
Modulbeschreibung/Module description 

 
Marketing Management  

 

Allgemeines / General Information  

Code B-MM 
Studienjahr/Year of Study 2025/2026 
Art der Lehrveranstaltung/Form of Course Pflicht / Mandatory  
Häufigkeit des Angebots der Lehrveranstaltung/ 
Frequency of course offer 

In jedem zweiten Semester/  
In every 2nd semester 

Verwendbarkeit des Moduls/  
Applicability of the module 

BSc Business Administration 
BSc Business Informatics 
BSc International Management 
BSc Logistics Management 
Das Modul legt die Grundlagen des Marketings in den entsprechenden 
Studiengängen./ 
The module lays the foundations of marketing in the corresponding degree 
programmes. 

Zugangsvoraussetzung/ 
Prerequisites 

Zur Vorbereitung, Begleitung und Nachbereitung des Moduls siehe emp-
fohlene Literaturliste./ 
For preparation, support and follow-up of the module, see recommended liter-
ature list. 

Name des/der Lehrenden 
Name of lecturer/s 

Prof. Dr. Goetz Greve et al. 

Lehrsprache/ 
Language of teaching 

Deutsch/ German (Business Administration; Business Informatics)/ 
Englisch/ English (International Management; Logistics Management) 

ECTS-Credits 6 
Workload und dessen Zusammensetzung/ 
Workload and its composition  

48 Std Kontaktzeit/ 48 hrs contact time 
52 Std Selbststudium/ 52 hrs independent study 
50 dualer Workload/ dual workload  

SWS/  
Contact hours 

48 Std im Studienjahr/ in academic year 

Art der Prüfung/  
Method(s) of examination 

Praxisbericht - Dauer siehe studiengangsspezifische Bestimmungen/ 
Practical report -Duration see course specific provisions 

Sprache der Prüfung/  
Language of examination 

Deutsch/ German (Business Administration; Business Informatics)/ 
Englisch/ English (International Management; Logistics Management) 

Gewichtung der Note in der Gesamtnote/  
Weighting of the grade for final grade 

Siehe Studiengangsspezifische Bestimmungen/  
see course specific provisions 

 
 

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung  Aim of the module 

 
Die Grundidee des Moduls ist es, ein ganzheitliches akademisches 
und theoretisches Verständnis des Marketing-Managements, sei-
ner Hauptkomponenten sowie die Umsetzung dieses Wissens und 
dieser Expertise auf reale Geschäftssituationen zu erlangen.  
 
Die Studierenden sollen: 
» die wachsende unternehmerische und funktionsübergreifende 
Bedeutung des Marketings erkennen 
» die aktuellen Veränderungen und Entwicklungen im Marketing 
erkennen 
» die Schritte und die damit verbundenen relevanten Fragestellun-
gen des Marketing-Management-Prozesses auflisten und definie-
ren können 
» die marketing-spezifischen Begriffe und das Vokabular verste-
hen, erklären und angemessen anwenden können 
» gängige Techniken und Ansätze kennen lernen 
 

  
The basic idea of the module is to get a holistic academic and theoretical 
understanding of marketing management, its main components as well 
as the implementation of such knowledge and expertise to real business 
situations.  
 
The students should: 
» recognize the growing corporate and cross-functional significance of 
marketing 
» appreciate current changes and developments in marketing 
» be able to list and define the steps and relevant associated questions 
of the marketing management process 
» understand, explain and suitably utilize marketing specific terms and 
vocabulary 
» become familiar with common used techniques and approaches 

Inhalte der Lehrveranstaltung  Content of the module 

 
I Einleitung 
 

  
I Introduction 
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1. Verständnis von Marketing, seinen jüngsten Verän-
 derungen und Entwicklungen 
2. Marketing-Management-Prozess als ganzheitlicher 
 Plan 
 
II Schlüsselaspekte der Marketingstrategie 
 
1. Analyse des Marktes 
 1.1. Marketing-Ziele 
 1.2. Merkmale des Marktes, seine Haupt-
  komponenten 
 1.3. Marktbedingungen 
 
2. Entwicklung einer kundenorientierten Strategie 
 2.1. Segmentierung 
 2.2. Zielgruppenorientierung 
 2.3. Platzierung 
 2.4. Erzielung von Wettbewerbsvorteilen 
 
3. Analyse des Verbraucherverhaltens 
 3.1. Faktoren, die das Verbraucherverhalten 
  beeinflussen 
 3.2. SOR und wie man ihn anwendet 
 3.3. Der Kaufprozess der Verbraucher 
 
4.          Sustainable Marketing und Marketingethik 
 
5. Marketing-Forschung 
 5.1. Forschungsdesign in Bezug auf spezifi-
  sche Problemsituationen 
 5.2. Methoden zur Schaffung einer Daten-
  basis 
 
III. Marketing-Instrumente 
 
1. Produktentscheidungen 
 1.1. Einführung und Grundlagen 
 1.2. Management des Produktportfolios 
 1.3. Markenmanagement 
 
2. Preispolitik 
 2.1. Theoretische Grundlage für Preisent-
  scheidungen 
  2.1.1. Klassische Preistheorie 
  2.1.2. Verhaltensbasierte Preis-
   theorie 
 2.2. Ansätze zur Preisbildung 
 2.3. Strategien der Preisgestaltung 
  2.3.1. Preisgestaltung für Innovati-
   onen 
  2.3.2. Preisdifferenzierung 
 
3. Kommunikationsentscheidungen 
 3.1. Einführung 
 3.2. Modell der Kommunikationsplanung 
  3.2.1. Budgetierung und Mittelzu-
   weisung 
  3.2.2. Analyse der Marketingreak-
   tion 
  3.2.3. Marketing-Zeitschema 
 3.3. Elemente des Werbemixes 
 3.3.1. Werbung 
 3.3.2. Verkaufsförderung 
 3.3.3. Direkt- und Online-Marketing 
 3.3.4. Öffentlichkeitsarbeit und Sponsoring 
 
4. Vertriebsentscheidungen 
 4.1. Grundbegriffe, Konzepte und Überblick 

1. Understanding of marketing, its recent changes and develop
 ments 
2. Marketing management process as a holistic plan 
 
II Key aspects of marketing strategy 
 
1. Analyzing the market 
 1.1. Marketing goals 
 1.2. Market characteristics, its main components 
 1.3. Market terms 
 
2. Designing a customer-driven strategy 
 2.1. Segmentation 
 2.2. Targeting 
 2.3. Positioning 
 2.4. Gaining competitive advantage 
 
3. Analyzing consumer behavior 
 3.1. Factors influencing consumer behavior 
 3.2. SOR and how to apply it 
 3.3. Consumer buying process 
 
4.               Sustainable Marketing and Marketing Ethics 
 
5. Marketing research 
 5.1. Research design in respect to specific problem  
 situations 
 5.2. Methods to establish a data basis 
 
III Marketing Instruments 
 
1. Product Decisions 
 1.1. Introduction and Basics 
 1.2. Management of the product portfolio 
 1.3. Brand management 
 
2. Pricing policy 
 2.1. The theoretical foundation pricing decisions 
  2.1.1. Classical pricing theory 
  2.1.2. Behavioral pricing theory 
 2.2. Approaches to pricing 
 2.3. Pricing strategies 
  2.3.1. Pricing for innovations 
  2.3.2. Price differentiation 
 
3. Communication Decisions 
 3.1. Introduction 
 3.2. Communication planning model 
  3.2.1. Budgeting and budget allocation 
  3.2.2. Marketing response analysis 
  3.2.3. Marketing timing pattern 
 3.3. Elements of the promotional mix 
  3.3.1. Advertising 
  3.3.2. Sales promotion 
  3.3.3. Direct and online marketing 
  3.3.4. Public relation and sponsoring 
 
4. Sales Decisions 
 4.1. Basic terms, concepts and overview 
 4.2. The design and structures of the sales system 
 4.3. The design and structure of relationships with  
 sales partners 
 
IV. Sustainable Marketing and Marketing Ethics 
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 4.2. Der Aufbau und die Strukturen des Ver
  triebssystems 
 4.3. Der Aufbau und die Struktur der Bezie-
  hungen zu den Vertriebspartnern 
 
IV. Sustainable Marketing and Marketing Ethics   

Lehr- und Lernmethoden  Teaching and Learning Methods 

 
• Vortrag und Besprechung der Konzepte und  

Modelle 
• Wiederholung der Lernziele mit Übungen und 

Quizzes 
• Gruppenarbeit und Kurzpräsentationen 
• Selbststudium anhand von Pflichtliteratur 

  
• Lecture and discussing the concepts and models 
• Reviewing the learning objectives with exercises and quiz-

zes 
• Groupwork and short presentations 
• Private study based on mandatory literature 

Anforderungen an die betriebliche Praxis  Requirements for partner company 

 
Die akademische Ausbildung soll dadurch abgeschlossen werden, 
dass die Studierenden die Möglichkeit haben: 
 

• das Verständnis des Ausbildungsbetriebes für Mar-
keting und Marketingmanagement kennen 

• einen Überblick über die relevanten Anspruchsgrup-
pen des Ausbildungsbetriebes zu haben; insbeson-
dere Kunden, Vertriebspartner, Wettbewerber, Me-
dien, rechtliche und politische Institutionen, 

• die Struktur der Branche und das strategische Ver-
halten des Unternehmens kennen, um Wettbe-
werbs- und Wachstumsstrategien beurteilen zu kön-
nen, 

• Marketingforschungsaktivitäten als Grundlage für 
Marketingentscheidungen erleben, 

• Einblicke in die grundlegenden Marketingziele und 
die elementaren Produkt-, Preis-, Distributions- und 
Kommunikations- sowie Markenführungsschwer-
punkte des Ausbildungsbetriebes erhalten 

• diskutieren spezielle Fragen wie Corporate Social 
Responsibility und ethische Aspekte im Zusammen-
hang mit allen Marketingentscheidungen 

• die Möglichkeit zu erhalten, Verallgemeinerungen auf 
konkrete Situationen zu übertragen 

 
Darüber hinaus ist es wünschenswert, dass die Studierenden dazu 
angeregt werden, die erlernten Ansätze und Methoden auf kon-
krete Praxisfragen im Ausbildungsbetrieb zu übertragen 
 
 

  
The academic education is intended to be completed by giving the stu-
dents the chance to: 
 

• know the training company`s understanding of marketing 
and marketing management 

• have an overview of the relevant stakeholder groups of the 
training company; especially custom-ers, sales partners, 
competitors, media, legal and political institutions, 

• become familiar with the structure of the industry and the 
strategic behavior of the company, so as to be able to assess 
competition and growth strategies, 

• experience marketing research activities as a basis for mar-
keting decisions, 

• get insights into basic marketing aims and the elementary 
product, price, distribution and com-munication as well as 
brand management focuses of the training company 

• discuss special questions like corporate social responsibility 
and ethical aspects related to all marketing decisions 

• Get the chance to fit generalizations to specific situations 
 
Further, it is desirable that the students will be encouraged to transfer 
the learned approaches and methods to actual practical questions during 
their company training. 

Berücksichtigte SDGs  Considered SDGs 
   

1. No poverty    ☐

    
2. Zero hunger   ☐ 

 
3. Good health and well-being  ☐ 

 
4. Quality education   ☐ 

 
5. Gender equality   ☐ 

 
6. Clean water and sanitation  ☐ 

 
7. Affordable and clean energy  ☐ 

 
8. Decent work and economic growth ☐ 

 
9. Industry, innovation and infrastructure ☐ 

 
 

 
 
 

10. Reduced inequalities   ☐

    
11. Sustainable cities and communities ☐ 

 
12. Responsible consumption and production ☒ 

 
13. Climate action   ☐ 

 
14. Life below water   ☐ 

 
15. Life on land   ☐ 

 
16. Peace, justice and strong institutions ☐ 

 
17. Partnership for the goals  ☐ 

 
 

 
 

 
 
 



Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) / Recommended literature (study material, literature list) 

 
» Homburg, C. (2020): Grundlagen des Marketingmanagements. Einführung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensführung, 6. 

Auflage, Springer. 
» Kotler, P./Armstrong, G. (2020): Principles of Marketing, 18th global edition, Pearson. 
» Meffert, H. et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 13. 

Auflage, Springer. 
 

 

Ergänzende Literatur / Additional Literature 

 
»       Malhotra, N. K. / Birks, D. F. (2012): Marketing research - an applied approach, 4th edition, Prentice Hall. 
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