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Weitere Hinweise

Inhalte

Im Kurs Marketing Il werden einzelne Themen des Moduls Marketing | vertieft.
Dariuiber hinaus werden zusatzliche Bereiche abgehandelt, andere oder neue
Schwerpunkte gesetzt. Insgesamt wird mehr die strategische und
unternehmerische Ausrichtung des Marketings betrachtet.




1. Einflhrung

1.1 Bedeutung des Marketings

1.1.1. Definitionen

1.1.2. Aufgaben des Marketing

1.1.3. Marktorientierte Unternehmensfiihrung
1.2 Entwicklungen und Trends

1.2.1. Historie der Marketingwissenschaft
1.2.2. Aktuelles im Marketing

1.3 Typische Méarkte

1.3.1. Kaufermarkt

1.3.2. Handelsmarkt

1.3.3. Beschaffungsmarkt

2. Marketing als Fiihrungsinstrument

2.1 Planung, Strategie, Ziele

2.1.1. Methoden der Planung

2.1.2. Instrumente der Planung

2.2 Marketing-Controlling

2.2.1. Methoden und Instrumente

2.2.2. Aufgabe und Organisation

2.3 Marketingmanagement

2.3.1. Organisationsformen

2.3.2. Ausrichtung des Marketings

3. Informations- und Verhaltensgrundlagen

3.1 Marktforschung

3.1.1. Aufgabe der Marktforschung

3.1.2. Methoden der Marktforschung

3.1.3. Anwendungsgebiete der Marktforschung
3.2 Kaufer, Kunden, Konkurrenten

3.2.1. Verhalten der Marktteilnehmer

3.2.2. Konsumentenverhalten

3.2.3. Organisationen als Kaufer
3.2.4Verhalten der Konkurrenten

4. Instrumente des Marketingmix

4.1 Produktpolitische Anséatze

4.1.1. Definition des Produktbegriffes

4.1.2. Produktklassifikation

4.1.3. Produktlinien und Produktlinienmanagement
4.1.4. Produktinnovation

4.2 Preis- und Kontrahierungspolitik

4.2.1. Die Bedeutung des Preises

4.2.2. Preistheorie

4.2.3. Statische Preisbildung

4.2.4. Dynamische Preisbildung

4.2.5. Rabatt- und Konditionenpolitik

4.3 Distributionspolitik/ Absatzwirtschaft

4.3.1. Aufgabe und Bedeutung der Distributionspolitik
4.3.2. Gestaltung von Distributionssystemen
4.3.3. Management von Distributionssystemen
4.3.4. Formen von Distributionssystemen

4.4 Kommunikationspolitik

4.4.1. Kommunikationsprozesse

4.4.2. Kommunikationsgestaltung

4.4.3. Kommunikationsinstrumente

4.4.4. Aufwendungen fir Kommunikation

5. Ubergreifend integrative Ansitze

5.1 Strategien und Management der Marke
5.1.1. Der Markenbegriff

5.1.2. Bedeutung der Marke

5.1.3. Markenbildung und des -management
5.2 Verkaufsmanagement

5.2.1. Regionenorientierte Verkaufsorganisation
5.2.2. Verkaufsorganisation nach Umsatz, Branchen oder Produkttypen
5.2.3. Verkaufsprozess

5.3 Servicepolitik und Kundenbindung

5.3.1. Bewertungsmalstabe

5.3.2. Value-Added-Services

5.3.3. Kundenbindung/ Gebundenheitsstrategie
6. Dienstleistungs- und internationales Marketing
6.1 Dienstleistungsmarketing

6.1.1. Marketing-Mix in der Dienstleitung
6.1.2. Besonderheiten beim Absatz von Dienstleistungen
6.2 Internationales Marketing




6.2.1. Auswahl und Bewertung internationaler Markte
6.2.2. Planung des Markteintritts in internationale Markte
6.2.3. Der Marketing-Mix im internationalen Marketing
7. E-Business

7.1 E-Business-Grundlagen

7.1.1. Unterschied Business/ E-Business

7.1.2. E-Electronic

7.1.3. Geschaftsbeziehungen

7.2 B2C Online-Shops

7.2.1. Online-Shop-Besucher

7.2.2. Online Shop und Malls

7.2.3. Miet- und Kaufshop/ Individualsysteme

7.2.4. Vor- und Nachteile des Mietshops

7.2.5. Kaufshop

7.3 Kriterien Kauf- oder Mietshop

7.4 Gestaltung eines E-Shops

7.5 Kundenmanagement

7.5.1. CRM € Customer Relationship Management
7.5.2. One-to-One-Marketing

7.5.3. Online Beratung

7.5.3.1 Standardausstattung CRM-Software

7.5.3.2 Online-Berater Software

7.6 Restimee




