Modulbeschreibung/ Module description

Minor Sales & Retail

Allgemeines / General Information

Code

B-MIN-SR

Studienjahr/ Year of Study

2025/2026

Art der Lehrveranstaltung/ Form of Course

Wahlpflicht / Elective

Haufigkeit des Angebots der Lehrveranstaltung/
Frequency of course offer

In jedem zweiten und dritten Studienjahr/
Every second and third year

Verwendbarkeit des Moduls/
Applicability of the module

BSc Business Administration
BSc Business Informatics

Der Minor baut auf die Inhalte der Module Marketing Management
und Quantitative Methoden auf und stellt einen Baustein fiir den Ma-
jor Sales & Customer Insights dar.

The minor builds on the contents of the Marketing Management and
Quantitative Methods module. It is one part of the Major Sales & Cus-
tomer Insights.

Zugangsvoraussetzung/
Prerequisites

Zur Vorbereitung, Begleitung und Nachbereitung des Moduls siehe
empfohlene Literaturliste.

For preparation, support and follow-up of the module, see recom-
mended literature /ist.

Name des/der Lehrenden
Name of lecturer/s

Prof. Dr. Goetz Greve
Prof. Dr. Ann-Kristin Holter

Lehrsprache/
Language of teaching

Deutsch/
German

ECTS-Credits

18 (6 Credits pro Modul/ 6 credits per module)

Workload und dessen Zusammensetzung/
Workload and its composition

144 Std Kontaktzeit/h contact

156 Std Selbststudium/ A independent study

150 dualer Workload/A dual workload

Method(s) of examination

SWS/ 144 Std im Studienjahr/h in academic year
Contact hours
Art der Priifung/ Prasentation liber die Inhalte des Modus 1

Prasentation Uber die Inhalte des Moduls 2
Projekt-Présentation tiber die Inhalte des Moduls 3

Oral presentation on the contents of module 1
Oral presentation on the contents of module 2
Project presentation on the contents of module 3

Sprache der Priifung/
Language of examination

Deutsch/
German

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

Siehe Studiengangsspezifische Bestimmungen/
see course specific provisions

[Major Sales & Customer Insights ]

Sales & Retail Customer &
~ AN O Market Insights

Marketing
Transformation

Minor-Major-Konzept im Uberblick / Minor-Major Concept Overview

Media
Transformation

Digital Media
Management

Major Marketing & Customer Insights

Major Media Management &

Communication




Minor
Marketing
Transformation

1) Online Marketing Intelligence
2) Responsible Marketing
3) Marketing Transformation Project

Minor
Customer &
Market Insights

1) Customer Management
2) Marketing Performance Measurement
3) Data Analytics Project

Minor
Sales & Retail

\/

1) Sales Management
2) Retailing Management
3) Project Work Sales & Retail
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Modul 1/ Module 1: Sales Management

Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Goetz Greve
Semester: 3/ 5

Lernergebnis Lehrveranstaltung

Bei erfolgreichem Abschluss des Moduls kénnen die Studieren-
den

» den Vertrieb in die betrieblichen Abldufe einordnen,

» Ausgestaltungsmaglichkeiten von Vertriebssystemen
nennen,

» klassische Vertriebsorganisationen beschreiben, verglei-
chen und beurteilen und

» die wichtigsten Unterschiede zwischen nationalen und
internationalen Vertriebsstrukturen erkennen.

» Grundsatze des Managements des AuBendienstes be-
stimmen,

» technologische Unterstiitzungsmdglichkeiten bewerten
und

» ethische Grenzen des Verkaufens erkennen.

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Verkaufskonzeptionen

1.1 Kontextfaktoren

1.1.1 Phasen der Kundenbeziehung
1.1.2 Einkaufs- und Verkaufssituationen
1.1.3 Aufgabenbezogene Verkdufer-Typologie
1.2 Kommunikationsmethoden

1.2.1 Kommunikationsmedien

1.2.2 Kommunikationspartner

1.2.3 Verkaufsansatze

1.3 Leistungsbeurteilung und Feedback
1.4 Ethik und Verkaufen

2. Gestaltung des Vertriebssystems

2.1 Integration der Verkaufsfunktion

2.1.1 Direkter oder indirekter Vertrieb

2.1.2 Eigener oder fremder AuBendienst

2.2 Vertriebsorganisation

2.2.1 Spezialisierung (nach Produkten, Kunden, Regionen,
etc.)

2.2.2 Koordination (horizontal, vertikal)

2.2.3 Verkaufsgebietseinteilung

3. Management des AuBendienstes
3.1 AuBendienstentwicklung

3.2 Anreizsysteme

3.3 Entlohnung

4. Technologie-Unterstiitzung im Verkauf
4.1 Komponenten
4.2 CRM, Internet und Robots

Lehr- und Lernmethoden

Lehrvortrag, Einzel- und Gruppeniibungen, interaktives Semi-
nar, studentische Prasentation, Fallstudien

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um das theoretische Wissen zum Thema Sales Management
zu konkretisieren sowie erlernte Entscheidungshilfen einsetzen
zu kdnnen, soll den Studierenden die betriebliche Ausbildung
die Moglichkeit geben:

» die Besonderheiten der unternehmensspezifischen Ver-
kaufskonzeption zu verstehen und einordnen zu kdnnen
1),

» Die Gestaltung des Vertriebssystems unter Beriicksichti-
gung situativer Kontextfaktoren bewerten zu kénnen
(2.),

» die Besonderheiten des Managements des AuBendiens-
tes zu verstehen (3.)

» die Facetten technologischer Unterstiitzung im Verkauf
kennen zu lernen (4.).
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Teaching outcome of the module

Upon successful completion of the module, students can

» integrate sales into the operational processes,

» state the design possibilities of distribution systems,

» describe, compare and evaluate classic sales organizations
and

» recognise the most important differences between national
and international sales structures

» determine principles of management of the sales force,

» evaluate technological support options and

» recognise the ethical limits of selling.

Content of the module

1. Sales concepts

1.1 Context factors

1.1.1 Phases of the customer relationship (e.g. customer management)
1.1.2 Buying and selling situations

1.1.3 Task-related vendor typology

1.2 Communication methods

1.2.1 Communication media

1.2.2 Communication partner

1.2.3 Sales approaches

1.3 Performance measurement and feedback
1.4 Ethics and Selling

2. Design of the distribution system

2.1 Integration of the sales function

2.1.1 Direct or indirect distribution

2.1.2 Own or external sales force

2.2 Sales organization

2.2.1 Specialisation (by products, customers, regions, etc.)
2.2.2 Coordination (horizontal, vertical)

2.2.3 Sales territory classification

3. Management of the External Service
3.1 Development of the External Service
3.2 Incentive systems

3.3 Remuneration

4. Technology support in sales
4.1 Components
4.2 CRM, Internet and Robots

Teaching and learning methods

Lecture, individual and group exercises, interactive seminar, stu-
dent presentation, case studies

Requirements for partner company

In order to put the theoretical knowledge of sales management
into concrete terms and to be able to use the decision-making aids
learned, the students should be given the opportunity to do their
in-company training:

» to understand and be able to classify the special features of
the company-specific sales concept (1),

» To be able to evaluate the design of the distribution system
under consideration of situational context factors (2.),

» To understand the specifics of field sales management (3.)

» To get to know the facets of technological support in sales

().

(The contents in the brackets refer to the learning objectives and
outline points in the above curriculum for the theoretical part of
the course).



(Die Inhalte in den Klammern beziehen sich auf die Lernziele
und Gliederungspunkte im oben aufgefiihrten Lehrplan fiir den
theoretischen Teil des Studiums.)

Beriicksichtigte SDGs Considered SDGs

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

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

» Albers, S./Krafft, M. (2019): Vertriebsmanagement. Organisation, Planung, Controlling, Support, 2. Aufl., Wiesbaden: SpringerGabler.
» Greve, G. / Meyer, F. (2021): Analysis of the use of robo-advisors as a replacement for personal selling." In Scholz, P. (ed.), Robo-
Advisory. Investing in the Digital Age, London: Palgrave Macmillan, 93-104.

Erganzende Literatur / Additional Literature

» Greve, G.. (2020): Social-Customer-Relationship-Management: CRM im Zeitalter sozialer Medien." In Binckebanck, L / Holter, A.-K. /
Tiffert, A., Fiihrung von Vertriebsorganisationen. Strategie - Koordination - Umsetzung. 2. Edition, Wiesbaden: Springer Gabler Verlag,
303-315..

» Greve, G. / Meyer, F. (2020): Sales- und Service-Bots im Vertrieb: Chance oder Risiko fiir Unternehmen?, Marketing Review St. Gal-
len, Vol 37, Nr. 5, 888-895.
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Modul 2/ Module 2: Retailing Management
Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Ann-Kristin Holter
Semester: 3/ 5

Lernergebnis der Lehrveranstaltung

Das Modul befasst sich mit den strategischen Fragestellungen
im Einzelhandel sowie den verschiedenen MarketingmaBnah-
men eines Handelsunternehmens.

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

»

»

»

»

»

aktuelle Herausforderungen im Handel vor dem Hinter-
grund der zunehmenden Digitalisierung zu verstehen
verschiedene Handelsformate und Varianten von Wett-
bewerbsstrategien im Handel zu vergleichen

das Instrumentarium zur Attraktivitats- und Wirtschaft-
lichkeitsanalyse von Standorten zu beherrschen und im-
plementieren zu kdnnen

Handelsmarken klassifizieren zu kénnen und ihre Bedeu-
tung fiir die Kundenloyalitat im Einzelhandel zu bewerten
die Vorteilhaftigkeit unterschiedlicher Gestaltungsmerk-
male von Kundenservice, Ladenatmosphére, Store De-
sign und Regalplatzierungen fiir verschiedene Handels-
formate zu beurteilen

Inhalt der Lehrveranstaltung

The World of Retailing — Basics and Current Challenges
Retail Strategy

Channels, Digital Retailing and AL

Merchandise Management

Store Layout, Designs and Visual Merchandising

Case Study Walmart

Retail Analytics

Exercise Scientific Paper

Lehr- und Lernmethoden

Lehrvortrag, Einzel- und Gruppeniibungen, interaktives Semi-
nar, studentische Pradsentation, Fallstudien

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um das theoretische Wissen zum Thema Retailing Management zu
konkretisieren sowie erlernte Entscheidungshilfen einsetzen zu koén-
nen, soll den Studierenden die betriebliche Ausbildung die Mdéglich-

keit geben:

»

»
»

»

»

in strategische Entscheidungen des (Handels-)Unternehmens

eingebunden zu werden
standortpolitische Entscheidungen zu begleiten

Erfahrungen im Einkauf zu sammeln und an Einkaufsverhand-

lungen teilzunehmen

sich intensiv mit der Preispolitik des Unternehmens auseinan-

der zu setzen

in die Planung der KommunikationsmaBnahmen eingebunden

zu werden

Beriicksichtigte SDGs

Teaching outcome of the module

The module deals with the strategic issues in retail, the various mar-
keting measures of a retail company as well as strategic and opera-
tional sales.

Upon successful completion of the module, students will be able to

understand current challenges in retail against the back-
ground of increasing digitization

be able to compare different retail formats and variants of
competitive strategies in retail

be able to master and implement the instruments for analyz-
ing the attractiveness and profitability of locations

classify private labels and evaluate their importance for cus-
tomer loyalty in retail

evaluate the benefits of different design features of customer
service, store atmosphere, store design and shelf placement
for different retail formats

Content of the module

0o N o b~ W N

. The World of Retailing — Basics and Current Challenges
. Retail Strategy

. Channels, Digital Retailing and AI

. Merchandise Management

. Store Layout, Designs and Visual Merchandising

. Case Study Walmart

. Retail Analytics

. Exercise Scientific Paper

Teaching and learning methods

Lecture, individual and group exercises, interactive seminar, stu-
dent presentation, case studies

Requirements for partner company

In order to put the theoretical knowledge retailing management
into concrete terms and to be able to use the decision-making aids
learned, the students should be given the opportunity to do their
in-company training:

to analyse strategic issues of the (retail) company

to accompany location policy decisions

gain experience in purchasing and participate in purchasing
negotiations

to deal intensively with the pricing policy of the company
to be involved in the planning of communication measures

Considered SDGs
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Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) /| Recommended literature (study material, literature li

» Kotler, P. /Keller, K.L./Opresnik, M.O. (2017): Marketing Management, 15. Auflage, Pearson.

» Kumar, N./Steenkamp, J.-B. (2007): Private Label Strategy: How to Meet the Store Brand Challenge. Boston: Harvard Business School
Press.

» Levy, M./Weitz, B.A./Grewal, D. (2018): Retailing Management, 10th edition, McGraw Hill.

» Miiller-Hagedorn, L./Natter, M. (2011): Handelsmarketing, 5. Auflage, Kohlhammer.

» Schroder, H. (2012): Handelsmarketing: Strategien und Instrumente fiir den stationdren Einzel-handel und fiir Online-Shops mit Pra-
Xisbeispielen, 2. Auflage, Springer Gabler.

Erganzende Literatur / Additional Literature

» Merkle, W. (2019): Erfolgreich im stationdren Einzelhandel: Wege zur konsequenten Profilierung im digitalen Zeitalter, SpringerGabler.
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Modul 3/ Module 3: Project Work Sales & Retail

Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Ann-Kristin Holter
Semester: 4/ 6

Qualifikationsziele der Lehrveranstaltung

Das Modul ,Project Work Sales & Retail" fokussiert sich auf stra-
tegische und operative Fragestellungen aus den Bereichen Sa-
les und Retail. Das Seminar wird in Zusammenarbeit mit einem
Praxispartner durchgefiihrt, so dass die unmittelbare praktische
Anwendung des theoretischen Wissens im Vordergrund steht.
Abhangig von der konkreten Fragestellung des Praxispartners
erarbeiten die Studierenden in Teams ausgewahlte strategische
und/oder operative Aspekte beziiglich der Themen Standort-
wahl, Pricing, Kommunikation, Sortimentsgestaltung, Vertriebs-
wege, Omni Channel Management, Kundenwertberechnung
und digitaler Vertrieb.

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

» mit der Komplexitat eines Praxisprojekts unter zeitlichen
Restriktionen umzugehen

» theoretisches Wissen auf konkrete praktische Fallbei-
spiele zu (ibertragen

» alternative Vertriebsstandorte abzuwégen

» die Konsequenzen von Kommunikations-, Sortiments-
und PreismaBnahmen und ihre Wechselwirkungen in un-
terschiedlichen Vertriebskandlen zu verstehen

» die Notwendigkeit der Vernetzung unterschiedlicher Ver-
triebskanale zu begreifen

Inhalte der Lehrveranstaltung

1. Grundlagen der Projektorganisation

2. Standortwahl

3. Wechselwirkungen von Preis, Kommunikation und
Sortimentsgestaltung im Multikanalvertrieb

4.  Kundenwertberechnung

5. Digitaler Vertrieb

Die thematische Schwerpunktsetzung hangt vom jeweiligen
Projektpartner ab.

Lehr- und Lernmethoden

Lehrvortrag, Einzel- und Gruppeniibungen, interaktives Semi-
nar, Flipped Classroom, studentische Prasentation, Praxispro-
jekt

Anforderungen an die betriebliche Praxis

Um das erworbene theoretische Wissen weiter zu
vertiefen und in der Praxis anzuwenden, sollte den Studierenden die
Mdglichkeit gegeben werden an Projekten zu handels- oder ver-
triebsspezifischen Fragestellungen teilzunehmen.

Beriicksichtigte SDGs

Aim of the module

The module “Project Work Sales & Retail” focuses on strategic and
operational issues from the areas of sales and retail. The seminar is
carried out in cooperation with a practical partner, so that the direct
practical application of theoretical knowledge is in the foreground.
Depending on the specific question of the practice partner, the stu-
dents work in teams to develop selected strategic and / or opera-
tional aspects relating to the topics of location selection, pricing,
communication, product range design, sales channels, Omni Chan-
nel Management and digital sales.

Upon successful completion of the module, students will be able to

» to deal with the complexity of a practical project under time
restrictions

» to transfer theoretical knowledge to concrete practical case
studies

» weigh up alternative sales locations

» understand the consequences of communication, product
range and price measures and their interactions in different
sales channels

» understand the need to network different sales channelsvalue
of quantitative data material

Content of the module

1. Basics of project organization

2. Choice of location

3. Interactions between price, communication and product
range design in multi channel sales

4.  Customer value calculation

5.  Digital distribution

The thematic focus depends on project partners.

Teaching and learning methods

Lecture, individual and group exercises, interactive seminar, flipped
classroom, student presentation, practical project

Requirements for partner company

In order to be able to deepen the theoretical knowledge acquired,
students should be given the opportunity in the company to partici-
pate in projects on retail or sales-specific issues.

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

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

» Berger, P. D./ Nasr, N. I. (1998): Customer Lifetime Value: Marketing Models and Applications, in: Journal of Interactive Marketing,
Vol. 12, No. 1, 17-30.

» Greve, G. / Benning-Rohnke, E. (2010): Kundenorientierte Unternehmensfithrung Konzept und Anwendung des Net Promoter® Score
in der Praxis, SpringerGabler.

» Kotler, P. /Keller, K.L./Opresnik, M.O. (2017): Marketing Management, 15. Auflage, Pearson.

» Kumar, N./Steenkamp, J.-B. (2007): Private Label Strategy: How to Meet the Store Brand Challenge. Boston: Harvard Business School
Press.

» Levy, M./Weitz, B.A./Grewal, D. (2018): Retailing Management, 10th edition, McGraw Hill.

» Muller-Hagedorn, L./Natter, M. (2011): Handelsmarketing, 5. Auflage, Kohlhammer.

» Schroder, H. (2012): Handelsmarketing: Strategien und Instrumente fiir den stationdren Einzel-handel und fiir Online-Shops mit Pra-
xisbeispielen, 2. Auflage, Springer Gabler.

Erganzende Literatur / Additional Literature

» Avery, J./Steenburgh, T.J./Deighton, J./Caravella, M. (2012): Adding Bricks to Clicks: Predicting the Patterns of Cross Channel Elastici-
ties Over Time, Journal of Marketing, Volume 76, May, S. 96-111.

» Holter, Ann-Kristin and Inga Schmidt-Ross. 2020. "Omni Channel Management und Customer Journey." In Fiihrung von Vertriebsorga-
nisationen: Strategie - Koordination — Umsetzung. 2nd Edition, ed. by Binckebanck, Lars, Ann-Kristin Holter and Alexander Tiffert, S.
107 - 124. Wiesbaden: Springer Gabler.
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