Storytelling mit Daten. Die Grundlagen der effektiven Kommunikation und
Visualisierung mit Daten. [1. Auflage]. Miinchen: Verlag Franz Vahlen.

Provost, Foster; Fawcett, Tom (2017): Data Science fiir Unternehmen. Data Mining und datenanalytisches Den-
ken praktisch anwenden. 2017. Auflage. Frechen: MITP (mitp Business).

Wexler, Steve; Shaffer, Jeffrey; Cotgreave, Andy (2017): The Big Book of Dashboards. Visualizing Your Data Using
Real-World Business Scenarios. 1. Auflage. New York, NY: John Wiley & Sons
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Optionsbereich Macketing und Medien

Business Creativity

Module Code | Workload Credits | Semester Frequency Duration
150 h 5 Depending on degree program | Each semester One semester
Module Owner(s)

Prof. Dr. Matthias Eickhoff

1

Class Class contact hours Private study hours Planned group size

Business Creativity 60 h 90 h 40 Students

Learning outcomes

The students know and understand European entrepreneurial challenges. They know about European me-

ga-trends, creativity techniques, business development etc.
Competences

They develop competences to work in intercultural teams, problem solving creativity to find new ideas and entre-
preneurial networking competences. They experience virtual teamwork utilising internet-based technologies,
cooperation in a team as (normally) non-native English speaker, project management problems and solutions as

well as presentation challenges (jury).

Contents

+ Introduction, Overview, Idea Generation and Opportunity Evaluation

+ Creative Problem Solving and Innovation

+ Intercultural Competencies in Europe

+ Building Networks, Group Dynamics and Leadership

+ Critical Thought Processes and Multi-Cultural Group Decision Making
* Resource Assessment

+ Entrepreneurial Marketing Strategies, Euro Preneurship Strategies

« Presentation Skills: Making successful pitches

Teaching forms

The course combines seminar-style teaching with team work in international teams at the partner universities

using virtual learning spaces like OpenOLAT or any other internet-based services like Skype, Facebook etc.

Prerequisites

/

Rules of Attendance

/
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7 Form and Scope of Assessment
Presentation (either individually or in a team)
8 Requirements for Credit Awards
Passed exam
9 Use of Module in other Bachelor Programs
Bachelor degree programs of Business Administration, Business Law, Information Systems and Applied Infor-
matics
10 Relative Weight of the Module for Final Grade
Depending in degree program
11 Further information / Literature

This module is organized as a regular class for one semester (each summer semester) as well as a workshop

(each winter semester).
Literature

COEUR Business Creativity Module — Manual

Presentations in the media library of OpenOLAT (accessible after registration)

Adair, J.: The Art of Creative Thinking

Bragg, A., Bragg, M.: Developing New Business Ideas

Eickhoff, M., Jakob, C.: Beyond Business Planning — The Role of Creativity in Sustainable Entrepreneurial De-
velopment, In: Jéstingmeier, B./Boeddrich, H. (Hrsg.): Cross Cultural Innovation. Results of the 8th European
Conference on Creativity and Innovation

v. Stamm, B.: Managing Innovation, Design and Creativity.

Always the latest.

(.
coeur
\ F gt

The COEUR Philosophy - New Skills for New Jobs

The COEUR Business Creativity Module (BCM) is an innovative European Union sponsored unit, jointly de-
veloped by five European Higher Education institutions in Germany, Scotland, Portugal, France, Poland and the
Czech Republic. In parallel to regular lectures on site, students will form multicultural groups known as Creative
Venture Teams (CVT) across the co-operating institutions, with the teams working jointly on the virtual platform
‘Blackboard’. The aim of the price-gaining concept is to assist students in the bridging process between their
specific areas of study and the workplace through the creation of a viable value proposition for a new business
model, social innovation or any other institution or object of the student’s choice having in mind from the start
the great European market. In this bridging process, it is anticipated that emphasis will be put on the importance
of the creative process and that students will experience many of the factors involved in developing a new entre-

preneurial concept with European dimension.

Beside the COEUR Business Creativity Module BCM the COEUR consortium offers weekly work-shops on Eu-

ropean and global level and further innovative networking and training opportunities. For further details follow

http://www.coeur-module.eu.
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Cceating Shared Value

Module Code Workload

150 h

Credits

5

Semester

Depending on degree program

Frequency

Each semes-

ter

Duration

One Semester

Module Owner(s)

Prof. Dr. Claudia Hensel

1

Class

Creating Shared Value

Class Contact hours

60 h

90 h

Private study hours

Planned group size

40 Students

tions

Learning outcomes/Competences

The aims of the course Creating Shared Value are

+To introduce the current issues in technological communications
+To identify issues arising from volatility in the external environment

+To introduce categories of complexity that face managers

+To develop the capability for critical and independent thinking

+To understand the benefits of cross-boundary thinking

+To reflect on key behaviors and attitudes relevant for innovation

+To consider the factors that can influence ethical decision making

+To introduce students to the specific challenges facing international businesses

+To encourage to consider the implications of competing in an international marketplace

+To develop the capability to make a real difference to organization performance and societies

+To recognize the relevance and importance of innovation in a range of contexts

+To become familiar with a range of ethical frameworks and the key questions concerning organizations’ obliga-

Content

*Managing Innovation

«Social Business

+International Marketing

*Working in Intercultural Teams

+Cross Boundary Management

+Shared Value & Circular Economies

*Management Ethics and Corporate Social Responsibility

+Concepts of Social Responsibility and Ethics in Business
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Teaching forms

Blended Learning, Lectures online and face-to-face, Group work

Prerequisites
+Willingness to communicate in English
+Interest in global complexity

+Social competence & ethical values

Rules of Attendance

/

Form and Scope of Assessment
A. Individual reflective report on Project Work (5 Pages) 20 %
B. Group Podcast/ Video (5 minutes) 30 %

C. Group Term Paper (15 pages) 50 %

Requirements for Credit Awards

Passed module

Use of Module in other Bachelor Programs

Bachelor degree programs of Business Administration, Business Law, Information Systems and Applied Infor-

matics

10

Relative Weight of the Module for Final Grade

Depending on degree program

11

Further Information/Literature

Financial Times
Leading financial newspaper with the latest global business and political news and data freely available.

http://www.ft.com/home/uk

Chartered Institute of Marketing
The CIM sets the standards for sales and marketing professional development nationwide. Their site contains
general marketing information, case studies and useful links.

http://www.cim.co.uk/Home.aspx

Emerging Markets Companion
Financial information and news on emerging markets for global investors. Contains information on assests, rese-
arch, market opinions, background information and links to related financial websites.

http://www.emgmkts.com/

World Bank Group: Data and Statistics: Data by Country
Contains statistics formulated into data profile tables drawn from the World Development Indicators database.
Statistics include ICT, social and economic trends, education, gender, health, nutrition and population. Links to

related sources. http://data.worldbank.org/data-catalog

World Factbook (CIA)

Collection of 150 country profiles, facts and data maintained by the US Central Intelligence Agency (CIA). Sec-
tions include: geography; people; government; global market intelligence; economy; communications; transpor-
tation and military and Reference maps (pdf/jpeg).
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/
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Digital Macketing

Module Code

Workload

150 h

Credits

5

Semester

Depending on degree program

Frequency

Duration

Each semester One Semester

Module Owner(s)

Prof. Dr. Isabelle Hillebrandt

1 Class

Digital Marketing

Class contact hours

60 h

Private study hours

90h

Planned group size

40 Students

2 Learning outcomes/Competences

Digital Marketing is the application and extension of core marketing objectives and instruments in the digital
world. In this class, you will learn how to establish a thorough digital marketing strategy as a core element of con-

temporary business conduct with specific emphasis on the role of online, mobile, and social media marketing.

Theory and practice will be combined based on cases, examples and applications of acquired knowledge. You

will gain an overview of digital marketing instruments regarding owned, paid, and earned media and apply the

knowledge to new use cases.

You will also discuss implications for businesses and reflect on legal and ethical considerations.

Contents

«Introduction to Digital Marketing

+Digital Marketing Strategy

+Search Engines and Search Engine Optimization (SEO)
+Online Advertising and Search Engine Advertising (SEA)
+Owned Digital Media, e.g. Newsletters, Websites, Blogs
+Paid Digital Media, e.g. Google AdWords

*Earned Digital Media, e.g. Social Media

+Content Marketing

+Digital Marketing Analytics

+Legal and Ethical Implications of Digital Marketing

Teaching forms

Preparatory Readings & Interactive lectures and Problem-based learning with Case Studies

Prerequisites
Mandatory: English language skills

Recommended: Introductory class on Marketing

Rules of Attendance

Attendance will be necessary for successful completion of assignments.

Form and Scope of Assessment

Written examination in the form of a final exam or assignments, term papers and presentations
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8 Requirements for Credit Awards
Minimum grade of ,,sufficient” in all required elements of assessment
9 Use of Module in other Bachelor Programs
Bachelor degree programs of Business Administration, Business Law, Information Systems and Applied Infor-
matics
10 Relative Weight of the Module for Final Grade
Depending on degree program
11 Further Information/Literature

Hanlon, Annmarie, Digital Marketing: Strategic Planning & Integration, Sage Publications.

Kingsnorth, Simon, Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing, Kogan Page.
Kotler, Philip, Marketing 4.0 : Moving from Traditional to Digital. Wiley.

Tuten, Tracy L., & Solomon, Michael R. Social Media Marketing. Sage Publications.

Please consider the newest editions.

Further literature will be shared in class.
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Handelsmacketing
Kennnummer Workload Credits Studiensemester Hiufigkeit des Angebots | Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang | Jeweils im SoSe Ein Semester
Modulbeauftragte/r

Prof. Dr. Jérn Redler

1

Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie

Handelsmarketing 60 h 90 h 40 Studierende

Lernergebnisse

Die Studierenden kénnen die Charakteristika des Handels und des Handelsmarketing erldutern. Sie kénnen
Entwicklungen in diesen Feldern aufzeigen und einordnen. Wesentliche Entscheidungsbereiche des Handels-
marketing kénnen von den Studierenden wiedergegeben und zueinander in Beziehung gesetzt, Interdependen-
zen zwischen Entscheidungsfeldern konnen erértert werden. Die Studierenden konnen geeignete theoretische
und methodische Zugange zur Analyse und Lésungsfindung bei Fragestellungen des Handelsmarketing aufzeigen
und begriinden. Marketing-Strategien und -aktivititen von Handelsunternehmen kénnen identifiziert, fachlich

beschrieben und eingeordnet sowie kritisch bewertet werden.
Kompetenzen

Studierende erweitern ihre fachliche und methodische Kompetenz im Bereich Marketing. Sie bauen die Fihig-
keit aus, Fragestellungen des (praktischen) Handelsmarketing auf Basis theoretischer und empirischer Erkennt-
nisse sowie addquater Analysen zu bewerten und zu l6sen. Die Fihigkeit, analytisch fundierte Entscheidungen zu

treffen und zu begriinden, wird erweitert.

Inhalte

+ Bedeutung, Funktion und Betriebsformen des Handels

+ Abgrenzung Handelsmarketing

* Arten des Point-of-Purchase

« Instrumentalbereiche Handelsmarketing (on- und offline)

+ Aspekte der Sortimentspolitik im Handel: Entscheidungsbereiche, Category Management, Handelsmarken,

Sortimentscontrolling
« Store Brand Management

« Aspekte der Kommunikationspolitik im Handel: Traditionelle Entscheidungsbereiche, Zielfelder der
Point-of-Purchase-Kommunikation, Architektur, Layout, Visual Merchandising, Online Visual Merchandising,
Personlicher Verkauf

« Aspekte der Preispolitik im Handel: Preisentscheide, Besondere Preisinstrumente im Handel, Promotions

« Standortpolitik: Bedeutung und Einflussfaktoren, Planungsmethoden und Techniken

Lehrformen

Kombination aus Vorlesung/Ubung/Fallstudie im seminaristischen Stil
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5 Teilnahmevoraussetzungen
Modul Marketing

6 Regelungen zur Prasenz
/

7 Priifungsart und -umfang
Open Book Klausur (70%) und Assignment (30%)

8 Voraussetzungen fiir die Vergabe von Credit-Punkten
Bestandende Modulpriifung

9 Verwendung des Moduls (in anderen Studiengingen)
Bachelorstudienginge der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht sowie Wirtschaftsinformatik/An-
gewandte Informatik

10 Stellenwert der Note fiir die Endnote
Je nach Studiengang

11 Literatur / Sonstige Hinweise

Ahlert, D., Kenning, P. : Handelsmarketing. SpringerGabler.
Goworek, H., McGoldrick,. P.: Retail Marketing Management Q Principles & Practice. Pearson.
Redler, J. : Die Store Brand, SpringerGabler, Kap. 5.

Schroder, H.: Handelsmarketing € Strategien und Instrumente fiir den stationdren Einzelhandel und fiir On-

line-Shops mit Praxisbeispielen. SpringerGabler.

Jeweils neueste Auflage.
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Intecnational Social Responsibility

Module Code Workload | Credits | Semester Frequency Duration

150 h 5 Depending on degree program Each semester One semester

Module owner(s)

Prof. Dr. Claudia Hensel

1 Class Class contact hours Private study hours Planned group size
International Social Res- | 60 h 90h 40 Students
ponsibility

2 Learning outcomes
The aim of the ISR course is to built an international student network, to create global awareness of the chal-
lenges in poorest economies and to create an interface connecting the underserved, emerging and developed
world. Students join international student networks (i.e. Bill Clintons Global Initiative), create and develop the
SEMAY® brand, learn about the value of social responsibility, develop concepts and projects for local and interna-
tional support.

Competences

The students work in self-managed teams to implement what they have developed, develop social competencies
and believe in ethical values. They critically reflect on the learning progress, work in multicultural teams and
enhance their ability for teamwork. They do something for real and think visionary.

3 Contents

« Introduction to the base of the pyramid markets

Concepts of Social Responsibility and Ethics
+ The SEMAY® brand idea

+ Team Building and Task orientation

+ How to do fundraising- plan and do

* Event Management basics

Introduction to Project Management tools
+ Product Management — developing the products
+ Innovation and frugal innovations and search for next ideas

+ Developing a marketing plan (research, market segmentation, setting the price for our SEMAY® products,

selecting distribution channels, developing a creative brief for communication)

+ Communication (introduction to public relations — planning a press conference, creating material)

+ E-Marketing & Social Media — the use of crowd sourcing
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Teaching forms

A combination of Lectures, Group work and work in Self-Managing Teams

Prerequisites

Willingness to communicate in English, interest in understanding and helping world’s poor economies, social

competencies & believe in ethical values

Rules of Attendance

/

Form and Scope of Assessment

Your mark will be given for your engagement in the course which will be monitored and needs to be proven and
presented at the end of the semester.

Final presentation of your achievements 50%

Individual learning log 50%

Requirements for Credit Awards

/

Use of Module in other Bachelor Programs

Bachelor degree programs of Business Administration, Business Law and Information Systems/Applied Infor-

matics

10

Relative Weight of the Module for Final Grade

Depending on degree program
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11

Further Information / Literature

Financial Times

Leading financial newspaper with the latest global business and political news and data freely available.
http://fwww.ft.com/home/uk

Chartered Institute of Marketing

The CIM sets the standards for sales and marketing professional development nationwide. Their site contains
general marketing information, case studies and useful links.

http://www.cim.co.uk/Home.aspx
Emerging Markets Companion

Financial information and news on emerging markets for global investors. Contains information on assests, rese-
arch, market opinions, background information and links to related financial websites.

http://www.emgmkts.com/
World Bank Group: Data and Statistics: Data by Country

Contains statistics formulated into data profile tables drawn from the World Development Indicators database in
July 2001. Statistics include ICT, social and economic trends, education, gender, health, nutrition and populati-
on. Links to related sources.

http://data.worldbank.org/data-catalog

World Factbook (CIA)

Collection of 150 country profiles, facts and data maintained by the US Central Intelligence Agency (CIA). Sec-
tions include: geography; people; government; global market intelligence; economy; communications; transpor-
tation and military and Reference maps (pdf/jpeg).

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

Books

Bhattacharya, C. B. (2011) Leveraging Corporate Responsibility: The Stakeholder Route to Maximizing Business
and Social Value, Cambridge University Press.

Crane, A. (2009) The Oxford Handbook Of Corporate Social Responsibility (Oxford Handbooks) Oxford Univer-
sity Press, U.S.A.

Gordon, A. E. (2011) Public Relations, Oxford University Press.
Hollensen, S. (2010) Global Marketing: A Decision-Oriented Approach, 5th revised edition, Financial Times.

Idowu, S., Capaldi, N., Zu, L. and DasGupta, A. (2013) Encyclopedia of Corporate Social Responsibility, Springer.

Kotler, P. and Keller, K. L. (2011) Marketing Management, 14th edition. Global Edition. Prentice Hall Internatio-
nal

Lehmann, D. R. and Winer, R. S. (2004) Product Management, 4th edit ion, Mcgraw-Hill Higher Education.

Always latest edition.
Articles

Boulouta, I. and Pitelis, C. (2013) ‘Who Needs CSR? The Impact of Corporate Social Responsibility on National
Competitiveness’ Journal of Business Ethics, February 2013, [Online publication date: 3-Feb-2013].

Moon, J. (2001) ‘Business Social Responsibility. A Source of Social Capital?’ Philosophy of Management, Vol.1
(3), pp-35-45.
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Konsumentenpsychologie und -vechalten

Kennnumer Workload Credits | Studiensemester Hiufigkeit des Angebots Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang | Jeweils im WiSe Ein Semester
Modulbeauftragte/r

Prof. Dr. Jérn Redler

1 Lehrveranstaltungen Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppen-
SR
Konsumentenpsycholo- | 60 h 90h grobe
gie und -verhalten 40 Studierende
2 Lernergebnisse

Die Studentinnen und Studenten kénnen die Bedeutung, Themen und Anwendungsfelder der wichtigsten Berei-
che von Konsumentenpsychologie und des Kauferverhaltens erldutern. Sie kénnen wichtige Theorien, Modelle
und Studien in diesen Feldern aufzeigen und einordnen. Moglichkeiten einer Nutzung dieser fiir Strategien,
betriebliche Entscheidungen oder die Entscheidungsvorbereitung kénnen von den Studentinnen und Studenten
erklart werden. Zentrale Modelle, Theorien und Methoden und aus den Bereichen Wahrnehmung, Gedéchtnis,
Lernen, Motivation, Emotion, Einstellung, Urteilsbildung und Entscheidung sowie sozialer und rdaumlicher
Umwelt konnen erldutert und mit praktischen betrieblichen Fragestellungen in Verbindung gebracht werden.
Marketing-Strategien und -aktivititen kénnen aus Sicht der Konsumentenpsychologie fachsprachlich beschrie-

ben und eingeordnet sowie kritisch bewertet werden.
Kompetenzen

Studentinnen und Studenten erweitern ihre fachliche und methodische Kompetenz im Bereich Konsumenten-
verhalten. Sie bauen die Fihigkeit aus, Fragestellungen der BWL, insb. der kundenzentrierten Unternehmens-
tihrung, aus Sicht der Konsumentenpsychologie zu erértern. Die Fahigkeit, Unternehmensentscheidungen und
-entwicklungen auf Basis theoretischer und empirischer Erkenntnisse der Psychologie kritisch zu reflektieren,
wird weiterentwickelt, ebenso die Fahigkeit, analytisch fundierte Entscheidungen zu treffen und zu begriinden.

Methodische Kompetenzen werden mit Blick auf die der Konsumentenforschung erweitert.
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Inhalte

* Bedeutung und Richtungen der Konsumentenpsychologie und des -verhaltens
+ Wahrnehmung und Aufmerksamkeit

+ Gedichtnis und Lernen

+ Involvement und Motivation

» Emotionen

+ Einstellungen, Einstellungsbildung und -dnderung
+ Urteilsbildung und Kaufentscheidung

+ Konsistenz und Reaktanz

+ Soziale Gruppen und Interaktionen

+ Riumliche und mediale Umwelt

+ Anwendungen im Marketing

Lehrformen

Kombination aus Vorlesung/Ubung/Fallstudie im seminaristischen Stil.

Teilnahmevoraussetzungen

Modul Marketing

Regelungen zur Prisenz

/

Priifungsart und -umfang

Drei Assignments (je 33,33 %)

Voraussetzungen fiir die Vergabe von Kreditpunkten

Bestandene Modulprifung

Verwendung des Moduls (in anderen Studiengiangen)

Bachelorstudiengdnge der Bereiche Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsrecht, Wirtschaftsinformatik sowie

Angewandte Informatik

10

Stellenwert der Note fiir die Endnote

Je nach Studiengang

11

Sonstige Informationen / Literatur

Aronson, E.; Wilson, T. D. ; Akert, R. M..: Social Psychology. Prentice Hall.
Felser, G.: Werbe-und Konsumentenpsychologie, Springer.

Kroeber-Riel, W. ; Groppel-Klein, A.: Konsumentenverhalten. Vahlen.
Solomon, M. : Russell-Bennett, R. ; Previte, J.: Consumer Behaviour. Pearson.

Jeweils neueste Auflage.
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Veckaufen statt Vechandeln - Sales Excellence

Kennnummer Workload Credits | Studiensemester Hiufigkeit des Angebots Dauer
150 h 5 Je nach Studiengang | Semesterweise Ein Semester
Modulbeauftragte/r
Prof. Dr. Oliver Kaul
1 Lehrveranstaltung Kontaktzeit Selbststudium Geplante Gruppengrofie
Verkaufen statt Verhandeln — |60 h 90h 40 Studierende
Sales Excellence

2 Lernergebnisse

Beziehungen aufzubauen.

Kompetenzen

Sales Marketing ausgebaut. Dariiber hinaus schulen sie ihre 16sungsorientierte Denkweise.

Die Studierenden kennen die Kommunikationsregeln, um Produkte am Markt zielgerichtet und mit grofitmaog-
lichem Unternehmensgewinn zu verkaufen. Sie erkennen entsprechendes Marktpotenzial, verstehen Entschei-
dungsstrukturen von Kiufern und Verkiufern, wissen Verhaltensweisen von Kiufern richtig einzuschitzen und
gegebenenfalls Widerstande zu antizipieren. Typische Entscheidungskriterien unterschiedlicher Kundentypen

konnen die Studierenden differenzieren und die Vertriebsstatik kundenspezifisch anpassen, um so langfrist