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	LPE 1

	Grundlagen des Marketing
	10

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler erhalten eine grundlegende Einführung in das (internationale) Marketing. Sie können das Marketing im traditionellen Sinn charakterisieren, wissen aber auch um die Veränderungen im Marketing. Sie sind in der Lage, Fragestellungen des Marketings in Grundansätzen differenziert zu betrachten. Dabei gehen sie strategisch und analytisch vor. Sie verwenden erste Fachtermini.

	

	Grundlegende Definition des Begriffs Marketing

Entwicklung des Marketings im Zeitablauf
Internationales Marketing 
Differenzierung des Marketings in Unternehmensbereichen

Elemente der Marketing-Konzeption

Grundbegriffe im Marketing
Trends des Marketings


	
	Käufermarkt, Verkäufermarkt, Massenmarkt, individualisierte Märkte

Entwicklung, Begriff, Ziele

Konsumgüter-, Investitionsgüter-, Dienstleistungs-, Handels-Marketing

Marketing-Ziele, Marketing-Strategie, Marketing-Mix, Marktforschung, Controlling

Marktpotenzial, Marktvolumen, Absatzpotenzial, Absatzvolumen, Marktsättigung, (relativer) Marktanteil, Marktsegmentierung
z.B. Öko-, Ethno-, Guerilla-, Virales-, Cross-, Neuro-Marketing




	LPE 2

	Analyse der Marketingsituation 
	12

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler analysieren umfangreich die Situation eines Unternehmens und gehen dabei analytisch vor. Sie erkennen, dass ein Unternehmen ohne die differenzierte Betrachtung der Ausgangssituation keine zielorientierten Strategien entwickeln kann. 


	Elemente der Marketing-Analyse

Rahmenbedingungen der internationalen Marketing-Politik

Internationale Marktsegmentierung und Marktselektion

	
	· Umfeld-, Branchen-, Unternehmens-, Wettbewerbsanalyse,

· „Chancen-Risiko-Analyse“,

·  „Stärken-Schwächen-Analyse“, 

· „SWOT-Analyse“.

exogene und endogene Einflussfaktoren



	LPE 3
	Strategische Ansätze der Marketing-Planung
	12

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler lernen strategische Instrumente des Marketings anzuwenden. Dabei erkennen Sie die Notwendigkeit, Ziele operationalisiert zu formulieren und in die Zielhierarchie des Unternehmens einzubinden. Sie nehmen kritisch Stellung zu den einzelnen Aussagewerten und differenzieren die Instrumente in ihren Anwendungsmöglichkeiten.  

	

	Formulierung operationalisierter Marketing-Ziele

Marktfeldstrategie


Marktparzellierungsstrategien


Marktsegmentierungsstrategien 


Marktbearbeitungsstrategien


Wettbewerbsstrategien

Strategische Analyseinstrumente

Strategische Grundorientierung des internationalen Marketings
	Zielhierarchie

Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff, Erweiterung um mehrdimensionalen Ansatz

Massenmarkt, Marktsegmentierung, Totale Marktabdeckung, Partielle Marktabdeckung

nach soziodemografischen, psychografischen oder kauf- und konsumbezogenen Kriterien

Nischenkonzept, Produktspezialisierung, Marktspezialisierung, Selektive Spezialisierung, Gesamtmarktabdeckung

Abnehmergerichtete Strategie, Konkurrenzorientierte Strategien

Produktlebenszyklusanalyse, Portfolioanalyse

Stammland-Orientierung, Globale Orientierung, Multinationale Orientierung, Glokale Orientierung




	LPE 4
	Marktforschung
	6

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler lernen Marktforschung als Grundlage für viele Entscheidungen im Marketing kennen. Sie wenden ihre Kenntnisse an praktischen Beispielen an und vertiefen ihr Wissen aus dem Fachgebiet Wirtschaftsmathematik. 

	

	Begriff und Übersicht Marktforschung
Grundsätzliche Vorgehensweise in der  Marktforschung

Sekundärforschung

Primärforschung

Werbeträgerforschung


	Informationsbedarf, Prozess der Marktforschung

Informationsquellen (interne und extern)
Befragung, Beobachtung, Experiment, Panel, Testmarkt



	
	

	
	

	
	


	LPE 5
	Produktpolitik
	10

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler verstehen die Produktpolitik als elementaren Teilbereich des Marketings. Sie bearbeiten praktische Fälle aus der Wirtschaft und wenden hierbei strategische Analyseinstrumente an. Sie treffen international produktpolitische Entscheidungen betrachten diese kritisch. Im Rahmend er Wettbewerbspolitik setzen sie sich mit dem Spannungsfeld kundenorientierter Zusatzleistungen und Kostengesichtspunkten auseinander. Sie erkennen den Wert einer Marke und deren strategische Ausrichtung. Die Schülerinnen und Schüler skizzieren die Entwicklung einer international wirksame Marke unter Beachtung möglicher Hindernisse. 

	

	Ziele und Teilbereiche der Produktpolitik

Kernbereich der internationalen 

Produktpolitik

Randbereiche der Produktpolitik

Markenpolitik

Markenstrategien


	Elemente eines Produkts; Grund- und Zusatznutzen

· Produktinnovation, Produktvariation, Produktdiversifikation, Produktdifferenzierung, Produkteliminierung

· Produktpositionierung

· Produktentwicklung

Programm- und Sortimentspolitik, Verpackungspolitik, Kundendienstpolitik

Begriff und Bestandteil, Markenführung, Markenwert

Markenpositionierung

	
	

	
	


	LPE 6
	Kontrahierungspolitik
	10

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler bestimmen den Preis unter Anwendung verschiedener Verfahren und treffen auf dieser Grundlage preispolitische Entscheidungen unter Beachtung strategischer Grundsätze. Sie kennen erste preispsychologische Ansätze und hinterfragen auf dieser Grundlage kritisch ihr eigenes Kaufverhalten, auch bei Preisaktionen. 

	

	Übersicht Kontrahierungspolitik 

Aktive Preispolitik

Verfahren der Preisbestimmung

Preispsychologie

Preisaktionen


	· Hochpreisstrategie

· Niedrigpreisstrategie

· Preispositionierung
· internationale Preispolitik
· Preisabfolgen im Produktlebenszyklus (Skimming- und Penetrationsstrategie)

· Kostenorientierte Verfahren

· Marktorientierte Verfahren 
· Abnehmerorientierte Verfahren

· Wettbewerbsorientierte Verfahren
· Marginalanalytische Verfahren 
z.B.

· Preisschwellenkonzept

· Effekt der letzten Ziffer

· Preisverankerung (Referenzpreise)

· Prospect-Theorie



	
	

	
	


	LPE 7
	Distributionspolitik
	8

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler können die Vor- und Nachteile der verschiedenen Absatzwege und abwägen und können unter Beachtung der Unternehmensstrategie Entscheidungen in der Distribution treffen.  

	

	Grundlagen und Gegenstand der Distributionspolitik

Basisentscheidungen zur Strukturierung des Distributionssystems

Distributionskanäle

Aspekte der internationalen Distributionspolitik


	· Direkte, indirekter Vertrieb, E-Commerce

· Marketinglogistik



	
	

	
	


	LPE 8
	Kommunikationspolitik
	40

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler unterscheiden die verschiedenen Kommunikationsinstrumente und wissen um deren Vor- und Nachteile und optimalen Einsatzmöglichkeiten. Sie recherchieren die Kosten der Kommunikationsinstrumente anhand aktueller Beispiele und stellen eigenständig einen Kommunikationsplan für ein internationales Unternehmen auf. Hierbei beachten sie die länderspezifischen Besonderheiten. Sie setzen ein Ausgangsproblem kreativ um und bewerten diese kritisch hinsichtlich relevanter Faktoren.   

	

	Grundlagen der Kommunikationspolitik

Below-the-Line-Instrumente

Above-the-Line / Werbung

Kommunikationsplanung

Werbewirkungsmodelle / Werbewirkungsforschung
Internationale Kommunikationspolitik
Rechtliche Grundlagen der Werbung

Funktionsbereiche einer Werbeagentur


	· Kommunikationsmodell
· Grundbestandteile eines Kommunikationskonzepts

· Zielgruppen

· Public Relation

· Verkaufsförderung

· Sponsoring

· Event

· Direktmarketing

· Weitere: Messen, Productplacement, Licensing, Corporate Identity, Virales Marketing, Guerilla etc.

· Werbearten

· Werbestrategie

· Positionierung und Copy-Strategie

· Kreation von Werbung

· Mediagattungen

· Media-Planung

komplexe Planung von Kommunikationsmaßnahmen
· Unlauterer Wettbewerb gemäß §4 UWG

· Irreführende Handlung gemäß § 5 UWG

· Vergleichende Werbung gemäß § 6 UWG

· Unzumutbare Belästigung gemäß § 7 UWG

· Schutz geistigen Eigentums

· Markengesetz

· Persönlichkeitsrechte

· Freiwillige Selbstkontrolle der Werbewirtschaft



	LPE 9
	Marketing-Mix
	12

	Die Fachschülerinnen und Fachschüler wenden ihre erworbenen Kenntnisse und Fähigkeiten in komplexen Fallbeispielen an. Die Ergebnisse präsentieren Sie und verwenden hierzu unterschiedliche Medien. Anschließend setzen Sie sich mit kritischen Fragen auseinander und reflektieren ihre getroffenen Entscheidungen. 
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