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Modul 1/ Module 1: Online Marketing Intelligence

Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Dennis Ahrholdt
Semester: 3/ 5

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Marketing-Aktivitdten und Transaktionsbeziehungen verlagern
sich nicht nur stark in die Online-Welt, sondern diese stellt fiir die
meisten Unternehmen den zentralen Baustein der Marketingstra-
tegie dar — als Kommunikationsmedium, Vertriebskanal oder als
Geschaftsmodell. Diese Umgebung ist komplex, getrieben bspw.
durch Technologietrends, Datenaufkommen, Ausgestaltungs- und
Analysemdglichkeiten.

Das Modul Online Marketing Intelligence widmet sich diesen Her-
ausforderungen und soll auch die vorhandenen Chancen aufzei-
gen. Das Modul vermittelt daher Grundlagen zu den Themenge-
bieten Online-Marketing und E-Consumer Behaviour. Diskutiert
werden die grundlegenden Online-Marketing-Instrumente (Dis-
play-Marketing, Suchmaschinen-Marketing, Social-Media-Marke-
ting, E-Mail-Marketing, Website- und Webshop-Marketing) und —
weil jede Interaktion auch eine psychologische Angelegenheit ist
— Nutzer-Bediirfnisse. Erfolgsfaktoren werden beleuchtet. Die Be-
trachtung der Inhalte basiert dabei auch auf (innovativen) Ergeb-
nissen anwendungsorientierter Forschungsarbeiten, um damit so-
wohl Sicherheit liber Erfolgszusammenhénge als auch handlungs-
orientierte Ideen (und Trends) fiir erfolgversprechendes Marke-
ting zu erhalten.

Eine erganzende bzw. vertiefende Abrundung erhélt das Modul
durch studentische Prasentationen von selbst gewdhlten empiri-
schen Forschungsarbeiten (dies ist die Priifungsleistung des Mo-
duls). Damit erfolgt insb. auch eine Vorbereitung auf die Bachelo-
rarbeit und die systematische Bearbeitung praxisrelevanter For-
schungsfragestellungen.

Bei erfolgreichem Abschluss des Moduls Online-Marketing-Intelli-
gence sind die Studierenden u.a. in der Lage

. Online-Marketing(-Intelligence) im Rahmen des tradi-
tionellen Marketings zu reflektieren und Online-Mar-
keting-Instrumente und deren Anwendungsbereiche
zu erortern;

. Suchmaschinen-Marketing auf fortgeschrittenem Ni-
veau zu betreiben;

. Grundlagen der Netzwerkanalyse (bspw. fiir die
Identifikation von Influencern) zu beherrschen;

. Web-Monitoring zur Beurteilung des Online-Marke-
ting-Erfolges einzusetzen;

. Bediirfnisse von Online-Nutzern zu (er)kennen, um
sie beim Online-Marketing zu berticksichtigen;

. Die Wichtigkeit von Forschung zu erkennen und inno-
vative Managementimplikationen aus dieser zu iden-
tifizieren, um dieses Wissen verstarkt in der E-Busi-
ness- und Online-Marketing-Praxis aufzugreifen;

. Eigenstdndig, intelligent und Erfolg versprechend
praxisrelevante Fragestellungen zu bearbeiten;

. Verbessert analytisch und adressatengerecht zu ar-
gumentieren.

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Online-Marketing
1.1 Einfiihrung und (definitorische) Grundlagen
1.2 Online-Marketing-Science

2. Online-Marketing-Instrumente

2.1 Display-Marketing

2.2 Multimedia-Marketing

2.3 Social-Media-Marketing
2.3.1 Engagement, Viralitdt und Word-of-Mouth
2.3.2 Influentials und deren Identifikation
2.3.3 Netzwerkanalyse

2.4 Suchmaschinenmarketing
2.4.1 On- und Off-Page Suchmaschinen-Optimierung
2.4.2 Der PageRank-Algorithmus
2.4.3 Suchmaschinen-Werbung

2.5 E-Mail-Marketing

3. Website- und Webshop Marketing (im Kontext von Nutzer-Be-
dirfnissen)
3.1 Value

Aim of the module

Marketing activities and transactional relationships are not only
shifting strongly into the online world, but for most companies the
online world represents the central component of the marketing
strategy — as a communication medium, distribution channel, or
business model. This environment is complex, driven for example
by technology trends, data volumes and many possibilities for de-
sign and analytics.

The Module Online-Marketing-Intelligence addresses these chal-
lenges and aims to also highlight the resulting opportunities. The
module therefore consists of basics on the topics of online mar-
keting and e-consumer behavior. Fundamental online marketing
instruments (display marketing, search engine marketing, social
media marketing, e-mail marketing, website- & webshop market-
ing) and — since every interaction is also a psychological matter —
user needs are discussed. Success factors are illuminated The
module is also based on (innovative) results of application-ori-
ented research work, in order to obtain both confidence about
success factors as well as action-oriented ideas (and trends) for
promising marketing.

The module receives an additional and in-depth completion
through student presentations of self-selected empirical research
work (this is the examination). This should also prepare for the
bachelor thesis and the systematic handling of practice-relevant
research questions.

Upon successful completion of the module Online-Marketing-In-
telligence, students are able to

. Reflect on online marketing (intelligence) within the
traditional marketing (management process) and dis-
cuss online marketing instruments and their areas of
application;

. Conduct search engine marketing on an advanced
level;

. Understand the basics of network analysis (e.g., for
the identification of influencers);

. Use web monitoring to assess the success of online
marketing;

. Recognize the needs of online users in order to take
these needs into account in online marketing;

. Recognize the importance of research and identify in-
novative management implications from it, in order
to apply this knowledge more intensively in the e-
business and online marketing practice;

. Independently, intelligently, and successfully handle
practice-relevant questions;

. Improve analytical and audience-specific argumenta-
tion skills.

Content of the module

1. Online Marketing
1.1 Basics and Introduction
1.2 Online Marketing Science

2. Online Marketing Instruments

2.1 Display Marketing

2.2 Multimedia Marketing

2.3 Social Media Marketing
2.3.1 Engagement, Virality, and Word-of-Mouth
2.3.2 Influentials and how to identify them
2.3.3 Networkanalysis

2.4 Search Engine Marketing
2.4.1 On- and Off-Site Search Engine Optimization
2.4.2 The PageRank Algorithm
2.4.3 Search Engine Advertising

2.5 Email Marketing

3. Website- & Webshop Marketing (considering Consumer
Needs)
3.1 Value
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3.2 Vertrauen
3.3 Flow
3.4 Zufriedenheit und Begeisterung
3.5 Usability
3.6. Visual Appeal
4. Komplementierende studentische Prasentationen

Lehr- und Lernmethoden

Lehrvortrag, Einzel- und Gruppeniibungen, interaktives Seminar,
Fallstudien, forschendes Lernen und Flipped Classroom, studenti-
sche Prasentationen

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um ein fundiertes Verstdndnis fiir die Aufgaben und Anforderungen
im Bereich Online-Marketing und E-Consumer Behaviour sowie Ent-
scheidungs- und Handlungskompetenzen in diesem Bereich zu ent-
wickeln, soll die betriebliche Ausbildung das Studium ergénzen und
flankieren. Studierenden sollte die Mdoglichkeit gegeben werden,
Ziele, Formen, Probleme und Ergebnisse des Online-Marketing und
E-Consumer Behaviour kennen zu lernen, und die Bedeutung im Aus-
bildungsunternehmen einschdtzen zu kénnen, um final Online-Mar-
keting und E-Consumer Behaviour im Ausbildungsunternehmen erle-
ben bzw. nachvollziehen zu kénnen. Unterstiitzt werden soll der
Kompetenzerwerb der Studierenden in diesen thematischen Berei-
chen in der betrieblichen Ausbildung durch die Beteiligung an Online-
Marketing-(Intellgience-) Projekten.

3.2 Trust
3.3 Flow
3.4 Satisfaction & Delight
3.5 Usability
3.6 Visual Appeal
4. Complementing Students’ Presentations

Teaching and Learning Methods

Lecture, individual and group exercises, interactive seminar, case
studies, research-oriented learning and Flipped Classroom, stu-
dent presentation

Requirements for partner company

In order to develop a sound understanding of the tasks and re-
quirements in the field of online marketing and e-consumer behav-
jour as well as decision-making and action competences in this
area, the in-company training is to complement and flank the
course of study. Students should be given the opportunity to get to
know the goals, forms, problems and results of online marketing
and e-consumer behaviour, and to be able to assess the im-
portance in the training company in order to experience and under-
stand final online marketing (intelligence) and e-consumer behav-
four in the training company. The acquisition of competence in
these thematic areas by the students should be supported by the
participation in online marketing (intelligence) projects.

Considered SDGs

1. No poverty O
2. Zero hunger |
3.  Good health and well-being O
4.  Quality education
5.  Gender equality O
6.  Clean water and sanitation |
7.  Affordable and clean energy O
8. Decent work and economic growth O
9. Industry, innovation and infrastructure O

10. Reduced inequalities

11. Sustainable cities and communities

12. Responsible consumption and production
13. Climate action

14. Life below water

15. Life onland

16. Peace, justice and strong institutions

o 0o o o o o o o

17. Partnership for the goals
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Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) /| Recommended literature (study material, literature list)

»

»

»
»

Ahrholdt, D.; Greve, G; Hopf; G. (2023): Online-Marketing-Intelligence — Erfolgsfaktoren, Kennzahlen und Steuerungskonzepte fiir
praxisorientiertes Digital-Marketing, 2. vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.

Kollmann, T. (2022): Digital Business — Grundlagen von Geschaftsmodellen und -prozessen in der Digitalen Wirtschaft, 8. Auflage,
SpringerGabler, Wiesbaden.

Kreutzer, R. T. (2021): Praxisorientiertes Online-Marketing, 4. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.

Lammenett, E. (2021): Praxiswissen Online-Marketing, 8. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.

Erganzende Literatur / Additional Literature

»

»

»
»

»

»

»
»

Ahrholdt, D.; Gudergan, S.; Ringle, C. (2019): Enhancing Loyalty: When Improving Consumer Satisfaction and Delight Matters, Journal
of Business Research, 94(1), 18-27.

Carlson, J.; O'Cass, A.; Ahrholdt, D. (2015): Assessing customers’ perceived value of the online channel of multichannel retailers: A
two country examination, Journal of Retailing and Consumer Services, 27, 90-102.

Csikszentmihalyi, M. (1997): Finding flow: The psychology of engagement with everyday life, NY Basic Books, New York.
Strzyzewski, F.; Karpa-Tovar, C. (2019): Generierung von qualifizierten E-Mail-Adressen — 111 Taktiken fiir mehr Erfolg im E-Mail-
Marketing, SpringerGabler, Wiesbaden.

Page, L.; Brin, S.; Motwani, R.; Winograd, T. (1999): The PageRank Citation Ranking: Bringing Order to the Web (Technical Report),
Stanford InfolLab 1999, 1-17.

Pedroche, F.; Moreno, F.; Gonzélez, A.; Valencia, A. (2013): Leadership groups on Social Network Sites based on Personalized Pag-
eRank, Mathematical and Computer Modeling.

Schneider, T. (2022): SEO — Praxisbuch Edition 2022, Webmaster Press, Niirnberg.

Wirtz, B. W. (2020): Electronic Business, 5. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.
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Modul 2/ Module 2: Responsible Marketing

Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Inga Schmidt-Ross, Prof. Dr. Susanne Hensel-Borner

Semester: 3/ 5

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Das Modul befasst sich mit den Chancen, dem Selbstverstandnis,
den Anforderungen und den Risiken eines verantwortungsvollen
Marketings in Bezug auf Nachhaltigkeit und Digitalisierung. Mar-
keting hat eine enorme Kraft, nach innen in die Unternehmen
wie auch nach auBen in Richtung der Konsumierenden. Aus die-
ser Kraft resultiert gleichzeitig eine groBe Verantwortung.

Bei erfolgreichem Abschluss des Moduls werden die Studieren-
den in der Lage sein,

— Grundlagen der Themen Nachhaltigkeit und Digitalisierung
zu definieren und verschiedene Konzepte voneinander abzu-
grenzen

— die Relevanz und Einflisse von Nachhaltigkeit und Digitali-
sierung auf verantwortungsvolles Marketing zu identifizieren

— Veranderungen im und auf das Kunden- und Kaufverhalten
zu analysieren

—  Das Attitude-Behavior-Gap und das Konzept Nudging zu be-
werten

— die Rolle der Marke fiir die Nachhaltigkeit eines Unternehmen
zu bewerten

—  Produktldsungen und Preissetzung im Sinne nachhaltiger und
digitaler Geschaftsmodelle zu identifizieren

— eine Customer Experience nachhaltig und digital zu gestalten

- Wissenschaftliche Artikel zu analysieren und zu présentieren

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Transformation des Marketings
1.1.  Nachhaltigkeit (Definition und Konzepte)
1.2.  Digitale Transformation (Definition und Konzepte)
1.3.  Gesellschaftliche und 6kologische Treiber
1.4. Digitale und AI -Treiber
1.5.  Strategische Treiber

2. Kundenverhalten
2.1.  Wiinsche und Bediirfnisse
2.2.  Nachhaltiges und digitales Konsumieren

und Kaufen
2.3.  Attitude-Behavior Gap
2.4.  Nudging

3. Markenpolitik
3.1. Bedeutung von Marken
3.2.  Markenstrategien und Markenportfolio
3.3. Markenperformance und Markenwert

4. Kundenldsungen
4.1.  Sharing Economy
4.2.  Right-to-Repair
4.3.  Circular Economy und Cradle-to-Cradle
4.4. Gitesiegel
4.5.  Nachhaltiges Pricing und Cause-related Marketing

5. Customer Experience
5.1.  Customer Journey
5.2.  Touchpoints

Lehr- und Lernmethoden

Lehrvortrag, Einzel- und Gruppeniibungen, interaktives Seminar,
studentische Prasentation, Fallstudien, flipped-classroom

Aim of the module

The module addresses the opportunities, understanding, require-
ments and risks of responsible marketing in relation to sustaina-
bility and digitalization. Marketing has enormous power, both in-
ternally within the company and externally towards consumers.
At the same time, this power results in a great responsibility.

As a learning outcome of the module, students will be able to

- define the basics of sustainability and digitalization and dif-
ferentiate between various concepts

- identify the relevance and influences of sustainability and
digitalization on responsible marketing

- analyze changes in and on customer and purchasing be-
havior

- evaluate the attitude-behavior gap and the concept of
nudging

- evaluate the role of the brand in the sustainability of a
company

- identify product solutions and pricing in terms of sustaina-
ble and digital business models

- design a sustainable and digital customer experience

- analyze and present scientific articles

Content of the module

1. Marketing Transformation
1.1.  Sustainability (definition and concepts)
1.2.  Digital Transformation (definition and concepts)
1.3.  Socio and ecological drivers
1.4. Digital and Al drivers
1.5.  Strategic drivers

2. Customer
2.1.  Needs and wants
2.2.  Consumption process
2.3.  Attitude-Behaviorn-Gap
2.4.  Nudging

3. Branding
3.1.  Meaning of brands
3.2.  Brand strategies and brand portfolios
3.3.  Brand performance and brand equity

4.  Customer solutions
4.1.  Sharing economy
4.2. Right-to-Repair
4.3.  Circular Economy and cradle-to-cradle
4.4. Labels
4.5. Sustainable Pricing and cause-related marketing

5. Customer Experience
5.1.  Customer Journey
5.2.  Touchpoints

Teaching and Learning Methods

Lecture, individual and group exercises, interactive seminar, stu-
dent presentation, case studies, flipped classroom
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Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um das theoretische Wissen zum Thema Responsible Marketing zu
konkretisieren sowie erlernte Inhalte einsetzen zu kdnnen, soll den
Studierenden die betriebliche Ausbildung die Mdglichkeit geben:

- Einblick in die Herangehensweisen des Unternehmens zu den
Themen Nachhaltigkeit und Digitalisierung zu erhalten,

- sich mit Fragestellungen zur Thematik Nachhaltigkeit und Di-
gitalisierung beschéftigen zu kdnnen

- in strategische Entscheidungen des Marketings eingebunden
zu werden

- operativ die Themen Nachhaltigkeit und Digitalisierung im
Marketing zu begleiten

- zu erfahren, wie und wo die Themen Nachhaltigkeit und Digi-
talisierung im Unternehmen angesiedelt ist, welche Schnitt-
stellen es hat und wie es gelebt wird

Requirements for partner company

In order to concretize the theoretical knowledge on the subject of
responsible marketing and to be able to apply the contents learned,
the in-company training should give the students the opportunity:

- gain an insight into the company's approach to sustainability
and digitalization,

- to be able to deal with questions about sustainability and digi-
talization

- to be involved in strategic marketing decisions

- to be operationally involved in the topic of sustainability and
digitalization in marketing

- to find out how and where the topics of sustainability and dig-
italization are located in the company, what interfaces it has
and how it is put into practice

1. No poverty O
2. Zero hunger O
3. Good health and well-being O
4.  Quality education
5.  Gender equality O
6.  Clean water and sanitation O
7.  Affordable and clean energy O
8. Decent work and economic growth
9. Industry, innovation and infrastructure O

10. Reduced inequalities O
11. Sustainable cities and communities O
12. Responsible consumption and production X
13. Climate action O
14. Life below water O
15. Life onland O
16. Peace, justice and strong institutions O
17. Partnership for the goals O

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

» Chandy, R.K., Johar, G. V., Moorman, C., Roberts J.H. (2021): Better Marketing for a Better World, in: Journal of Marketing, Vol. 85(3)

1-9.

» Kotler, Ph. (2011): Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative, in: Journal of Marketing, Vol 75, July, 132-135.

» Belz, F. M., & Peattie, K. (2012). Sustainability marketing: A global perspective. John Wiley & Sons.

» Mutum, D. S., & Ghazali, E. M. (2023). Consumers, Society and Marketing. CSR, Sustainability, Ethics & Governance.

» Meffert, H., Kenning, P. und Kirchgeorg, M. (Hrgs. (2014): Sustainable Marketing Management, Springer Fachmedien

» Kotler, P., Pfoertsch, W., Sponholz, U., Kotler, P., Pfoertsch, W., & Sponholz, U. (2021). The new paradigm: H2H marketing. H2H Mar-

keting.: The Genesis of Human-to-Human Marketing, 29-90.

» De Ruyter, K./ Keeling, D. 1./ Plangger, K./ Montecchi, M./ Scott, M. L. & Dahl, D. W. (2021): Reimagining marketing strategy: driving
the debate on grand challenges, in: Journal of the Academy of Marketing Science (2022) 50:13-21.

» Graesch, Jan Philipp; Hensel-Borner, Susanne; Henseler, J6rg. 2020. "Information technology and marketing: an important partnership
for decades. Industrial Management & Data Systems 121 (1): 123-157. 10.1108/IMDS-08-2020-0510.

»

Calvo-Porral, C. (2019). The role of marketing in reducing climate change: an approach to the sustainable marketing orientation. C/-
mate Change and Global Development: Market, Global Players and Empirical Evidence, 261-283.
» Nascimento, J., & Loureiro, S. M. C. (2024). Mapping the sustainability branding field: emerging trends and future directions. Journal

of Product & Brand Management, 3X2), 234-257.

» Jacobs, K., & Hérisch, J. (2022). The importance of product lifetime labelling for purchase decisions: Strategic implications for corpo-
rate sustainability based on a conjoint analysis in Germany. Business Strategy and the Environment, 31(4), 1275-1291.

» Calza, F., Sorrentino, A., & Tutore, 1. (2023). Managing environmental sustainability in customer experience processes: A multi-stake-
holder analysis within the food delivery ecosystem. Business Process Management Journal, 2%8), 210-229.

Internetquellen:

» www.bmbw.org
» www.klimapositivesverhalten.org



http://www.bmbw.org/
http://www.klimapositivesverhalten.org/

Modul 3/ Module 3: Transformationsprojekt mit einem Praxispartner /
Transformation project with a practice partner

Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Inga Schmidt-Ross
Semester: 4/ 6

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Dieses Fokus Seminar setzt das Hauptaugenmerk darauf, die
transformativen Krdfte der Digitalisierung sowie der Nachhaltig-
keit auf das Marketing ndher zu beleuchten. Das Seminar findet in
Kooperation mit einem Unternehmen statt, welches ein Projekt
sponsort, das thematisch in den Rahmen der Veranstaltung passt.
In Abhéngigkeit des konkreten Projektes kénnen die Inhalte vari-
ieren und sich u.a. fokussieren auf: Einflussfaktoren der Digitali-
sierung und Nachhaltigkeit, Aspekte des Markteintritts bzw. des
Produktmanagements, Herausarbeiten einer sog. Value Proposi-
tion oder Konzeption, Positionierung und Management der Brand
als Corporate Strategy.

Als Lernergebnis des Moduls haben die Studierenden, aufgeteilt in

kleine Projektteams, selbstandig die Fragestellung des projektge-

benden Unternehmens bearbeitet und beantwortet indem sie

- einen Abgleich gemacht haben zwischen vorgegebenem
Projektziel und grundlegenden Rahmenbedingungen und
anstehende Verdnderungen im Unternehmen

- relevante Literatur (bspw. zu Veranderungen durch Digitali-
sierung und/oder Nachhaltigkeit) projektbezogen recher-
chiert und ausgewertet haben

- eine Stakeholderanalyse anhand passender Formen von Se-
kundardatenerhebung (bspw. Wettbewerbsanalysen) sowie
Primardatenerhebung (bspw. Interviews mit Experten oder
Kunden) vorbereitet, durchgefiihrt und projektbezogen aus-
gewertet haben

- ihre Handlungsempfehlungen fiir das Marketinginstrumen-
tarium des Praxisprojektpartners zundchst im kleinen Pro-
jektteam erarbeitet und dann im Kontext des gesamten Pro-
jektes abgestimmt haben

- ihre Ergebnisse adressatengerecht sowohl schriftlich in
Form einer kommentierten Prdsentation dokumentiert als
auch in Form einer miindlichen Prasentation vor Vertreterin-
nen und Vertretern des projektgebenden Unternehmens
prasentiert und mit diesen reflektiert haben.

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Grundlagen der Projektorganisation
2. Digitalisierung
2.1. Rahmenbedingungen, Auswirkungen und
Potenziale
2.2. Digitale Transformation des Geschaftsmodells

3. Nachhaltigkeit
3.1.  Grundlagen und Konzepte
3.2.  Rahmenbedingungen, Auswirkungen und
Potenziale
3.3.  Nachhaltigkeitsorientierte Geschéftsmodelle
4.  Stakeholderanalyse
5. Markteintritts- und Marktbearbeitungsstrategien
6.  Evaluation und Adaption des Marketinginstrumentariums
6.1.  Produktpolitik
6.2.  Preispolitik
6.3.  Distributionspolitik
6.4.  Kommunikationspolitik

Die genauen Inhalte sowie die thematische Schwerpunktsetzung

hangen vom jeweiligen Praxispartner sowie den Spezifika des zu
bearbeitenden Projektes ab.

Lehr- und Lernmethoden

Problem-based Learning (PBL), interaktives Seminar im Sinne
konstruktivistischer Lerntheorie, Just-in-Time-Teaching JiTT im
Rahmen der selbstandig durchgefiihrten Projektarbeit; Lehrge-
sprache, Einzel- und Gruppenaufgaben, Ergebnisprdsentationen
durch die Studierenden; ggfs. Expertenvortrage

Anforderungen an die betriebliche Praxis
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Aim of the module

This focus seminar puts the main emphasis on the transformative
forces of digitalization and sustainability on marketing. The semi-
nar takes place in cooperation with a company that sponsors a
project that fits thematically into the framework of the module.

Depending on the specific project, the content may vary and focus
on, among other things: Influencing factors of digitalization and
sustainability, aspects of market entry or product management,
elaboration of a so-called value proposition or conception, posi-
tioning and management of the brand as a corporate strategy.

As a learning outcome of the module, the students, divided into

small project teams, have independently worked on and answered

the questions of the project-giving company by

- have made an alignment between the given project objec-
tive and the basic framework conditions and upcoming
changes in the company

- have researched and evaluated relevant literature (e.g. on
changes due to digitalization and/or sustainability) in a pro-
ject-related manner

- have prepared, conducted and evaluated a stakeholder
analysis using suitable forms of secondary data collection
(e.g., competition analyses) and primary data collection
(e.g., interviews with experts or customers) in a project-re-
lated manner

- have initially developed their recommendations for action for
the marketing instruments of the practical project partner in
the small project team and then coordinated them in the
context of the entire project

- have documented their results in writing in the form of an
annotated presentation and have presented them in the
form of an oral presentation to representatives of the pro-
ject company and discussed them with them.

Content of the module

1. Grundlagen der Projektorganisation

2. Digitalization
2.1.  General conditions, effects and potentials
2.2. Digital transformation of the business model

3. Sustainability
3.1. Basics and Concepts
3.2.  General conditions, effects and potentials
3.3.  Sustainability-oriented business models

4, Stakeholder analysis
5. Market entry and market development strategies
6. Evaluation and adaptation of marketing instruments
6.1.  Product policy
6.2.  Pricing policy
6.3. Distribution policy
6.4. Communication policy

The exact contents as well as the thematic focus depend on the
respective practice partner and the specifics of the project to be
worked on.

Teaching and Learning Methods

Problem-based Learning (PBL), interactive seminar in the sense
of constructivist learning theory, Just-in-Time-Teaching JiTT in
the context of independent project work; teaching discussions,
individual and group tasks, presentation of results by the stu-
dents; expert lectures if possible.

Requirements for partner company



Um das erworbene theoretische Wissen weiter zu In order to further deepen the theoretical knowledge acquired

vertiefen und in der Praxis anzuwenden, sollte den Studierenden and apply it in practice, students should be given the opportunity
die Mdglichkeit gegeben werden an Digitalisierung- und Nachhal- to work on digitization and sustainability projects in the Market-
tigkeitsprojekten im Marketing mitzuwirken. ing context..

1. No poverty O 10. Reduced inequalities O
2. Zero hunger O 11. Sustainable cities and communities O
3.  Good health and well-being O 12. Responsible consumption and production X
4.  Quality education X 13. Climate action O
5.  Gender equality O 14. Life below water O
6.  Clean water and sanitation | 15. Life onland O
7.  Affordable and clean energy O 16. Peace, justice and strong institutions O
8. Decent work and economic growth 17. Partnership for the goals O
9. Industry, innovation and infrastructure O

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

Die hier aufgefiihrte Grundlagenliteratur wird in Abhangigkeit vom konkreten Projekt thematisch angepasst.

»

»

»
»
»

»

»
»
»
»
»

»
»

»

Ahrholdt, D.; Greve, G; Hopf; G. (2023): Online-Marketing-Intelligence — Erfolgsfaktoren, Kennzahlen und Steuerungskonzepte fiir
praxisorientiertes Digital-Marketing, 2. vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.

Kollmann, T. (2022): Digital Business — Grundlagen von Geschaftsmodellen und -prozessen in der Digitalen Wirtschaft, 8. Auflage,
SpringerGabler, Wiesbaden.

Schneider, T. (2022): SEO — Praxisbuch Edition 2022, Webmaster Press, Niirnberg.

Wirtz, B. W. (2020): Electronic Business, 5. Auflage, SpringerGabler, Wiesbaden.

Graesch, Jan Philipp; Hensel-Borner, Susanne; Henseler, Jérg. 2020. "Information technology and marketing: an important partnership
for decades. Industrial Management & Data Systems 121 (1): 123-157. 10.1108/IMDS-08-2020-0510.

Chandy, R.K., Johar, G. V., Moorman, C., Roberts J.H. (2021): Better Marketing for a Better World, in: Journal of Marketing, Vol. 85(3)
1-9.

Kotler, Ph. (2011): Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative, in: Journal of Marketing, Vol 75, July, 132-135.
Belz, F. M., & Peattie, K. (2012). Sustainability marketing: A global perspective. John Wiley & Sons.

Mutum, D. S., & Ghazali, E. M. (2023). Consumers, Society and Marketing. CSR, Sustainability, Ethics & Governance.

Meffert, H., Kenning, P. und Kirchgeorg, M. (Hrgs. (2014): Sustainable Marketing Management, Springer Fachmedien

De Ruyter, K./ Keeling, D. I./ Plangger, K./ Montecchi, M./ Scott, M. L. & Dahl, D. W. (2021): Reimagining marketing strategy : driving
the debate on grand challenges, in: Journal of the Academy of Marketing Science (2022) 50:13-21.

Meffert, H., Kenning, P. und Kirchgeorg, M. (Hrgs. (2014): Sustainable Marketing Management, Springer Fachmedien

Said, E. / Macdonald, E. K. / Wilson, H. N. / Marcos, J. (2015): How Organisations Generate and Use Customer Insight, in: Journal of
Marketing Management, Vol. 31, 1158-1179

Solomon, M. R. / Bamossy, G. J. (2016): Consumer Behaviour: A European Perspective, 6th ed

Ergdnzende Literatur / Additional Literature

»

Wird in Abhangigkeit der thematischen Schwerpunktsetzung des zu bearbeitenden Projektes an die Studierenden weitergegeben.
(Will be passed on to the students depending on the thematic focus of the project to be worked on.)
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