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Bitte beachten Sie:

Verédnderungen des Lehrangebots bedingt durch Corona

Die FAU hat aufgrund von Einschrankungen im Lehr- und Prifungsbetrieb durch das
Corona-Virus SARS-CoV-2 eine Satzung uber die Abweichung von Regelungen in den
Studien- und Prifungs- sowie Promotions- und Habilitationsordnungen verdéffentlicht:

https://www.fau.de/files/2020/04/fau-corona-satzung 20200417.pdf

Folgende Szenarien sind auf der Grundlage der Corona-Satzung méglich:

Prifungsformate unverandert
Das ursprlinglich vorgesehene Priifungsformat, z. B. eine Klausur bleibt bestehen. In
diesen Modulbeschreibungen wurde keine Anderung vorgenommen.

Einmaliger Wechsel der Prifungsform im Sommersemester
Der Wechsel der Prufungsformate ist moglich, wenn die urspriinglich geplante
Priifungsform auf Grund des Corona-Virus nicht umsetzbar ist. Diese Anderungen finden
Sie in den Modulbeschreibungen angefiihrt, die im Inhaltsverzeichnis orange markiert
sind. Die urspringliche Prifungsform wird bei dieser Variante durchgestrichen, die neue
Prifungsform ist in oranger Schriftfarbe angegeben.

Alternative Prifungsformen verankern und spater dariber entscheiden
Die Satzung sieht eine weitere Option vor. Es kdnnen zwei Alternativen festgelegt
werden. Diese Anderungen finden Sie in den Modulbeschreibungen angefiihrt, die im
Inhaltsverzeichnis orange markiert sind. Die Entscheidung flir die eine oder die andere
Alternative trifft der Modulverantwortliche und ist den Studierenden spatestens vier
Wochen vor der Priifung bekannt zu geben. Hier bleibt die urspriingliche Prifungsform
zunachst bestehen, darunter finden Sie die alternative Prifungsform eingefiigt, ebenfalls
in oranger Schriftfarbe. Vier Wochen vor der Prifung wird die finale Prifungsform durch
den Modulverantwortlichen bekannt gegeben. Bitte beachten Sie, dass Sie sich in jedem
Fall zu der urspriinglichen Prifungsform anmelden missen. Ein eventuell spater
stattfindender Wechsel der Prifungsform kann erst nach der Prifungsanmeldung durch
mein Campus vorgenommen werden. In diesem Fall werden Sie automatisch
umgemeldet.

Hinweis zu “Digitalen Priifungen”

Bitte beachten Sie, dass Prifungen auch in digitaler Form stattfinden kénnen, z. B.
mundliche Prifungen Gber Zoom. Ist dies der Fall, so wird der Modulverantwortliche
rechtzeitig darauf hinweisen.
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Alle Angaben sind ohne Gewabhr.
Im Zweifelsfall gilt die Master-Prufungsordnung.

Wenden Sie sich bei Fragen bitte direkt
an den zustandigen Modulverantwortlichen.

Stand: 12.05.2020
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Studienverlaufsplan fiir Studierende mit Studienbeginn zum Wintersemester
2017/2018

Master in Marketing

ECTS | ECTS ECTS @ ECTS ECTS

A Pflichtbereich (30 ECTS) 30

Principles of marketing I: Marketingtheorie

Principles of marketing Il: Produkt- und Preismanagement

Principles of marketing lll: Vertriebs- und Kommunikationsmanagement
Principles of marketing IV: Datenanalyse

Principles of marketing V: Datenermittiung*

Wahl von 1 aus 3 Modulen

Principles of marketing VI: Marketingseminar

Principles of marketing VII: Marketingseminar

Principles of marketing VIII: Marketingseminar

5
5
5
5
5
5
5
5
B1 Vertiefungsbereich Marketing Research (10 ECTS) — n
alternativ mit Schwerpunkt Data Science — optional **
5
5
5
5
5
5

[Zal SIS R

Okonometrie

Panel- und Evaluationsverfahren

Wahl von 2 aus 4 Modulen

Advanced marketing management I: Dienstleistungsmarketing
Advanced marketing management lll: Internationales Marketing
Advanced marketing management IV; Strategisches Marketing
Advanced marketing management V: Business-to-Business marketing

C Wahlpflichtbereich (50 ECTS) 50 | 25 25

Modulgruppe Marketing E 0-25 0-25
Modulgruppe Data Science bl 0-25 0-25
Modulgruppe Konsumentenverhalten il 0-20 0-20
Modulgruppe Statistik o 0-25 0-25
Modulgruppe Management A 0-25 0-25
Modulgruppe Interdisziplindre Module e 0-25 0-25

D Masterarbeit (30 ECTS) 30

* Falls das Modul Markiforschung Datenermittlung bereits im Bachelorstudium belegt wurde, kann es wegen des erforderlichen fachspezifischen
Kompetenzgewinns, welcher sich aus der jeweiligen Modulbeschreibung im Kontext mit dem Qualifikationsziel des Masterstudiengangs ergibt,
nicht nochmals belegt werden. Stattdessen ist das Modul Nichtparametrische statistische Verfahren zu belegen.

** Naheres zum Schwerpunkt ,Data Science® findet sich in der Prifungsordnung des Masters in Marketing.

*** Einzelmodule der Modulgruppen werden ortsiiblich vor Semesterbeginn bekannt gegeben. Module aus den Modulgruppen kénnen beliebig
kombiniert werden. Wegen des erforderlichen fachspezifischen Kompetenzgewinns, welcher sich aus der jeweiligen Modulbeschreibung im Kontext
mit dem Qualifikationsziel des Masterstudiengangs ergibt, kénnen Module nicht mehrfach belegt werden.

Stand: 31.08.2017. Ohne Gewdhr. Anderungen vorbehalten. Die akiuelle Ubersicht ist Teil der Prifungsordnung, die hier zu finden ist:
www.wiso.fau.de/pruefungsordnung



Studienverlaufsplan fiir Studierende mit Studienbeginn ab Wintersemester 2018/2019

Master in Marketing

_

A Pfiichtbereich (20 ECTS)

Principles of marketing |: Marketingtheone 5 5

Principles of marketing Il: Produkt- und Preismanagement 5 5

Principles of marketing lll: Vertriebs- und Kommunikationsmanagement 5 5

Wahl von 1 aus 3 Modulen

Principles of marketing IV: Marketingseminar 5 5
Principles of marketing V- Marketingseminar 5 5
Principles of marketing VI: Marketingseminar 5 5

B1 Vertiefungsbereich Marketing Research (10 ECTS) -
alternativ mit Schwerpunkt Data Science — optional *

(konometrie 5 5
Panel and evaluation methods 5 5
B2 Vertiefungsbereich Marketing Management (10 ECTS) — alternativ 10
Wahi von 2 aus 4 Modulen

Advanced marketing management I: Dienstleistungsmarketing 5

Advanced markefing management Ill: Internationales Marketing 5

Advanced marketing management IV: Strategisches Marketing 5

Advanced markefing management V: Business-to-Business marketing 5 5

w5 2w %

Modulgruppe Marketing 015 | 0-30 | 0-25
Modulgruppe Data Science 015 | 0-30 | 0-25
Modulgruppe Konsumentenverhalten 015 | 0-30 | 020
Modulgruppe Statistik 015 | 0-30 | 0-25
Modulgruppe Management 015 | 0-30 | 0-25
Modulgruppe Interdisziplindre Module 015 | 0-30 | 0-25

0




Leitfaden zur Stundenplangestaltung

Studierende kdnnen sich ihren Stundenplan im elektronischen Vorlesungsverzeichnis univis
selbst zusammenstellen. Hier sind alle Lehrveranstaltungen semesteraktuell nach
bestimmten Themen oder einzelnen Lehrstihlen hinterlegt sowie die jeweiligen Dozierenden
einsehbar. Uber den Pfad https://univis.fau.de/ >> Vorlesungsverzeichnis >> Rechts- und
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultat (RW) >> Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
gelangen Sie zu den Lehrveranstaltungen am Fachbereich Wirtschaftswissenschaften. An
dieser Stelle ist es nun méglich, gezielt Bachelor- oder Masterveranstaltungen auszuwahlen.

Eine Hilfe zur Erstellung des Stundenplans ist hier zu finden: Hinweis zu Art und
Umfang von Priifungsleistungen

Die Art der am Fachbereich Wirtschaftswissenschaften giiltigen Prifungsleistungen ist
definiert in §16 Prifungsarten der Master-Rahmenprifungsordnung (MPO). Darlber hinaus
sind Prufungsumfange in den §§17, 18 MPO geregelt. Die Prifungsordnungen sind unter
folgendem Link einzusehen:
http://www.zuv.fau.de/universitaet/organisation/recht/studiensatzungen/rw.shtmi#Wirtschaft

Soweit die einzelnen Modulbeschreibungen nichts Genaueres definieren, sind fur die
Masterstudiengange am Fachbereich folgende Prifungsformen mit den entsprechenden
Prifungsumfangen glltig:

Priifungsart | Umfang Master

1. schriftliche Priifung:

a Klausur 60/90/120 Minuten

b Hausarbeit ca. 15 Seiten

c Seminararbeit ca. 15 Seiten

2. miundliche Priifung ca. 20 Minuten

3. Sonderformen, insbesondere:

a. Projektarbeit /-bericht ca. 30 Seiten

b. Praktikumsbericht ca. 4 Seiten

c Thesenpapier ca. 2 Seiten

d Protokoll ca. 6 Seiten

e Kurztest ca. 15 Minuten

f. Referat ca. 25 Minuten

g Prasentation/Prasentationspapier ca. 20 Minuten/ca. 20 Seiten

h Diskussionspapier ca. 10 Seiten

i Moderation ca. 20 Minuten

j- Lehrprobe ca. 45 Minuten

k. Fallstudie ca. 25 Minuten und/oder 10

Seiten

I Diskussionsbeitrag (ehemals: ca. 10 Minuten
Diskussionsbeteiligung/Mitarbeit)

m. Portfolioprifung k.A.

n. Elektronische Prifung ca. 90 Minuten

0. Antwort-Wahl-Verfahren ca. 30 Minuten

p. Versuchspersonenstunde ca. 60 Minuten

qg. Reflexion ca. 10 Minuten oder 10 Seiten

r. Strategiekonzept ca. 6 Seiten



https://univis.fau.de/
http://www.zuv.fau.de/universitaet/organisation/recht/studiensatzungen/rw.shtml#Wirtschaft

Schwerpunktbereich Data Science

Studierende der Vertiefungsrichtung Marketing Research kénnen sich fur den
Schwerpunktbereich Data Science qualifizieren, wenn sie im Wabhlpflichtbereich mindestens
30 ECTS-Punkte aus Modulen der Modulgruppe Data Science erwerben:

- Data science (MARK-57150)

- Multivariate time series analysis (MSE-53313)

- Bayesian econometrics (MARK-57340)

- Foundations of Linked Data (11S-57320)

- Informatik fiir Nebenfachstudierende — Grundmodul (TEC-93401) (verpflichtend)
- Informatik 2 fiir Nebenfachstudierende — Aufbaumodul B (TEC-93415) (verpflichtend)
- Konzeptionelle Modellierung (KonzMod-3130) (verpflichtend)

- E-Business Technologies und evolutionare Informationssysteme (KonzMod-7045)

- Implementierung von Datenbanksystemen (TEC-93020)

- Business intelligence and digital marketing (MARK-54081)

- Data Warehousing (MARK-54090)

- Data visualization & storytelling (MARK-57160)

- Social and web intelligence (11S-53300)

- Introduction to Pattern Recognition (IntroPR) (TEC-902664)

- Pattern Recognition (PR) (TEC-44130)

- Deep Learning (TEC-901895)

Davon missen die 3 Module ,Informatik fir Nebenfachstudierende — Grundmodul®,
.Informatik 2 fir Nebenfachstudierende — Aufbaumodul B“ und ,Konzeptionelle
Modellierung®, fett markiert, (3 x 5 ECTS) verpflichtend erworben werden.

Die verbleibenden 15 ECTS kdnnen frei aus den verbleibenden Modulen der Modulgruppe
Data Science (siehe oben) gewahlt werden.



1 | Modulbezeichnung Principles of marketing I: Marketingtheorie 5 ECTS
MARK-54010 (Principles of marketing I)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
2 |Lehrveranstaltungen S: Marketingtheorie (2 SWS) 5 ECTS
(Marketing theory)
Inhalte identisch mit Modul MARK-4011
3 |Lehrende Prof. Steul-Fischer
1 | Modulbezeichnung Principles of marketing | 5 ECTS
MARK-4011 (Principles of marketing I)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2017/18)
2 | Lehrveranstaltungen S: Marketingtheorie (2 SWS) 5 ECTS
(Marketing theory)
3 |Lehrende Prof. Steul-Fischer
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Steul-Fischer
5 |Inhalt Es werden die unterschiedlichen theoretischen Ansatze in der
Marketingforschung vorgestellt. Inhaltliche Schwerpunkte sind u. a.
wissenschaftstheoretische Grundlagen und Theorien zum
Konsumentenverhalten.
6 |Lernziele und Die Studierenden kénnen wissenschaftliche Grundlagen sowie
Kompetenzen spezialisiertes und vertieftes Fachwissen zu den theoretischen
Ansatzen und Modellen der Marketingforschung unterscheiden,
erlautern und anwenden. Im Besonderen kénnen die Studierenden
in kritischer Weise Theorien, Terminologien, Besonderheiten,
Grenzen und Lehrmeinungen der Marketingforschung erlautern
und reflektieren.
Weiterhin kénnen eigenstandige Ideen und Konzepte zur Lésung
wissenschaftlicher Probleme entwickelt werden, um spezifische
Problemstellungen im Marketing zu bearbeiten.
7 |Empfohlene keine
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Pflichtbereich
Moduls - Master Sozialdkonomik: Sozialbkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
10 | Studien- und S: 60-minttige Klausur
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |S: Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h

Eigenstudium: 120 h

10




14 | Dauer des Moduls 1 Semester

15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache

16 | (Vorbereitende) Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L., C., Piercy, N. J. (2016):
Literatur Grundlagen des Marketings, 6. Aufl., Hallbergmoos.

Kroeber-Riel, W., Gréppel-Klein, A. (2019):
Konsumentenverhalten, 11. Aufl., Minchen.

Kuf3, A. (2013): Marketing-Theorie — Eine Einfihrung, 3. Aufl.,
Wiesbaden.
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Modulbezeichnung
MARK-54021

Principles of marketing Il: Marketingmix- 10 ECTS
Instrumente

(Principles of marketing Il: Marketing mix)

(gultig fiir Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)

Lehrveranstaltungen

S/U: Produkt- und Preismanagement (3 SWS) 5 ECTS
(Product and price management)

S/U: Vertriebs- und Kommunikationsmanagement 5ECTS
(3 SWS)

(Sales and communication management)

Lehrende

Prof. Koschate-Fischer (Produkt- und
Preismanagement)

Prof. Furst (Vertriebs- und
Kommunikationsmanagement) und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer (Produkt- und Preismanagement)
Prof. First (Vertriebs- und Kommunikationsmanagement)

Inhalt

Produkt- und Preismanagement

Produktmanagement beschéftigt sich insbesondere mit:

- Grundlegenden Aspekten des (digitalen) Produktmanagements
- Innovationsmanagement

- Projektmanagement

- Management etablierter Produkte

- Markenmanagement

Preismanagement behandelt:

- Allgemeine Grundlagen des Preismanagements
- Grundlagen der klassischen Preistheorie

- Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

- Preisbestimmung

- Preisdurchsetzung

Vertriebs- und Kommunikationsmanagement

Vertriebsmanagement beschaftigt sich insbesondere mit:

- Organisationalen Fragestellungen des Vertriebsmanagements
(z.B. Gestaltung und Optimierung von Vertriebsorganisationen)

- Strategischen Fragestellungen des Vertriebsmanagements
(z.B. Definition von Vertriebszielen, Gestaltung der Beziehung
zu Vertriebspartnern)

- Operativen Fragestellungen des Vertriebsmanagements (z.B.
Mitarbeiterfuhrung im Vertrieb, Umsetzung der Vertriebs-
strategie)

Kommunikationsmanagement beschaftigt sich insbesondere mit:

- Organisationalen Fragestellungen des Kommunikations-
managements (z.B. Auswahl des Dienstleisters)

- Strategischen Fragestellungen des Kommunikations-
managements (z.B. Ziele und Zielgruppen der Kommunikation,
Budgetierung)

- Operativen Fragestellungen des Kommunikationsmanagements
(z.B. Gestaltung der Kommunikationsmafnahmen, Kontrolle
der Kommunikationswirkung)

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden erwerben ein umfassendes Fachwissen auf dem
aktuellsten Stand der Marketingforschung unter Einbezug
empirischer Forschungskenntnisse. Studierende kénnen
Konzepte, Theorien und Methoden aus den Bereichen Produkt-

12




und Preismanagement sowie Vertriebs- und
Kommunikationsmanagement kritisch beurteilen. Sie kénnen
mogliche Problemfelder in diesen Bereichen selbststandig
identifizieren und Lésungen auf Basis verschiedener
Handlungsoptionen ausarbeiten. Darlber hinaus kdnnen sie
entscheiden, welche quantitativen Methoden aus den Bereichen
Produkt- und Preismanagement fir welche Fragestellungen
eingesetzt werden mussen und diese akademisch fundiert
anwenden.

7 |Empfohlene keine
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des Produkt- und Preismanagement
Moduls - Master Marketing: Pflichtbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich (MARK-4261),
- Master Sozialdkonomik: Sozialdkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich (MARK-4261)
Vertriebs- und Kommunikationsmanagement
- Master Marketing: Pflichtbereich
- Masters Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich (MARK-4270)
- Master Sozialokonomik: Sozialokonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich (MARK-4270)
10 | Studien- und S/U: Produkt- und Preismanagement: 60-miniitige Klausur, 1
Priifungsleistungen Versuchspersonenstunde
S/U: Vertriebs- und Kommunikationsmanagement: 60-minitige
Klausur
11 | Berechnung Modulnote |S/U: Produkt- und Preismanagement: Klausur (50%) und
Versuchspersonenstunde (bestanden)
S/U: Vertriebs- und Kommunikationsmanagement: Klausur (50%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 90 h
Eigenstudium: 210 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Diller, H. (2008), Preispolitik, 4. Aufl., Stuttgart.
Literatur

Homburg, Ch. (2015), Marketingmanagement: Strategie —
Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 5. Aufl.,
Wiesbaden.

Monroe, K. B. (2003), Pricing — Making Profitable Decisions, 3rd
ed., Boston.

Simon, H., Fassnacht, M. (2009), Preismanagement — Strategie,
Analyse, Entscheidung, Umsetzung, 3. Aufl., Wiesbaden.
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Modulbezeichnung
MARK-54262

Principles of marketing Il 5 ECTS

(giiltig fiir Studierende mit Studienbeginn ab WS
2017/18)

Lehrveranstaltungen

S/U: Produkt- und Preismanagement (3 SWS) 5ECTS

(Product and price management)

Lehrende

Prof. Koschate-Fischer

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Das Modul vermittelt sowohl wissenschaftliche Grundlagen als
auch spezialisiertes und vertieftes Fachwissen aus den Bereichen
Produkt- und Preismanagement. Der Inhalt orientiert sich an der
aktuellen Marketingforschung und bezieht empirische
Forschungserkenntnisse ein. Studierende erhalten ein vertieftes
Verstandnis flir die Aspekte des Produkt- und Preismanagements
und deren Besonderheiten. AuRerdem werden Kenntnisse tber
die praktische Anwendung des Produkt- und Preismanagements
sowie Implikationen fur Unternehmen vermittelt.

Produktmanagement beschaftigt sich insbesondere mit:

- Grundlegenden Aspekten des (digitalen) Produktmanagements
Innovationsmanagement

Projektmanagement

Management etablierter Produkte

Markenmanagement

Preismanagement behandelt:

- Allgemeine Grundlagen des Preismanagements
Grundlagen der klassischen Preistheorie
Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen
Preisbestimmung

Preisdurchsetzung

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kdnnen in vertiefter und kritischer Weise
Konzepte, Theorien, Besonderheiten und Methoden aus den
Bereichen Produkt- und Preismanagement erlautern, anwenden
und bewerten. Auf Grundlage ihres Wissens sind die Studierenden
dazu befahigt, mégliche Problemfelder in den beiden Bereichen
selbstandig zu identifizieren und eigenstandige ldeen und
Konzepte zur Lésung wissenschaftlicher und beruflicher Probleme
zu entwickeln und diese mit Blick auf deren Bedeutung und
Auswirkung zu hinterfragen.

Zudem sind die Studierenden in der Lage, eigenstandig zu
entscheiden, welche quantitativen Methoden aus den Bereichen
Produkt- und Preismanagement fir welche Fragestellungen
geeignet sind und diese Methoden anwenden. Daflr missen sie
die Eignung und Voraussetzungen zur Anwendung der Methode
unter Berucksichtigung alternativer Methoden beurteilen sowie die
Methode adaquat anwenden.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

keine

14




8 |Einpassung in 1. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Pflichtbereich
Moduls - Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich (MARK-4261),
- Master Sozialdkonomik: Sozialdkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich (MARK-4261)
10 | Studien- und 60-minutige Klausur, 1 Versuchspersonenstunde
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |V/U: Klausur (100%), Versuchspersonenstunde (bestanden)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 50 h
Eigenstudium: 100 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende) Diller, H. (2008), Preispolitik, 4. Aufl., Stuttgart.
Literatur

Homburg, Ch. (2017), Marketingmanagement: Strategie —
Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 6. Aufl.,
Wiesbaden.

Monroe, K. B. (2003), Pricing — Making Profitable Decisions, 3rd
ed., Boston.

Simon, H., Fassnacht, M. (2016), Preismanagement — Strategie,
Analyse, Entscheidung, Umsetzung, 4. Aufl., Wiesbaden.
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Modulbezeichnung
MARK-54271

Principles of marketing Il 5 ECTS

(giiltig fiir Studierende mit Studienbeginn ab WS
2017/18)

Lehrveranstaltungen

S/U: Vertriebs- und Kommunikationsmanagement 5ECTS
(3 SWS)

(Sales and communication management)

Lehrende

Prof. First und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. First

Inhalt

Das Modul vermittelt den Studierenden vertiefende Kenntnisse
idealtypischer organisationaler, strategischer und operativer
Prozesse des Vertriebs- und Kommunikationsmanagements.
Neben dieser theoretischen Fundierung der beiden
Themenkomplexe wird zusatzlich Bezug auf die Relevanz der
einzelnen Komponenten in der Praxis genommen.

Vertriebsmanagement beschéftigt sich insbesondere mit:

- Organisationalen Fragestellungen des Vertriebsmanagements
(z.B. Gestaltung und Optimierung von Vertriebsorganisationen)

- Strategischen Fragestellungen des Vertriebsmanagements
(z.B. Definition von Vertriebszielen, Gestaltung der Beziehung
zu Vertriebspartnern)

- Operativen Fragestellungen des Vertriebsmanagements (z.B.
Mitarbeiterfihrung im Vertrieb, Umsetzung der Vertriebs-
strategie)

Kommunikationsmanagement beschaftigt sich insbesondere mit:

- Organisationalen Fragestellungen des Kommunikations-
managements (z.B. Auswahl des Dienstleisters)

- Strategischen Fragestellungen des Kommunikations-
managements (z.B. Ziele und Zielgruppen der Kommunikation,
Budgetierung)

- Operativen Fragestellungen des Kommunikationsmanagements
(z.B. Gestaltung der Kommunikationsmafnahmen, Kontrolle
der Kommunikationswirkung)

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden erwerben ein umfassendes Fachwissen auf dem
aktuellsten Stand der Marketingforschung unter Einbezug
empirischer Forschungskenntnisse. Studierende kénnen in
vertiefter und kritischer Weise Theorien, Terminologien,
Besonderheiten und Grenzen des Vertriebs- und
Kommunikationsmanagements erlautern, anwenden und
reflektieren. Studierende kénnen Konzepte, Theorien und
Methoden aus den Bereichen des Vertriebs- und
Kommunikationsmanagements kritisch beurteilen und auf
Praxisfragestellungen anwenden. Sie kdnnen mdogliche
Problemfelder in diesen Bereichen selbststandig identifizieren und
evidenzbasierte, qualitative Losungsansatze auf Basis
verschiedener Handlungsoptionen ausarbeiten.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

keine

Einpassung in

1. Semester
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Musterstudienplan

9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Pflichtbereich
Moduls - Masters Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich (MARK-4270)
- Master Sozialokonomik: Sozialbkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich (MARK-4270)
10 | Studien- und 60-minutige Klausur
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |S/U: Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 50 h
Eigenstudium: 100 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Bruhn, M. (2019), Kommunikationspolitik: Systematischer Einsatz
Literatur der Kommunikation fir Unternehmen, 9. Auflage, Munchen.

Diller, H., Furst, A., Ilvens, B. (2011), Grundprinzipien des
Marketing, 3. Auflage, Nurnberg.

Homburg, Ch. (2017), Marketingmanagement: Strategie —
Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 6. Auflage,
Wiesbaden.

Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., Eisenbeil3, M. (2019),
Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung,
13. Auflage, Wiesbaden.

Schweiger, G., Schrattenecker, G. (2017), Werbung, 9. Auflage,
Konstanz.
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Modulbezeichnung
MARK-54030

Principles of marketing Ill: Marktforschung 10 ECTS
(Principles of marketing Ill: Market research)

(giiltig fiir Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)

Lehrveranstaltungen

S: Marktforschung: Datenanalyse (2 SWS) 5 ECTS
(Market research: Data analysis)
S Marktforschung: Datenermittlung (4 SWS) 5 ECTS

(Market research: Data collection)

Lehrende

Prof. Wildner/ Mitarbeitende Lehrstuhl Prof. Dovern

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer (Marktforschung: Datenanalyse) /
Prof. Dovern (Marktforschung: Datenermittiung)

Inhalt

Marktforschung: Datenanalyse

Das Modul beschéftigt sich mit der Analyse, Interpretation und
Reflektion erhobener Daten mittels multivariater Analyseverfahren.
Durch Vermittlung von theoretischen Grundlagen und der
praktischen Analyse der Ergebnisse wird ein Verstandnis der
Verfahren zur Datenanalyse, deren Voraussetzungen, Zielsetzung,
Vorgehensweise und die sachgerechte Interpretation und
Kommunikation der Ergebnisse generiert. Daruber hinaus werden
Kenntnisse Uber das Management anspruchsvoller
Analyseprojekte vermittelt. Dabei werden folgende Verfahren
behandelt:

Korrelations- und Regressionsanalyse

Faktorenanalyse

Clusteranalyse

Lineare Strukturgleichungsmodelle mit PLS

Marktforschung: Datenermittiung

Vom Design einer Erhebung, ihrer Durchfiihrung bis zur
Hochrechnung bzw. Gewichtung der Daten. Dabei beschaftigt sich
die Veranstaltung insbesondere mit folgenden Inhalten:

- Erhebungsformen (schriftlich, telefonisch, online etc.)

- Systematischer Fehler und Stichprobenfehler

- Qualitative und quantitative Forschung

- Fragebogenerstellung

- Grundzlge der Stichprobentheorie

- Datenprifung

- Hochrechnung und Gewichtung: IPF-Methode, linear weighting
- Grundzige des Datenschutzrechts

Lernziele und
Kompetenzen

Marktforschung: Datenanalyse

Die Studierenden kénnen neben wissenschaftlichen Grundlagen
spezialisiertes und vertieftes Fachwissen zu den verschiedenen
Datenanalyseverfahren erldutern und anwenden. Sie sind in der
Lage, eigenstandig zu ermitteln, welche fortgeschrittenen
statistischen Analysemethoden zur Beantwortung einer
Marktforschungsfrage geeignet sind und diese Methoden
anwenden. Daflir missen sie die Eignung und Voraussetzungen
zur Anwendung der Methode unter Berlicksichtigung alternativer
Methoden beurteilen sowie die Methode korrekt anwenden.
AnschlieRend kdénnen die Studierenden die ermittelten Ergebnisse
in Kontext setzen und im Zusammenhang mit Terminologien der
Datenanalyse interpretieren und reflektieren. Auf Grundlage Ihres
Wissens und einer zusatzlichen Einarbeitung in entsprechende
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Software (z.B. SPSS oder R) sind die Studierenden dazu befahigt,
forschungs- oder anwendungsorientierte Projekte auf Basis der
Forschungsmethodik der Datenanalyse durchzufiihren. Sie kdnnen
eigenstandige Ideen und Konzepte zur Losung wissenschaftlicher
und beruflicher Probleme entwickeln und diese mit Blick auf deren
Bedeutung und Auswirkung reflektieren.

Marktforschung: Datenermittlung

Die Studierenden sollen in der Lage sein, zu analysieren, welche
Problemfelder bei der Datenerhebung bestehen und
Lésungsmadglichkeiten dafur zu entwickeln. Sie sollen weiter in der
Lage sein, die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Méglichkeiten zu bewerten und so zu sachgerechten Losungen zu
kommen.

Die Studierenden sollen dariiber hinaus unterscheiden, welches
Verfahren fur welche Fragestellung geeignet ist. Sie sollen die
Voraussetzungen fir die Anwendung dieser Verfahren kennen und
prifen kénnen sowie in der Lage sein, die Verfahren zu
konzipieren und die Ergebnisse angemessen zu interpretieren.

7 | Empfohlene Kenntnisse der Statistik, wie sie im Grundstudium der Wirtschafts-
Voraussetzungen fur und Sozialwissenschaften vermittelt werden.
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1. und 2. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing: Pflichtbereich; Die Veranstaltung
Moduls »Marktforschung: Datenermittlung® ist im Masterstudiengang
nicht belegbar, wenn bereits in einem Bachelorstudiengang
belegt. In diesem Fall ist die Prifung 52001
,Nichtparametrische statistische Verfahren* zu belegen.
- Master Sozialdkonomik: Sozialdkonomischer Pflichtbereich
,Vertiefung Methoden®(Soz6k-2350, Sozok-2360)
10 | Studien- und S: Marktforschung: Datenanalyse: 60-minttige Klausur
Priifungsleistungen (Die Prifungsleistung kann ausschlieBlich im WS erbracht werden)
S/U: Marktforschung: Datenermittlung: 60-miniitige Klausur
11 | Berechnung Modulnote |S: Marktforschung: Datenanalyse: 60-minttige Klausur (50%)
S/U: Marktforschung: Datenermittlung: 60-minitige Klausur (50%)
12 | Turnus des Angebots Marktforschung: Datenanalyse: jahrlich im WS
Marktforschung: Datenermittlung: jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 105 h
Eigenstudium: 195 h
14 | Dauer des Moduls 2 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende)
Literatur
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Modulbezeichnung
MARK-52351

Principles of marketing IV 5 ECTS
(Principles of marketing IV )
(gliltig fiir Studierende mit Studienbeginn im WS

2017/18)

Lehrveranstaltungen

S: Datenanalyse (2 SWS) 5 ECTS

(Data analysis)

Lehrende

Prof. Wildner

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Das Modul beschaftigt sich mit der Analyse, Interpretation und
Reflektion erhobener Daten mittels multivariater Analyseverfahren.
Durch Vermittlung von theoretischen Grundlagen und der
praktischen Analyse der Ergebnisse wird ein Verstandnis der
Verfahren zur Datenanalyse, deren Voraussetzungen, Zielsetzung,
Vorgehensweise und die sachgerechte Interpretation und
Kommunikation der Ergebnisse generiert. Dartber hinaus werden
Kenntnisse Uber das Management anspruchsvoller
Analyseprojekte vermittelt. Dabei werden folgende Verfahren
behandelt:

Korrelations- und Regressionsanalyse

Faktorenanalyse

Clusteranalyse

Lineare Strukturgleichungsmodelle mit PLS

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kénnen neben wissenschaftlichen Grundlagen
spezialisiertes und vertieftes Fachwissen zu den verschiedenen
Datenanalyseverfahren erldutern und anwenden. Sie sind in der
Lage, eigenstandig zu ermitteln, welche fortgeschrittenen
statistischen Analysemethoden zur Beantwortung einer
Marktforschungsfrage geeignet sind und diese Methoden
anwenden. Dafir missen sie die Eignung und Voraussetzungen
zur Anwendung der Methode unter Berlicksichtigung alternativer
Methoden beurteilen sowie die Methode korrekt anwenden.
Anschlielend kénnen die Studierenden die ermittelten Ergebnisse
in Kontext setzen und im Zusammenhang mit Terminologien der
Datenanalyse interpretieren und reflektieren. Auf Grundlage Ihres
Wissens und einer zusatzlichen Einarbeitung in entsprechende
Software (z.B. SPSS oder R) sind die Studierenden dazu befahigt,
forschungs- oder anwendungsorientierte Projekte auf Basis der
Forschungsmethodik der Datenanalyse durchzufihren. Sie kénnen
eigenstandige ldeen und Konzepte zur Lésung wissenschaftlicher
und beruflicher Probleme entwickeln und diese mit Blick auf deren
Bedeutung und Auswirkung reflektieren.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Kenntnisse der Statistik, wie sie im Grundstudium der Wirtschafts-
und Sozialwissenschaften vermittelt werden.

Einpassung in
Musterstudienplan

1. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing: Pflichtbereich

- Master Sozialokonomik: Sozialdkonomischer Pflichtbereich
»Vertiefung Methoden“(Soz6k-2350)

- Master International Information Systems: Modul im Bereich IIS
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Management — Services, Processes and Intelligence |l
(Elective) (Sozdk-2350)

10

Studien- und
Priifungsleistungen

S: 60-minutige Klausur
(Die Prifungsleistung kann ausschlieRlich im WS erbracht werden)

11 | Berechnung Modulnote |S: 60-minUtige Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 25 h
Eigenstudium: 125 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende)
Literatur
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Modulbezeichnung
MARK-52361

Principles of marketing V 5 ECTS
(Principles of marketing V)
(gliltig fiir Studierende mit Studienbeginn im WS

2017/18)

2 |Lehrveranstaltungen S: Datenermittlung (2 SWS) 5 ECTS
(Data collection)
3 |Lehrende Prof. Wildner und Mitarbeitende der GfK
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Dovern
5 |Inhalt Vom Design einer Erhebung, ihrer Durchfiihrung bis zur
Hochrechnung bzw. Gewichtung der Daten. Dabei beschaftigt sich
die Veranstaltung insbesondere mit folgenden Inhalten:
- Erhebungsformen (schriftlich, telefonisch, online etc.)
- Systematischer Fehler und Stichprobenfehler
- Qualitative und quantitative Forschung
- Fragebogenerstellung
- Grundzlge der Stichprobentheorie
- Datenprifung
- Hochrechnung und Gewichtung: IPF-Methode, linear weighting
- Grundzige des Datenschutzrechts
6 |Lernziele und Die Studierenden sollen in der Lage sein, zu analysieren, welche
Kompetenzen Problemfelder bei der Datenerhebung bestehen und
Lésungsmaoglichkeiten dafur zu entwickeln. Sie sollen weiter in der
Lage sein, die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Méglichkeiten zu bewerten und so zu sachgerechten Losungen zu
kommen.
Die Studierenden sollen darliber hinaus unterscheiden, welches
Verfahren fur welche Fragestellung geeignet ist. Sie sollen die
Voraussetzungen flr die Anwendung dieser Verfahren kennen und
prufen kdbnnen sowie in der Lage sein, die Verfahren zu
konzipieren und die Ergebnisse angemessen zu interpretieren.
7 | Empfohlene Kenntnis der Grundlagen der linearen Algebra
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing: Pflichtbereich; Die Veranstaltung
Moduls ,Marktforschung: Datenermittlung“ ist im Masterstudiengang
nicht belegbar, wenn bereits in einem Bachelorstudiengang
belegt. In diesem Fall ist die Priifung 52001
,Nichtparametrische statistische Verfahren* zu belegen.
- Master Sozialdkonomik: Sozialdkonomischer Pflichtbereich
»Vertiefung Methoden® (Soz6k-2360)
- Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe
Interdisziplindre Module)
10 | Studien- und S: 60-minttige Klausur
Prifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |S: 60-minUtige Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 25 h
Eigenstudium: 125 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
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15

Unterrichts- und
Prifungssprache

Deutsch

16

(Vorbereitende)
Literatur
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Modulbezeichnung Principles of marketing VI 5 ECTS
MARK-54051 (Principles of marketing VI)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn im WS
2017/18)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
Inhalte identisch mit Modul MARK-4052
Lehrende Prof. Koschate-Fischer und Mitarbeitende
Modulbezeichnung Principles of marketing IV 5 ECTS
MARK-4052 (Principles of marketing 1V)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2018/19)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
Lehrende Prof. Koschate-Fischer und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Die Studierenden arbeiten sich in eine aktuelle Fragestellung in
der Marketingforschung ein (z.B. auf den Gebieten
Marktforschung, Preismanagement, Produkt- und
Innovationsmanagement und Konsumentenverhalten).

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kdnnen weitgehend eigenstandig
Forschungsfragen mit Hilfe qualitativer oder quantitativer
Methoden beantworten. Die Studierenden kdnnen sich
eigenstandig Wissen uber wissenschaftliche Fachthemen
erschlieRen und dieses anwenden. Sie kénnen wissenschaftliche
Studien aus international referierten Marketingjournals kritisch
reflektieren und Studienergebnisse in den Gesamtkontext
einordnen sowie deren Beitrag zur wissenschaftlichen Forschung
gewichten. Die Studierenden kénnen eigenstandige Ideen zur
Lésung wissenschaftlicher Probleme entwickeln und verteidigen.
Die Studierenden kdnnen die Ergebnisse ihrer Ausarbeitungen auf
einem wissenschaftlichen Niveau prasentieren und
bereichsspezifische wie auch Ubergreifende Diskussionen flhren.
Die Studierenden kénnen im Hinblick auf die Anfertigung der
Masterarbeit Ziele fur die eigene Entwicklung definieren sowie
eigene Starken und Schwachen reflektieren.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Studien- und Prifungsleistungen aller Pflichtmodule des 1.
Semesters erfolgreich erbracht. Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.
Bei mehr Anmeldungen als verflugbaren Platzen werden
Studierende, bei denen die Veranstaltung zum Pflichtbereich
gehort, vorrangig behandelt. Bitte informieren Sie sich tber die
Anmeldeformalitaten auf der Homepage des Lehrstuhls.

Einpassung in
Musterstudienplan

3. Semester
Vereinzelt (z.B. bei Auslandsstudium im 3. Semester) bereits im
2. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing: Wahlpflichtmodul im Pflichtbereich
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10

Studien- und
Priifungsleistungen

HS: Seminararbeit
(Die Prifungsleistung kann ausschlieRlich in dem Semester, in
dem das Seminar stattfindet, erbracht werden)

11 | Berechnung Modulnote |HS: Seminararbeit (100%)
12 | Turnus des Angebots |jahrlich im WS (vereinzelt auch im SS)
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Literaturangaben erfolgen durch den Lehrstuhl vor Beginn des
Literatur Semesters.
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Modulbezeichnung Principles of marketing V: Marketingseminar 5 ECTS
MARK-54060 (Principles of marketing V)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
Inhalte identisch mit Modul MARK-4062
Lehrende Prof. Furst und Mitarbeitende
Modulbezeichnung Principles of marketing VI 5 ECTS
MARK-54061 (Principles of marketing VII)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn im WS
2017/18)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
Inhalte identisch mit Modul MARK-4062
Lehrende Prof. Furst und Mitarbeitende
Modulbezeichnung Principles of marketing V 5 ECTS
MARK-54062 (Principles of marketing V)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2018/19)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
Lehrende Prof. Furst und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Furst

Inhalt

Die Studierenden arbeiten sich in eine aktuelle Fragestellung in
der Marketingforschung ein (z.B. auf den Gebieten
Kundenmanagement, Industriegtitermarketing und
Vertriebspolitik).

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kénnen weitgehend eigenstandig
Forschungsfragen mit Hilfe qualitativer oder quantitativer
Methoden beantworten.

Die Studierenden kénnen sich eigenstandig Wissen Uber
wissenschaftliche Fachthemen erschlief3en und dieses anwenden.
Sie kdnnen wissenschaftliche Studien aus international referierten
Marketingjournals kritisch reflektieren und Studienergebnisse in
den Gesamtkontext einordnen sowie deren Beitrag zur
wissenschaftlichen Forschung gewichten. Die Studierenden
koénnen eigenstandige ldeen zur Losung wissenschaftlicher
Probleme entwickeln und verteidigen. Die Studierenden kdnnen
die Ergebnisse ihrer Ausarbeitungen auf einem wissenschaftlichen
Niveau prasentieren und bereichsspezifische wie auch
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Ubergreifende Diskussionen fuhren.

Die Studierenden kénnen im Hinblick auf die Anfertigung der
Masterarbeit Ziele fur die eigene Entwicklung definieren sowie
eigene Starken und Schwachen reflektieren.

7 | Empfohlene Studien- und Priifungsleistungen aller Pflichtmodule des 1.
Voraussetzungen fur Semesters erfolgreich erbracht
die Teilnahme
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan Vereinzelt (z.B. bei Auslandsstudium im 3. Semester) bereits im
2. Semester
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtmodul im Pflichtbereich
Moduls
10 | Studien- und HS: Seminararbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | HS: Seminararbeit (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS (vereinzelt auch im SS)
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende) Literaturangaben erfolgen durch den Lehrstuhl vor Beginn des
Literatur Semesters.
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Modulbezeichnung Principles of marketing VI: Marketingseminar 5 ECTS
MARK-54070 (Principles of marketing VI)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
(Anwesenheitspflicht)
Inhalte identisch mit Modul MARK-4072
Lehrende Prof. Steul-Fischer und Mitarbeitende
Modulbezeichnung Principles of marketing VIII 5 ECTS
MARK-54071 (Principles of marketing VIII)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn im WS
2017/18)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5 ECTS
(Anwesenheitspflicht)
Inhalte identisch mit Modul MARK-4072
Lehrende Prof. Steul-Fischer und Mitarbeitende
Modulbezeichnung Principles of marketing VI 5 ECTS
MARK-54072 (Principles of marketing VI)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2018/19)
Lehrveranstaltungen HS: Marketingseminar (4 SWS) 5ECTS
(Anwesenheitspflicht)
Lehrende Prof. Steul-Fischer und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Steul-Fischer

Inhalt

Die Studierenden arbeiten sich in eine aktuelle Fragestellung in
der Marketingforschung ein (z.B. auf den Gebieten
Dienstleistungsmarketing, Finanzdienstleistungsmarketing,
Kunden- und Vertriebsmanagement).

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kénnen weitgehend eigenstandig
Forschungsfragen mit Hilfe qualitativer oder quantitativer
Methoden beantworten. Die Studierenden kénnen sich
eigenstandig Wissen Uber wissenschaftliche Fachthemen
erschlieen und dieses anwenden. Sie kdnnen wissenschaftliche
Studien aus international referierten Marketingjournals kritisch
reflektieren und Studienergebnisse in den Gesamtkontext
einordnen sowie deren Beitrag zur wissenschaftlichen Forschung
gewichten. Die Studierenden kdnnen eigenstandige |deen zur
Lésung wissenschaftlicher Probleme entwickeln und verteidigen.
Die Studierenden kénnen die Ergebnisse ihrer Ausarbeitungen auf
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einem wissenschaftlichen Niveau prasentieren und
bereichsspezifische wie auch Ubergreifende Diskussionen flihren.
Die Studierenden kénnen im Hinblick auf die Anfertigung der
Masterarbeit Ziele fur die eigene Entwicklung definieren sowie
eigene Starken und Schwachen reflektieren.

7 | Empfohlene Studien- und Priifungsleistungen aller Pflichtmodule des 1.
Voraussetzungen fur Semesters erfolgreich erbracht
die Teilnahme
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan Vereinzelt (z.B. bei Auslandsstudium im 3. Semester) bereits im
2. Semester
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtmodul im Pflichtbereich
Moduls
10 | Studien- und HS: Seminararbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |HS: Seminararbeit (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS (vereinzelt auch im SS)
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache
16 |(Vorbereitende) Literaturangaben erfolgen durch den Lehrstuhl vor Beginn des
Literatur Semesters.
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Modulbezeichnung
MARK-58072

Advanced marketing management I: Service 5 ECTS
Marketing
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS

2017/18)

Lehrveranstaltungen

S: Service Marketing (4 SWS) 5 ECTS

(Anwesenheitspflicht)

Lehrende

Prof. Steul-Fischer

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Martina Steul-Fischer

Inhalt

In dieser Veranstaltung werden die Charakteristika von
Dienstleistungen aufgezeigt und die Instrumente sowie
Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings dargestellt und
diskutiert. Es wird vertiefend auf einzelne Aspekte und aktuelle
Forschungsergebnisse zum Dienstleistungsmarketing
eingegangen. Studierende sollen im Rahmen der Veranstaltung
insbesondere die Kompetenz erwerben, eine wissenschaftliche
Fragestellung eigenstandig zu bearbeiten, einen
Lésungsvorschlag zu unterbreiten und zu verteidigen.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kdnnen wissenschaftliche Grundlagen des
Dienstleistungsmarketings sowie spezialisiertes und vertieftes
Fachwissen erlautern, anwenden und bewerten. Im Besonderen
kénnen Sie in vertiefter und kritischer Weise zudem die Theorien,
Terminologien, Besonderheiten, Grenzen und Lehrmeinungen des
Faches Dienstleistungsmarketing erlautern, anwenden und
reflektieren.

Die Studierenden kdnnen eigenstandige ldeen und Konzepte zur
Lésung wissenschaftlicher Probleme im Dienstleistungsmarketing
entwickeln.

Studierende kénnen komplexe fachbezogene Inhalte klar und
zielgruppengerecht prasentieren, in Diskussionen argumentativ
vertreten, sowie das eigene Argumentationsverhalten in kritisch-
reflexiver Weise erweitern.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

keine

Einpassung in
Musterstudienplan

3. Semester

Die Teilnehmerzahl ist begrenzt. Bei mehr Anmeldungen als
verfugbaren Platzen werden Studierende, bei denen die
Veranstaltung zum Kernbereich gehdrt, vorrangig behandelt. Bitte
informieren Sie sich Uber die Anmeldeformalitaten auf der
Homepage des Lehrstuhls.

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing:
- Vertiefungsbereich Marketing Management
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Marketing® flr beide
Vertiefungsbereiche, wenn nicht bereits im
Vertiefungsbereich Marketing Management gewahlt
- Master Management: Vertiefungsbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
- Master Sozialdkonomik: Sozialdkonomischer
Vertiefungsbereich (MARK-53780)
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich (MARK-
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53780)
- Master Economics: freier Wahlbereich (MARK-53780)

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Seminararbeit (als Gruppenleistung)

11 | Berechnung Modulnote | Seminararbeit (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Lovelock, C. H., Wirtz, J. (2011): Services marketing: people,
Literatur technology, strategy, 7. Aufl., Boston.

Zeithaml, V.A., Bitner, M. J., Gremel, D. D. (2017): Services
marketing: integrating customer focus across the firm, 7. Aufl.,
Dubuque.
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Modulbezeichnung
MARK-54141

Advanced marketing management ll: Advanced 5 ECTS

topics in marketing

2 | Lehrveranstaltungen S: Advanced topics in marketing: Consumer behavior 5ECTS
(2 SWS)
3 |Lehrende Prof. Dr. Wayne D. Hoyer
4 | Module coordinator Prof. Koschate-Fischer
5 |Contents The module discusses recent insights from research on consumer
behavior. Building upon theoretical and conceptual fundamentals,
students acquire an advanced understanding of how marketing
measures impact consumer experience and behavior. Implications
for the industry are illustrated by various practical examples.
6 |Learning objectives and | Students can explain and apply fundamental as well as more
skills advanced scientific evidence on the impact of marketing measures
on consumer experience and behavior. They can interpret
scientific studies, put them in context, and discuss them critically.
Based on the acquired knowledge, students can independently
derive practical implications and recommendations.
7 | Prerequisites none
8 |Integration in Second semester
curriculum
9 | Module compatibility - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Marketing*
- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: freier Wahlbereich
- Master Management: Vertiefungsbereich
10 | Method of examination | Written examination (60 min.)
(Please note that the exam can only be taken during the summer
term)
11 | Grading procedure Written exam (100%)
12 | Module frequency Annually during the summer term
Please note that only a limited number of students can take the
course. For further information on course registration, please see
our homepage.
13 | Workload Attendance: 30 h
Self-study: 120 h
14 | Module duration 1 Semester
15 | Teaching and Englisch
examination language
16 | (Recommended) Hoyer, W. D., Maclnnis, D. J., Pieters, R. (2017), Consumer
reading Behavior, 7. Auflage, Cengage Learning.
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Module name

Advanced marketing management lll: International | 5 ECTS

MARK-54830 marketing
2 Courses/lectures Lect: International marketing (2 SWS) 5ETCS
3 Lecturers Prof. Holtbriigge and assistants
4 Module coordinator Prof. Holtbrigge
5 Contents This course offers students a deep and specialized expertise in
marketing activities in an international environment. In addition, the
focus is on the evaluation, analysis and application of theoretical
marketing approaches.
The following topics will be discussed in particular:
o The scope and challenge of international marketing
¢ International market coverage strategy
e Design of the international marketing-mix
e Standardization vs. differentiation of international product,
price, sales, and communication management
Particular areas or regions covered in the lecture will be
announced prior to the course.
6 Learning objectives and | The students acquire specialized and deep knowledge in the
skills domain of international marketing. They can explain, apply and
reflect on theories, terminologies, peculiarities and limits of the
subject in a deepened and critical way. Foundations for the use of
the marketing-mix in an international setting are taught and the
students are able to bring them into question critically.
Furthermore, the students are able to independently conceptualize
strategic courses of action as well as scopes for design for the
marketing-mix in an international context.
7 Recommended none
prerequisites
8 Integration in Semester 1, 3
curriculum
9 Module compatibility Master IBS: core course (Pflichtbereich)
Master Marketing:
- Vertiefungsbereich Marketing Management
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Marketing® fir beide
Vertiefungsbereiche, wenn nicht bereits im
Vertiefungsbereich Marketing Management gewahlt
10 | Method of examination | Written examination 60 min. (Klausur 60 Min.)
11 | Grading procedure Klausur 100%
12 | Module frequency WS
13 |Workload Attendance: 30 h
Self-study: 120 h
14 | Module duration 1 semester
15 |Teaching and English
examination language
16 |(Recommended) Will be announced in the course
reading
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Modulbezeichnung
MARK-54160

Advanced marketing management IV: 5 ECTS
Strategisches Marketing

(Advanced marketing management 1V)

(gultig fur Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)

Lehrveranstaltungen

S: Strategisches Marketing (4 SWS) 5 ECTS
(Strategic marketing) (Anwesenheitspflicht)

Inhalte identisch mit Modul MARK-4161

Lehrende

Prof. Steul-Fischer

Modulbezeichnung

Advanced marketing management IV 5 ECTS

MARK-54161 (Advanced marketing management V)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2017/18)
Lehrveranstaltungen S: Strategisches Marketing (4 SWS) 5 ECTS

(Strategic marketing) (Anwesenheitspflicht)

Lehrende

Prof. Steul-Fischer

Modulverantwortliche/r

Prof. Steul-Fischer

Inhalt

Das strategische Marketing beinhaltet die langfristige Planung der
MarketingmafRnahmen. In dieser Veranstaltung werden die
Grundlagen des strategischen Marketings vorgestellt. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Instrumente des strategischen
Marketings, wie z.B. Marktanalysen und Wettbewerbsstrategien.
Praktische Erfahrungen im Bereich des strategischen Marketings
werden den Studierenden durch die Teilnahme an einem
Marketingplanspiel im Rahmen dieser Veranstaltung vermittelt.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kénnen wissenschaftliche Grundlagen sowie
spezialisiertes und vertieftes Fachwissen des strategischen
Marketings erlautern und anwenden. Im Besonderen kénnen sie in
vertiefter und kritischer Weise Theorien, Terminologien,
Besonderheiten, Grenzen und Lehrmeinungen des Faches
erlautern, anwenden und reflektieren. Studierende konnen
eigenstandige ldeen und Konzepte zur Lésung wissenschaftlicher
und praktischer Probleme im strategischen Marketing entwickeln
und anhand eines Marketingplanspiels anwenden.

Sie kénnen komplexe fachbezogene Inhalte klar und
zielgruppengerecht prasentieren, in Diskussionen argumentativ
vertreten, sowie das eigene Argumentationsverhalten in kritisch-
reflexiver Weise erweitern.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

keine

Einpassung in
Musterstudienplan

2. Semester

Die Teilnehmerzahl ist begrenzt. Bei mehr Anmeldungen als
verfligbaren Platzen werden Studierende, bei denen die
Veranstaltung zum Kernbereich gehort, vorrangig behandelt. Bitte
informieren Sie sich Uber die Anmeldeformalitaten auf der
Homepage des Lehrstuhls.
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Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing:
- Vertiefungsbereich Marketing Management
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Marketing“ flr beide
Vertiefungsbereiche, wenn nicht bereits im
Vertiefungsbereich Marketing Management gewahlt
- Master in Wirtschaftspadagogik: Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
- Master Sozialokonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
- Master Management: Vertiefungsbereich

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Seminararbeit und Prasentation im Rahmen der
Fallstudienbearbeitung (als Gruppenleistung); Strategiekonzept
und Reflexion im Rahmen des Planspiels (als Gruppenleistungen)

11 | Berechnung Modulnote | Seminararbeit (30%), Prasentation (20%), Strategiekonzept (30%),
Reflexion (20%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende) Backhaus, K., Schneider, H. (2009): Strategisches Marketing, 2.,
Literatur Uberarb. Aufl., Stuttgart.

Benkenstein, M., Uhlrich, S. (2010): Strategisches Marketing: Ein
wettbewerbsorientierter Ansatz, 3., aktual. und Gberarb. Aufl.,
Stuttgart.
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Modulbezeichnung

Advanced marketing management V: Business-to- | 5 ECTS

MARK-54170 business marketing
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
Lehrveranstaltungen S: Business-to-business marketing (2 SWS) 5 ECTS

Inhalte identisch mit Modul MARK-4171

Lehrende

Prof. Furst/Wolfgang Bohrer

Modulbezeichnung Advanced marketing management V 5 ECTS
MARK-54171 (gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS

2017/18)
Lehrveranstaltungen S: Business-to-business marketing (2 SWS) 5 ECTS

Lehrende

Prof. Furst/Wolfgang Bohrer

Modulverantwortliche/r

Prof. First

Inhalt

In vielen Branchen (z.B. Konsumguterbranche, Handel,
verarbeitendes Gewerbe) findet ein wesentlicher Teil der
Transaktionen zwischen Unternehmen und organisationalen
Kunden (wiederum Unternehmen bzw. 6ffentliche Institutionen)
statt. Die Veranstaltung verdeutlicht die Besonderheiten des
Business-to-Business Marketing auf Nachfrager- und
Anbieterseite. Es werden u.a. Implikationen fir den Einsatz des
Marketing-Mix und fir die Anwendung des Kundenbeziehungs-
managements aufgezeigt. Zur Verdeutlichung der dargestellten
Sachverhalte entwickeln die Studierenden Lésungsansatze zu
ausgewahlten Fallstudien aus der Praxis.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden verfligen Uber vertiefendes, detailliertes und
spezialisiertes Wissen im Fach Business-to-Business Marketing.
Sie kdnnen die Besonderheiten des Business-to-Business
Marketings auf Nachfrager- und Anbieterseite erlautern und
kritisch hinterfragen. Daruber hinaus kdnnen sie im Rahmen der
Be- bzw. Erarbeitung von Fallstudien das in der Vorlesung
vermittelte Wissen vertiefen und praktisch anwenden. Sie kénnen
neue Lésungskonzepte entwickeln und auf einem
wissenschaftlichen Niveau verteidigen. Durch die Be- bzw.
Erarbeitung der Fallstudien in Kleingruppen kénnen die
Studierenden kooperativ und verantwortlich arbeiten sowie das
eigene Kooperationsverhalten in Gruppen kritisch reflektieren und
erweitern.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Keine; Die Teilnehmerzahl ist begrenzt. Bei mehr Anmeldungen
als verfigbaren Platzen werden Studierende, bei denen die
Veranstaltung zum Kernbereich gehort, vorrangig behandelt. Bitte
informieren Sie sich Uber die Anmeldeformalitaten auf der
Homepage des Lehrstuhls.

Einpassung in
Musterstudienplan

2. Semester
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Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing:

- Vertiefungsbereich Marketing Management,

- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Marketing® fiir beide
Vertiefungsbereiche, wenn nicht bereits im
Vertiefungsbereich Marketing Management gewahlt

- Master Management: Vertiefungsbereich

- Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich

- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich

- Master Economics: Wahlbereich

- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich

10

Studien- und
Prifungsleistungen

Klausur (60 Min.) und Fallstudie (in Gruppenarbeit)

11 | Berechnung Modulnote |50 % Klausur, 50 % Fallstudie
12 | Turnus des Angebots jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Backhaus, K., Voeth, M. (2014), Industriegutermarketing, 10. Aufl.,
Literatur Munchen.

Homburg, Ch. (2017), Marketingmanagement: Strategie —
Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 6. Aufl.,
Wiesbaden.
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Modulbezeichnung
MARK-54181

Advanced marketing management VI 5 ECTS

Lehrveranstaltungen

S: Markenmanagement (2 SWS) 5 ECTS

(Brand management)

Lehrende

Dr. Nickel

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Die Veranstaltung behandelt die instrumentelle Perspektive des
Marketings. Dabei beschéftigt sich die Veranstaltung insbesondere
mit folgenden Inhalten:

- Grundlagen der Markenflhrung

- Strategische Aspekte der Markenfiihrung

- Operative Aspekte der Markenfiihrung

- Markencontrolling

Im Rahmen der Veranstaltung wird ein deutlicher Fokus auf die
Vermittlung von Wissen anhand von Praxisbeispielen und
Fallstudien gelegt. Offene Diskussionen und Hinterfragen sind
ausdrticklich erwiinscht. Dazu kommen fallweise Gruppenarbeiten
mit kurzen Prasentationen und Diskussion der Ergebnisse. Es wird
eine Mischung aus Dozieren und Interaktion angestrebt. Dadurch
wird fur die Teilnehmer ein héheres Maf3 an Eigenstudium der
Literatur parallel zu den Veranstaltungen notwendig und auch
erwartet.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kénnen in vertiefter und kritischer Weise
Theorien, Terminologien, Besonderheiten, Grenzen und
Lehrmeinungen des Markenmanagements und angrenzender
Gebiete, wie z.B. der Kommunikationswissenschaft erlautern,
anwenden und reflektieren.

Die Studierenden kénnen Zusammenhange der strategischen
Markenfuhrung identifizieren, hinterfragen und bewerten und

entwickeln dariber hinaus die Fahigkeit, Marken fundiert und
reflektiert einschatzen zu kénnen.

Sie beurteilen das Phanomen Marke aus einer ganzheitlichen
Sichtweise und kénnen weitgehend selbstgesteuert forschungs-
und anwendungsorientierte Projekte zur Steuerung der Marke auf
Basis breiter und spezialisierter Forschungsmethodik ausarbeiten.

Die Studierenden identifizieren und klassifizieren die Instrumente
der Markenfuhrung. Ferner kdnnen sie Methoden und
Messansatze des Markencontrollings kritisch beurteilen und
reflektiert anwenden.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

- Grundwissen Marketing

- Interesse an Marken

- Aktives Beobachten der Markenwelt
- Neugier und Spal an Inspiration

Einpassung in
Musterstudienplan

3. Semester
Die Teilnehmerzahl ist begrenzt. Bei mehr Anmeldungen als
verfugbaren Platzen werden Studierende, bei denen die
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Veranstaltung zum Kernbereich gehort, vorrangig behandelt. Bitte
informieren Sie sich Uber die Anmeldeformalitaten auf der
Homepage des Lehrstuhls.

9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Marketing*
- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: freier Wahlbereich
- Master Management: Vertiefungsbereich
10 | Studien- und 60-minutige Klausur
Priifungsleistungen (Die Priufungsleistung kann aufgrund der Verflgbarkeit der/des
GastDozentin bzw. Dozent ausschlieBlich im WS erbracht werden)
11 | Berechnung Modulnote |Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots unregelmafig im WS
(je nach Verfugbarkeit der/des GastDozentin bzw. Dozent)
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Esch, F.-R. (2010), Strategie und Technik der Markenflhrung, 6.
Literatur Aufl., Minchen.

Franzen, G., Bouwman, M. (2001), The Mental World of Brands,
Oxfordshire.
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1 |Modulbezeichnung Advanced marketing management VII 5 ECTS
MARK-58081
2 |Lehrveranstaltungen S: Kundenmanagement (2 SWS) 5 ECTS
(Customer relationship management)
3 |Lehrende Dr. Jochen Kossmann, Siemens AG / Christian
Oswald, VEND consulting GmbH
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Steul-Fischer
5 |Inhalt - theoretische Grundmodelle des Kundenmanagements
- operative und strategische Prozesse der Kundenannaherung
- operative und strategische Prozesse der Kundengewinnung
- operative und strategische Prozesse der Kundenpflege
- Management der Prozesse des Kundenmanagements
6 |Lernziele und Die Studierenden kénnen wissenschaftliche Grundlagen sowie
Kompetenzen spezialisiertes und vertieftes Fachwissen anhand der Prozesse,
Instrumente und Prinzipien des Kundenmanagements erlautern
und anwenden. Im Besonderen kénnen sie in vertiefter und
kritischer Weise Theorien, Terminologien, Besonderheiten,
Grenzen und Lehrmeinungen des Faches erlautern, anwenden
und reflektieren. Studierende kénnen eigenstandige Ideen und
Konzepte zur Lésung wissenschaftlicher und praktischer Probleme
im Bereich des Kundenmanagements anhand von Fallstudien
entwickeln und anwenden.
7 |Empfohlene keine
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Marketing*
- Master Management: Vertiefungsbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich (MARK-4280)
- Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
10 | Studien- und 60-minttige Klausur
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Diller, H., Haas, A., Ivens, B. (2005), Verkauf und
Literatur Kundenmanagement, Stuttgart.
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1 | Modulbezeichnung Digital marketing and sales 5 ECTS
MARK-52650
2 |Lehrveranstaltungen S: Digital Marketing and Sales (4 SWS) 5 ECTS
(Anwesenheitspflicht, zulassungsbeschrankt)
3 |Lehrende Prof. Pescher
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Pescher
5 |Inhalt Dieses Seminar behandelt aktuelle Themen zu neuen
Entwicklungen in der Forschung zum digitalen Marketing- und
Innovationsmanagement. Die Teilnehmer werden durch eine
intensive Betreuung unterstutzt.
6 |Lernziele und Die Studierenden kénnen sich eigenstandig Wissen Uber
Kompetenzen wissenschaftliche Fachthemen erschlief3en. Sie kbnnen
wissenschaftliche Studien aus international referierten
Marketingjournals kritisch hinterfragen und Studienergebnisse in
den Gesamtkontext einordnen sowie deren Beitrag zur
wissenschaftlichen Forschung gewichten. Die Studierenden
kénnen Lésungsvorschlage zu wissenschaftlichen Fragestellungen
entwickeln und verteidigen. Die Studierenden kdnnen die
Ergebnisse ihrer Ausarbeitungen auf einem wissenschaftlichen
Niveau prasentieren und bereichsspezifische wie auch
Ubergreifende Diskussionen fiihren. Dabei geben die Studierenden
ihren Kommilitonen qualifiziertes Feedback.
7 |Empfohlene .. - Interesse an den Themen
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in - beliebig
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing:
Moduls - Wahlpflichtmodul im Vertiefungsbereich Marketing
Management
- Wahlmodul in der Modulgruppe ,Marketing“ im
Vertiefungsbereich Marketing Management, wenn nicht als
Wahlpflichtmodul gewahlt
- Wahlmodul in der Modulgruppe ,Marketing“ im
Vertiefungsbereich Marketing Research
- Master Management: Vertiefungsbereich
- Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
10 | Studien- und Seminararbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Seminararbeit (100%)
12 | Turnus des Angebots unregelmafig im SS

Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.
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13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 20 h Eigenstumdium: 130h

14 | Dauer des Moduls 1 Semester

15 | Unterrichts- und Deutsch / Englisch
Priifungssprache

16 | (Vorbereitende) Literaturangaben erfolgen in der Einflhrungsveranstaltung.
Literatur
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Modulbezeichnung
MARK-52752

Digital marketing and innovation as success 5 ECTS

factors of the digital transformation

2 | Lehrveranstaltungen V: Digital marketing and innovation as drivers of the 5 ECTS
digital transformation (4 SWS)
(Anwesenheitspflicht, zulassungsbeschrankt)
3 |Lehrende Prof. Pescher
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Pescher
5 |Inhalt Die Veranstaltung ist in 3 Teile unterteilt:
- Innovation Management as Driver of the Digital Transformation
- Digital Marketing in Times of the Digital Transformation
- Transitioning to Digital
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - besitzen ein vertieftes und spezialisiertes Wissen tber
Marketing und Innovation in Zeiten der Digitalen Transformation.
- entwickeln ein Verstandnis flur wichtige marketing- und
innovationsspezifische Prozesse, Treiber, und Erfolgsfaktoren,
die in Zeiten der Digitalen Transformation zum Erfolg fiihren.
- diskutieren Losungsansatze in Kleingruppen und sind in der
Lage, ihre Arbeitsergebnisse zu vertreten.
7 |Empfohlene keine
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1./3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Marketing*
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
- Master Management: Vertiefungsbereich
Master International Information Systems: Module in the section
Information Systems — Digital Business (Elective)
10 gt'.‘.d'en' un_d Case Studies, Prasentation, Diskussionsbeitrag
rifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Case Studies (50%), Prasentation (25 %) und Diskussionsbeitrag
(25 %)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS, unregelmafig im SS
Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 56 h Eigenstudium: 94 h
14 | Dauer des Moduls 1. Semester oder 3. Semester, die Veranstaltung finden in den
Monaten Oktober/ November/ Dezember statt
15 | Unterrichts- und Englisch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Literaturangaben und die Prasentation der Case Studies erfolgen
Literatur vorlesungsbegleitend.
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Modulbezeichnung
MARK-53160

Social media marketing 5 ECTS

2 | Lehrveranstaltungen V: Social media marketing 5 ECTS
(Anwesenheitspflicht)
3 |Lehrende Prof. Pescher
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Pescher
5 |Inhalt - Users and their characteristics - Internet, Mobile Internet, Social
Media
- Evolution of Marketing in the Digital Age
- Business Models in the Internet
- New Media Tools
- Online Advertising
- SEO & Website Design
- Social Media Analytics
6 |Lernziele und Die Studierenden kénnen sich eigenstandig Wissen Uber
Kompetenzen wissenschaftliche Fachthemen mit Bezug zum Thema Social
Media Marketing erschlieRen. Sie kdnnen wissenschaftliche
Studien aus international referierten Marketingjournals kritisch
hinterfragen und Studienergebnisse in den Gesamtkontext
einordnen. Die Studierenden kénnen Lésungsstrategien und
-vorschlage zu wissenschaftlichen Fragestellungen entwickeln und
verteidigen. Dabei geben die Studierenden in Diskussionen ihren
Kommilitonen qualifiziertes Feedback.
7 |Empfohlene keine
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in beliebig
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Marketing*
- Master Management: Vertiefungsbereich
- Master Sozialokonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher WahlbereichMaster International
Information Systems: Master International Information Systems:
Module in the section Information Systems — Digital Business
(Elective)
10 | Studien- und Prasentation und Diskussionsbeitrag
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |Prasentation (50%) und Diskussionsbeitrag (50%)
12 | Turnus des Angebots unregelmafig
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Wechselnde aktuelle Forschungsliteratur.
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Literatur
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Modulbezeichnung

Digitale Transformation, Kommunikation, und 5 ECTS

MARK-57460 Integration
(Digital transformation, communication, and
integration)
2 | Lehrveranstaltungen S: Digitale Transformation, Kommunikation und 5 ECTS
Integration (2 SWS)
3 |Dozenten Prof. Dr. Steffi Haag
Prof. Dr. Christian Pescher
4 | Modulverantwortlicher | Prof. Dr. Steffi Haag
Prof. Dr. Christian Pescher
5 |Inhalt Die Veranstaltung ist in 3 Teile unterteilt:
- Digitale Transformation (Focus: IT Systeme)
- Kommunikation in der ,Flichtlingskrise®
- MalRnahmen zur Integration von Geflichteten
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - besitzen ein vertieftes und spezialisiertes Wissen uber IT-
Systeme und Kommunikation in Zeiten der Digitalen
Transformation.
- sind mit generellen Konzepten und Merkmalen der Integration
von Gefluchteten vertraut.
- sind in der Lage, ihre Ergebnisse zu vertreten.
7 |Empfohlene
Voraussetzungen fir keine
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1./3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Marketing*
Moduls Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
Master Wirtschaftspadagogik,
Studienrichtung I: Pflichtbereich; Studienrichtung II:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
Master Management: Vertiefungsbereich
Master International Information Systems: Modul im Bereich
Information Systems — ELECTIVE courses - Digital Business
Master in Gesundheitsmanagement und Gesundheitsékonomie:
Wabhlbereich
10 gt'fd'en' un_d Prasentation inkl. Prasentationspapier
rifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Prasentation (70%) / Prasentationspapier (30%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 28 h Eigenstudium: 122 h
14 | Dauer des Moduls 1. Semester oder 3. Semester, die Veranstaltung findet in den
Monaten November/Dezember/Januar statt
15 | Unterrichtssprache Deutsch
16 | Vorbereitende Literatur |Literaturangaben erfolgen vorlesungsbegleitend.
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4 | Modulbezeichnung Digital Marketing 5 ECTS
MARK-57470
5 | Lehrveranstaltungen VL: Einfihrung in das Digitale Marketing (4 SWS) 5 ECTS
6 |Lehrende Dr. Schindler/Dr. Maiberger
7 | Modulverantwortliche/r | Prof. Dr. Koschate-Fischer
8 |Inhalt In der Vorlesung analysieren die Studierenden, wie digitale
Technologien das Marketing verdndern und diskutieren aktuelle
Erkenntnisse aus der Marketingforschung. Aufbauend auf einer
umfassenden  theoretischen Konzeption erwerben die
Studierenden Kenntnisse uber die Rolle digitaler Technologien im
Marketing aus der Konsumenten- und Unternehmensperspektive.
Best-Practice Beispiele von verschiedenen Unternehmen
veranschaulichen die Auswirkungen digitaler Technologien im
Marketing auf die Unternehmenspraxis.
9 |Lernziele und In der Vorlesung werden relevante Kenntnisse, Perspektiven und
Kompetenzen Fahigkeiten vermittelt, um die Bedeutung digitaler Technologien im
Marketing zu verstehen.
Die Studierenden koénnen ...
o in kritischer Weise Theorien, Terminologien, Besonderheiten
und Grenzen des Einsatzes digitaler Technologien im
Marketing erlautern, anwenden und reflektieren.
e wichtige Chancen und Risiken beim Einsatz digitaler
Technologien im Marketing identifizieren und evaluieren.
e den Wert und die Auswirkungen digitaler Technologien im
Marketing fur Konsumenten, Unternehmen und Gesellschaft
anhand aktueller wissenschaftlicher Publikationen
analysieren und beurteilen.
e aus einer ganzheitlichen Sichtweise forschungs- und
praxisorientierte Fragestellungen zum Einsatz digitaler
Technologien im Marketing auf Basis breiter und
spezialisierter ~ Forschungsmethodik  ausarbeiten  und
bewerten.
10 | Empfohlene Keine
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
11| Einpassung in beliebig
Musterstudienplan
12 | Verwendbarkeit des Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Marketing*
Moduls
13 | Studien- und Klausur (60 Minuten)
Prifungsleistungen
14 | Berechnung Modulnote |Klausur (100%)
15| Turnus des Angebots Im Wintersemester
16 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h, Eigenstudium: 120 h
17 | Dauer des Moduls 1 Semester
18 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
19 | (Vorbereitende) Chaffey, Dave and Fiona Ellis-Chadwick (2019), Digital Marketing,
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Modulbezeichnung Statistik Il 5 ECTS
MSE-53042 (Statistics 1)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
Lehrveranstaltungen V/U: Okonometrie (2 + 2 SWS) 5ECTS
Inhalte identisch mit Modul MSE-3043
Lehrende Prof. Riphahn und Mitarbeitende
Modulbezeichnung Okonometrie 5 ECTS
MSE-53043 (Econometrics)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2017/18)
Lehrveranstaltungen V/U: Okonometrie (2 + 2 SWS) 5ECTS
Lehrende Prof. Riphahn und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Riphahn

Inhalt

Konzept der linearen Regression in Matrixnotation; Inhaltliche und
statistische Interpretation linearer Regressionsmodelle;
Heteroskedastie und Autokorrelation; Maximum Likelihood
Schatzung und Modelle fir bivariate abhangige Variablen;
Praktische Umsetzung der Lerninhalte mit Hilfe der
Statistiksoftware STATA

Lernziele und

Die Studierenden erwerben umfassende und fundierte Kenntnisse

Kompetenzen in linearen und nicht linearen Schatz- und Testverfahren und
wenden diese mit Hilfe der Statistiksoftware STATA an. Sie
beurteilen die Angemessenheit der Verfahren im praxisbezogenen
Kontext und erstellen eigene empirische Analysen

Empfohlene Grundkenntnisse Statistik und Okonometrie

Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Einpassung in
Musterstudienplan

1./3. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing (MARK-53043) fir Studierende mit
Studienbeginn ab WS17/18:
- Vertiefungsbereich Marketing Research
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Statistik” im
Vertiefungsbereich Marketing Management
- Master Marketing (MARK-53042) flr Studierende mit
Studienbeginn vor WS17/18:
- Vertiefungsbereich Marketing Research
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Methoden® im
Vertiefungsbereich Marketing Management

- Master Sozialdkonomik: Pflichtbereich (MSE-53043)

- Master Arbeitsmarkt und Personal: PflichtbereichMaster FACT:
Vertiefungsbereich (Modulgruppe Interdisziplinare Module)
(MSE-53043)

- Master Management: Vertiefungsbereich

- Master in Gesundheitsmanagement und
Gesundheitsékonomie: Wahlbereich
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10

Studien- und
Prifungsleistungen

V/U: Klausur (90 Min.)

11

Berechnung Modulnote

V&U: 100 % Klausur (Bei Notenverbesserung ist eine freiwillige,
vorlesungsbegleitend erstellte Hausarbeit zu 20 % auf die Endnote
anrechenbar, in der auf Basis eines Datensatzes und mit Hilfe von
Stata eine empirische Fragestellung bearbeitet wird. Dabei kann
sich die Klausurnote um bis zu 0,7 Notenpunkte verbessern. Die
Prufung ist nur bestanden, wenn auch die Klausur bestanden ist.
Die Hausarbeit wird nur in dem Semester gewertet, in dem sie
erstellt wurde.)

12

Turnus des Angebots

jahrlich im WS (geblockt in der ersten Semesterhalfte)

13

Arbeitsaufwand

Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h

14

Dauer des Moduls

Erste Halfte des Wintersemesters (geblockte Veranstaltung, pro
Woche 4 SWS Vorlesung und 4 SWS Ubung)

15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache

16 | (Vorbereitende) Verbeek, M. (2012), A Guide to Modern Econometrics, 4rd ed.,
Literatur Wiley.
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Modulbezeichnung
MSE-53054

Panel- und Evaluationsverfahren
(Panel and evaluation methods)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS 2017/18)

Lehrveranstaltungen

V: Panel- und Evaluationsverfahren (2 SWS)
U: Panel- und Evaluationsverfahren (1 SWS)

Inhalte identisch mit Module MSE-3055

Lehrende

Prof. Riphahn und Mitarbeitende

Modulbezeichnung Panel and evaluation methods 5 ECTS
MSE-53055 (gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2018/19)
Lehrveranstaltungen L: Panel and evaluation methods (2 SWS) 2,5 ECTS
E: Panel and evaluation methods (1 SWS) 2,5 ECTS
Lehrende Prof. Riphahn and assistants

Module coordinator

Prof. Riphahn

Contents

Endogeneity in the linear regression model; instrumental variables
estimation; static and dynamic panel data models; matching;
difference-in-differences estimation; regression discontinuity
design; quantile regression; practical application of methods using
statistics software STATA

Learning objectives and
skills

Based on the introductory econometrics module ,Okonometrie 1°
students acquire specialized knowledge in panel und evaluation
methods and apply it using the statistics software STATA.
Students evaluate to what degree empirical patterns can be
interpreted as causal and decide to what extent problems of
endogeneity can be solved via panel data or exogeneous variation
Students can produce own empirical analyses.

Recommended
prerequisites

Basic knowledge in statistics and econometrics

Integration in
curriculum

3. semester

Module compatibility

- Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn ab
WS17/18 (MSE-3054/3055):
- Vertiefungsbereich Marketing Research
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Statistik“ im
Vertiefungsbereich Marketing Management
- Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn vor
WS17/18 (MSE-3053):
- Vertiefungsbereich Marketing Research
- Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Methoden* im
Vertiefungsbereich Marketing Management
- Master Sozialékonomik: Pflichtbereich ,Vertiefung Methoden*
oder freier Vertiefungsbereich (MSE-3055)
- Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe
Interdisziplindre Module) (MSE-3055)
- Master Arbeitsmarkt und Personal: compulsory subject
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- Master Economics: Elective compulsory subjects
- Master Management: Vertiefungsbereich (MSE-3055)

10 | Method of examination | Written exam (60 Min.)

11 | Grading procedure 100 % written exam (a voluntarily submitted homework can
account for 20 % or the final grade if it improves the grade. In the
homework an empirical analysis is performed based on Stata. The
final grade can be improved by up to 0.7 points. However, the
exam must be passed. The homework only counts towards final
grades in the semester in which they are produced, i.e. only in the
winter semester.

12 | Module frequency Annually in the winter semester (blocked format in the 2nd half of
the semester)

13 | Workload Presence: 45 h
Independent study: 105 h

14 | Module duration Second half of the winter semester (blocked, each week 4 SWS
lecture and 2 SWS exercise)

15| Teaching and English

examination language

16 | (Recommended) Hsiao, C. (2003), Analysis of Panel Data, 2nd ed., Cambridge

reading Univ. Press.

Lee, M.-J. (2005), Micro-Econometrics for Policy, Program and
Treatment Effects, Oxford Univ. Press.

Wooldridge, J.M.(2010), Econometric Analysis of Cross Section
and Panel Data, 2.A., MIT Press.

Verbeek, Marno, 2012, A Guide to Modern Econometrics, 4. A.,
Wiley.
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Modulbezeichnung

Mikrookonometrie 5 ECTS

MSE-53105 (Microeconometrics)
2 | Lehrveranstaltungen V: Mikrobkonometrie und Maschinelles Lernen (2 2,5 ECTS
SWS) 2,5ECTS
U: Mikro6konometrie und Maschinelles Lernen (1
SWS)
3 |Lehrende Prof. Riphahn mit Assistierenden
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Riphahn
5 |Inhalt Konzept der Maximum-Likelihood-Schatzung in Matrixnotation;
Schatz- und Testverfahren fir diskrete abhangige Variablen, Tobit-
Modelle, Selektionsmodelle, Verweildauermodell,
Zahldatenmodelle; Maschinelles Lernen fir stetige und diskrete
abhangige Variablen, supervised und unsupervised learning;
Praktische Umsetzung der Lerninhalte mit Hilfe der
Statistiksoftware STATA
6 |Lernziele und Aufbauend auf der Veranstaltung ,Okonometrie* erwerben die
Kompetenzen Studierenden spezialisierte Kenntnisse in nicht linearen Schatz-
und Testverfahren sowie in den Verfahren des maschinellen
Lernens und wenden diese mit Hilfe der Statistiksoftware STATA
an. Sie diskutieren und bewerten die Geeignetheit verschiedener
Modelle im praxisbezogenen Kontext und erstellen eigene
empirische Analysen im Rahmen einer freiwilligen Hausarbeit.
7 | Empfohlene Grundkenntnisse Statistik und Einflihrungsveranstaltung
Voraussetzungen fiir Okonometrie
die Teilnahme
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls yotatistik “
- Master Sozialdkonomik: Pflichtbereich ,Vertiefung Methoden*
oder freier Vertiefungsbereich
- Master in Management: Vertiefungsbereich
- Master Economics: Elective compulsory subjects (MSE-53105)
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
10 | Studien- und V & U: Klausur (60 Min.)
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |V & U:
100 % Klausur (Bei Notenverbesserung ist eine freiwillige,
vorlesungsbegleitend ggf. in Gruppenarbeit erstellte Hausarbeit zu
20 % auf die Endnote anrechenbar, in der auf Basis eines
Datensatzes und mit Hilfe von Stata eine empirische Fragestellung
bearbeitet wird. Dabei kann sich die Klausurnote um bis zu 0,7
Notenpunkte verbessern. Die Prufung ist nur bestanden, wenn
auch die Klausur bestanden ist. Die Hausarbeit wird nur in dem
Semester gewertet, in dem sie erstellt wurde.)
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im Sommersemester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 45 h
Eigenstudium: 105 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
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Priifungssprache

16

(Vorbereitende)
Literatur

Cameron, Colin und Pravin K. Trivedi, 2005, Microeconometrics.
Methods and Applications, Cambridge Univ. Press.

Verbeek, Marno, 2012, A Guide to Modern Econometrics, 4. A.,
Wiley.

Wooldridge, J.M. (2010), Econometric Analysis of Cross Section
and Panel Data, 2.A., MIT Press.

Hastie, T., R. Tibsharani, und J., 2009, The Elements of Statistical
Learning: Data Mining, Inference and Prediction, Springer.
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1 | Module description Seminar behavioral economics 1 5 ECTS
MSE-52930
2 |Courses S: Seminar Behavioral Economics 1 (3 SWS) 5ECTS
(Compulsory attendance)
3 |Lecturers Prof. Grimm, Prof Utikal, and assistants
4 |Head of module Prof. Grimm and Prof. Utikal
5 |Contents The seminar sheds light on various issues in “market and
institution design” focusing on selected applications. Market and
institution design applies methods of game theory and (behavioral)
economics to develop effective market rules. In various market
environments, phenomena like trust, social preferences, or
bounded rationality are important. Understanding these aspects is
of key importance for specifying the details of a particular market
environment. In the seminar, we will analyse the peculiarities of
selected markets and their implications for the effective
organization of those markets.
6 |Learning targets and Students
skills - Analyze the peculiarities of markets and their operating
mode within the frame of complex theoretic and behavioral
models,
- Discuss the validity of those models based on experimental
or empirical studies,
- Evaluate, based on the literature, different market and
institution designs,
- Autonomously analyze complex questions and develop
solution concepts
- Are able to develop a relevant theoretic or empirical
scientific thesis,
- Develop their presentation sKills.
7 | Recommended Solid knowledge of microeconomics
prerequisites
8 |Integration in 2" or 3 term
curriculum
9 | Module application - Master Economics: Elective compulsory subjects
- Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn ab
WS17/18: Wahpflichtbereich der Modulgruppe ,Statistik"
10 | Method of examination |Developing and writing a seminar paper (50%), presentation of the
paper (30%), class participation: discussion of a fellow student’s
thesis (20%)
11 | Grading procedure 50% written seminar paper, 30% presentation, 20% class
participation
12 | Course frequency Each term
13 | Expected time input Presence: 45h
Workload: 105h
14 | Module duration 1 term
15 | Lecture language English
16 | Preparatory literature Changing recent scientific literature
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1 | Module description Seminar behavioral economics 2 5 ECTS
MSE-52940
2 |Courses S: Seminar Behavioral Economics 2 (3 SWS) 5ECTS
(Compulsory attendance)
3 |Lecturers Prof. Grimm, Prof Utikal, and assistants
4 |Head of module Prof. Grimm and Prof. Utikal
5 |Contents The seminar deals with theories and methods from behavioural
and experimental economics. Although behavioral and
experimental economics are relatively recent fields of research,
many insights have been gained from applying the methods of the
field to key economic questions. Relevant topics include, but are
not limited to, nudging (in the sector of health, labor, public and
energy economics), norm compliance (mainly public and labor
economics), social preferences (mainly health and labor
economics) or uncertainty preferences (energy economics).
Depending on the topic of the seminar, questions of experimental
design, conducting studies and analysis of behavioural data can
be dealt with.
6 |Learning targets and Students
skills - Gain fundamental understanding of the methods of
behavioral and experimental economics,
- Learn to autonomously apply those methods,
- Conceptualize own research ideas,
- Analyze the peculiarities of complex economic situations,
- Develop their presentation skills.
7 | Recommended Solid knowledge of microeconomics
prerequisites
8 |Integration in From 1t term
curriculum
9 | Module application Master Economics: Elective compulsory subjects
Master Marketing flr Studierende mit Studienbeginn ab WS17/18:
Wahpflichtbereich der Modulgruppe , Statistik"
10 | Method of examination | Developing and writing a seminar paper (50%), presentation of the
paper (30%), class participation: discussion of a fellow student’s
paper (20%)
11 | Grading procedure 50% written seminar paper, 30% presentation, 20% class
participation
12 | Course frequency Each winter term
13 | Expected time input Presence: 45h
Workload: 105h
14 | Module duration 1 semester
15 | Lecture language English
16 | Preparatory literature Camerer, Léwenstein and Rabin (2003), Advances in Behavioral

Economics, Princeton University Press.
Changing recent scientific literature
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Modulbezeichnung
Soz6k-52350

Datenanalyse 5 ECTS
(Data analysis)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS

2018/19)

Lehrveranstaltungen

S: Datenanalyse (2 SWS) 5 ECTS

(Data analysis)

Lehrende

Prof. Wildner

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Das Modul beschéftigt sich mit der Analyse, Interpretation und
Reflektion erhobener Daten mittels multivariater Analyseverfahren.
Durch Vermittlung von theoretischen Grundlagen und der
praktischen Analyse der Ergebnisse wird ein Verstandnis der
Verfahren zur Datenanalyse, deren Voraussetzungen, Zielsetzung,
Vorgehensweise und die sachgerechte Interpretation und
Kommunikation der Ergebnisse generiert. Dariber hinaus werden
Kenntnisse Uber das Management anspruchsvoller
Analyseprojekte vermittelt. Dabei werden folgende Verfahren
behandelt:

Korrelations- und Regressionsanalyse

Faktorenanalyse

Clusteranalyse

Lineare Strukturgleichungsmodelle mit PLS

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden kénnen neben wissenschaftlichen Grundlagen
spezialisiertes und vertieftes Fachwissen zu den verschiedenen
Datenanalyseverfahren erldutern und anwenden. Sie sind in der
Lage, eigenstandig zu ermitteln, welche fortgeschrittenen
statistischen Analysemethoden zur Beantwortung einer
Marktforschungsfrage geeignet sind und diese Methoden
anwenden. Daflr missen sie die Eignung und Voraussetzungen
zur Anwendung der Methode unter Berlicksichtigung alternativer
Methoden beurteilen sowie die Methode korrekt anwenden.
AnschlieBend kénnen die Studierenden die ermittelten Ergebnisse
in Kontext setzen und im Zusammenhang mit Terminologien der
Datenanalyse interpretieren und reflektieren. Auf Grundlage Ihres
Wissens und einer zusatzlichen Einarbeitung in entsprechende
Software (z.B. SPSS oder R) sind die Studierenden dazu befahigt,
forschungs- oder anwendungsorientierte Projekte auf Basis der
Forschungsmethodik der Datenanalyse durchzufiihren. Sie kdnnen
eigenstandige Ideen und Konzepte zur Losung wissenschaftlicher
und beruflicher Probleme entwickeln und diese mit Blick auf deren
Bedeutung und Auswirkung reflektieren.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

Kenntnisse der Statistik, wie sie im Grundstudium der Wirtschafts-
und Sozialwissenschaften vermittelt werden.

Einpassung in
Musterstudienplan

1. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing: Wahpflichtbereich der Modulgruppe
yotatistik®
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Master Sozialokonomik: Sozialokonomischer Pflichtbereich
»Vertiefung Methoden*

10

Studien- und
Priifungsleistungen

S: 60-minutige Klausur

(Die Prifungsleistung kann ausschlieBlich im WS erbracht werden)

11 | Berechnung Modulnote |S: 60-minutige Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 25 h
Eigenstudium: 125 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende)
Literatur
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1 | Modulbezeichnung Datenermittiung 5 ECTS
So0z6k-52360 (Data collection)
(gultig fur Studierende mit Studienbeginn ab WS
2018/19)
2 |Lehrveranstaltungen S: Datenermittlung (2 SWS) 5 ECTS
(Data collection)
3 |Lehrende Prof. Wildner und Mitarbeitende der GfK
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Dovern
5 |Inhalt Vom Design einer Erhebung, ihrer Durchfiihrung bis zur
Hochrechnung bzw. Gewichtung der Daten. Dabei beschaftigt sich
die Veranstaltung insbesondere mit folgenden Inhalten:
- Erhebungsformen (schriftlich, telefonisch, online etc.)
- Systematischer Fehler und Stichprobenfehler
- Qualitative und quantitative Forschung
- Fragebogenerstellung
- Grundzlge der Stichprobentheorie
- Datenprifung
- Hochrechnung und Gewichtung: IPF-Methode, linear weighting
- Grundzige des Datenschutzrechts
6 |Lernziele und Die Studierenden sollen in der Lage sein, zu analysieren, welche
Kompetenzen Problemfelder bei der Datenerhebung bestehen und
Lésungsmaoglichkeiten dafur zu entwickeln. Sie sollen weiter in der
Lage sein, die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Méglichkeiten zu bewerten und so zu sachgerechten Losungen zu
kommen.
Die Studierenden sollen darliber hinaus unterscheiden, welches
Verfahren fur welche Fragestellung geeignet ist. Sie sollen die
Voraussetzungen flr die Anwendung dieser Verfahren kennen und
prufen kdbnnen sowie in der Lage sein, die Verfahren zu
konzipieren und die Ergebnisse angemessen zu interpretieren.
7 | Empfohlene Kenntnis der Grundlagen der linearen Algebra
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls .otatistik“; Die Veranstaltung ,Marktforschung: Datenermittlung*
ist im Masterstudiengang nicht belegbar, wenn bereits in einem
Bachelorstudiengang belegt. In diesem Fall ist die Prifung
52001 ,Nichtparametrische statistische Verfahren* zu belegen.
- Master Sozialdkonomik: Sozialdkonomischer Pflichtbereich
»Vertiefung Methoden*
- Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe
Interdisziplindre Module)
10 | Studien- und S/U: 60-mintige Klausur
Prifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |S/U: 60-miniitige Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 25 h
Eigenstudium: 125 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
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15

Unterrichts- und
Prifungssprache

Deutsch

16

(Vorbereitende)
Literatur
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Modulbezeichnung Data science 5 ECTS
MARK 57150
Lehrveranstaltungen V: Data science (2 SWS) 5 ECTS

Lehrende

Dr. Benedikt Mangold

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Das Modul thematisiert essenzielle Methodiken, die der
klassischen statistischen und dkonometrischen Datenanalysen
Ublicherweise vorgeschaltet sind. Diese Methodiken umfassen

¢ die Akquise von Daten,

e das Uberpriifen der Daten auf Sinnhaftigkeit bzw. der
Umgang mit fehlenden Datenpunkten,

e eine deskriptive und graphische Voranalyse der Daten

Weiterhin werden die grundliegenden Konzepte des Maschinellen
Lernens erlautert und anhand einfacher Beispiele illustriert. Alle
0.9. Methodiken werden in der Programmiersprache Python
umgesetzt.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden bekommen einen Einblick in die Prozesse die
notwendig sind um einen Datensatz anzufertigen, welcher dann
Startpunkt flr weitere statistische und dkonometrische
Datenanalysen sein kann. Daflr werden die zu den einzelnen
Prozessschritten gehoérigen Problemstellungen aufgezeit, diskutiert
und Lésungsansatze am Rechner nachvollzogen. Anschliel3end
sind Studierende in der Lage, Datensatze (z. B. aus frei
verfigbaren Datenquellen) zu erstellen, aufzubereiten, zu
interpretieren und zu bewerten. Dieses Konnen ermachtigt
Studierende, sich eigene Datensatze abzuleiten, mit deren Hilfe
Ideen und Konzepte zur Lésung wissenschaftlicher und beruflicher
Probleme entwickeln werden kdénnen.

Die Studierenden verfligen Uber ein grundliegendes Verstandnis
der Programmiersprache Python

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

Python Grundlagen (Python 3); Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.
Bei mehr Anmeldungen als verfligbaren Platzen werden
Studierende, bei denen die Veranstaltung zum Kernbereich gehort,
vorrangig behandelt. Bitte informieren Sie sich Uber die
Anmeldeformalitaten auf der Homepage des Lehrstuhls.

Einpassung in
Musterstudienplan

1. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data
Science*

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
,Methoden® (gultig flr Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)

- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich

- Master Economics: Freies Wahlmodul (Modulgruppe 1860)

- Master Sozialokonomik: Wahlbar im freien” oder
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,sozialdkonomischen Vertiefungsbereich®

10

Studien- und
Prifungsleistungen

60-minltige Klausur (tw. mit Antwort-Wahl-Verfahren)

11 | Berechnung Modulnote |60-min(tige Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 25 h
Eigenstudium: 50 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) https://wiki.python.org/moin/BeginnersGuide/NonProgrammers
Literatur
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Module description
MSE-53313

Multivariate time series analysis 5 ECTS

Courses/lectures

Lecture: Multivariate time series analysis (2 SWS) 2,5 ECTS

Exercise: Multivariate time series analysis (2 SWS) 2,5 ECTS

Lecturers

Prof. Dr. Dovern and colleagues

Head of module

Prof. Dr. Dovern

Contents

Brief repetition of concepts of univariate time series analysis;
stationary vector autoregressive (VAR) processes: basics,
estimation, lag order selection, specification testing, forecasting;
structural VAR models: various methods for identifying
macroeconomic shocks; non-stationary/integrated processes:
spurious correlation vs. cointegration, error correction models;
multivariate GARCH models.

Learning targets and
skills

Ability to independently analyze multivariate stationary time series
using vector autoregressive processes; ability to explain the
problems of identifying structural macroeconomic shocks and
ability to estimate and interpret SVAR models; ability to test for
spurious correlations between integrated time series and ability to
specify and estimate models for cointegrated time series; ability to
explain and estimate basic multivariate GARCH models; skills for
using existing functions in R for time series analysis and for
developing proprietary functions for analyzing multivariate time
series in R.

Suggested
prerequisites

Proficiency in univariate time series analysis and basic concepts of
econometrics,
Course: “Applied econometrics”

Integration in
curriculum

2. or 4. semester

Module application

Master in Economics: elective compulsory subjects

Master in Labour Market and Human Resources:
Wahlpflichtbereich

Master in FACT: Vertiefungs- u. Erganzungsbereich

Master in Marketing (start before WS17/18): Wahlpflichtbereich
Modulgruppe “Methoden”

Master in Marketing (start since WS17/18): Wahlpflichtbereich
Modulgruppe “Data Science”

Master in Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich

10

Method of examination

written examination (60 minutes)

If initial examination can’t be realized due to Corona:
homework assignment (“Hausarbeit”)

11

Grading procedure

written examination (100%)

If initial examination can’t be realized due to Corona:

homework assignment (100%)

Good results for online quizzes during the semester can improve
the grade up to 0,7 points.
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12

Course frequency

Annually in the summer term

13

Expected time input

Attendance: 60 h
Independent study: 90 h

14 | Module duration 1 semester

15 | Lecture language English

16 | (Recommended) Litkepohl, H. (2005), New Introduction to Multiple Time Series
reading Analysis, Springer.

Kilian, L. and H. Lutkepohl (2017), Structural Vector
Autoregressive Analysis (Themes in Modern Econometrics),
Cambridge University Press, Cambridge.

Tsay, R. S. (2005), Analysis of Financial Time Series, 2" edition,
Wiley (alternatively 3 edition from 2010).

Verbeek, M. (2008), A Guide to Modern Econometrics, 3™ edition,
Wiley.
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Module name

Bayesian econometrics 5 ECTS

MARK-57340
2 | Courses/lectures Lecture: Bayesian econometrics (2 SWS) 2,5ECTS
Practice sessions: Bayesian econometrics (2 SWS) 2,5 ECTS
3 |Lecturers Prof. Dr. Dovern and colleagues
4 | Module coordinator Prof. Dr. Dovern
5 |Contents Basics of Bayesian statistics; Bayesian estimation of linear
regression models with various priors; Bayesian estimation of
models for limited dependent variables; Bayesian VAR models;
forecasting with Bayesian models; Bayesian estimation of
macroeconomic DSGE models; posterior simulation techniques
(Monte Carlo integration, importance sampling, Gibbs sampler,
Metropolis-Hastings algorithm); implementation of methods in R
6 |Learning objectives and | Ability to explain the differences between Bayesian and frequentist
skills econometrics; ability to derive posterior parameter distributions for
different priors for a range of empirical models; ability to
investigate how sensitive results are with respect to prior choices;
ability to interpret results of Bayesian analyses in academic
research papers; skills to implement Bayesian estimations of the
covered models in R
7 |Recommended Basic knowledge in statistics
prerequisites Courses: “Applied econometrics” and “Mathematics for
economists”
8 |Integration in 2. or 4. semester
curriculum
9 | Module compatibility Master in Economics: elective compulsory subjects
Master in Labour Market and Human Resources: Wahlbereich
Master in FACT: Vertiefungs- u. Erganzungsbereich
Master in Marketing (start before WS17/18): Wahlpflichtbereich
Modulgruppe “Methoden”
Master in Marketing (start since WS17/18): Wahlpflichtbereich
Modulgruppe “Data Science”
Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich
10 | Method of examination | Oral examination (20 minutes)
11 | Grading procedure Oral examination (100 %)
12 | Module frequency Annually in the summer term
13 | Workload Attendance: 60h
Independent study: 90h
14 | Module duration 1 semester
15 | Teaching and English
examination language
16 | (Recommended) Koop, G. (2003), Bayesian Econometrics, Wiley, West Sussex.
reading Del Negro, M. and F. Schorfheide (2011), Bayesian

Macroeconomics, in: Geweke, J., G. Koop, and H. van Dijk
(eds.), The Oxford Handbook of Bayesian Econometrics,
p.293-389, Oxford University Press, Oxford.

Kilian, L. and H. Lutkepohl (2017), Structural Vector
Autoregressive Analysis, Cambrige University Press, Cambridge.
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Module name
[1S-57320

Foundations of Linked Data 5 ECTS

Courses/lectures

Lecture: Foundations of Linked Data (2 SWS) 5ECTS
Exercise: Foundations of Linked Data (2 SWS)

Lecturers

Prof. Harth (mostly lectures) and collegues (mostly
exercises)

Module coordinator

Prof. Harth

Contents

The Linked Data principles provide a unified interface to data and
software systems based on web architecture. Linked Data is
increasingly popular in scenarios where data and systems from
multiple providers have to be integrated, both in an enterprise
setting and on open data from the web.

The module covers foundational techniques to access, process
and integrate data, both from a theoretical and a practical
perspective, and provides a coherent treatment of protocols and
languages specified by the World Wide Web Consortium. The
module combines techniques from different areas, such as
databases and artificial intelligence, adapted for use in a
decentralised setting on the web.

The overarching topic is to facilitate data integration on the basis
of resource-oriented modelling, knowledge representation,
hyperlinks and state transfer between user agents and servers.

The module sets out with a history of hypertext systems, followed
from an introduction to web architecture and knowledge
representation, including algorithms for query evaluation and
deductive reasoning. The module closes with a user agents for
querying integrated data from sources attainable through the web.

Learning objectives and
skills

¢ You will learn how to describe data in a way that facilitates
integrated access.

¢ You will be able to write queries that access large amounts
of data within a unified logical framework.

e You will be able to apply the technologies and techniques
around Linked Data to support data integration in an
enterprise setting and on the web, and therefore have the
necessary skills for a broad variety of data science
applications.

Recommended
prerequisites

Students should have a basic understanding of how the internet
and the web work. Some knowledge of relational databases is
beneficial.

Integration in
curriculum

Second semester

Module compatibility

Master International Information Systems: Module in the section
Information Systems — Data & Knowledge (Core Course or
Elective)

Master Wirschaftsingenieurswesen

Master in Marketing (start before WS17/18): Wahlpflichtbereich
Modulgruppe “Methoden”

Master in Marketing (start since WS17/18): Wahlpflichtbereich
Modulgruppe “Data Science”

10

Method of examination

Written examination (60 minutes)

66




Successful completion of all tasks in the practical exercises
can lead to a grade improvement of maximum 0.4 points

11 | Grading procedure 100% of exam score
12 | Module frequency Each summer term
13 Workload Contact hours: 60 h
Independent study: 90 h
14 | Module duration 1 semester
Teaching and English
15 examination language
(Recommended) All relevant material will be provided during the lecture.
reading
The following books give an overview of the topics of the lecture:
o Tim Berners-Lee. Weaving the Web. Harper, 1999
o Tom Heath, Christian Bizer. Linked Data: Evolving the Web
into a Global Data Space. Morgan & Claypool, 2011.
16

e Dean Allemang. Semantic Web for the Working Ontologist:
Effective Modeling in RDFS and OWL. Morgan Kaufmann,
2008.

For a brief motivation read
https://www.vanityfair.com/news/2018/07/the-man-who-created-
the-world-wide-web-has-some-regrets.
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1 | Modulbezeichnung Informatik fur Nebenfachstudierende - 5 ECTS
TEC-93401 Grundmodul
2 | Lehrveranstaltungen V: InfINF (3 SWS) 5 ECTS
U: UInfINF (2 SWS) fakultativ
3 |Lehrende Dr. Kai-Steffen Hielscher
4 | Modulverantwortliche/r |Dr. Kai-Steffen Hielscher
5 |Inhalt - Behandlung grundlegender Inhalte zur Einflihrung in die
Informatik wie Rechnerinterne Zahlendarstellung,
Rechnerarchitektur und Programmiersprachen
- EinfGhrung in das WWW und die Dokumenten-
Beschreibungssprache HTML
- Einfihrung in das dynamische Webpublishing und
insbesondere in die Skriptsprache PHP
- Programmieren in einer Hochsprache (hier: PHP)
6 |Lernziele und - Die Studierenden mit Nebenfach Informatik erwerben
Kompetenzen Kenntnisse Uber Grundlagen der Informatik, insbesondere im
Hinblick auf statische - (HTML) und dynamische
Webprogrammierung (PHP)
- Praktische Erfahrung einer Hochsprache durch Programmieren
kleiner Beispiele
- Schaffung der Wissensgrundlagen fir die Module “Informatik
fur Nebenfachstudierende - Aufbaumodul A, B und C*
7 | Empfohlene Keine, da Studierende im Studium eines Nicht-Informatikfachs
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in -
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing fir Studierende mit Studienbeginn ab
Moduls WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data Science”
- Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn vor
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Sonstiges*
10 | Studien- und 60-minutige Abschlussklausur uber den Inhalt von Vorlesung und
Priifungsleistungen Ubungen
11 | Berechnung Modulnote |Die Note im Fach Informatik fir Nebenfachstudierende,
Grundmodul, ergibt sich aus der Klausur
12 | Turnus des Angebots jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Lehrbuch: Einflihrung in die Informatik, H.-P. Gumm, 1998
Literatur

Lehrbuch: Grundlagen der Informatik, H. Balzert, 1999
Web: http:de.selfhtml.org/ (On-line Tutorial fur HTML)

Web: http://www.gi-ev.de/informatik/was_ist informatik/index.html
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1 | Modulbezeichnung Informatik 2 fiir Nebenfachstudierende — 5 ECTS
TEC-93415 Aufbaumodul B
2 | Lehrveranstaltungen V: Informatik 2 fir Nebenfachstudierende — 5 ECTS
Aufbaumodul B (2SWS)
U: Informatik 2 fiir Nebenfachstudierende [UNF 2] (4/3
SWS)
3 |Lehrende Dr. Anatoli Djanatliev
4 | Modulverantwortliche/r |Dr. Anatoli Djanatliev
5 |Inhalt Das Modul setzt die Einfihrung in wichtige praxisorientierte
Informatikaspekte aus dem Grundmodul Informatik fiir
Nebenfachstudierende fort:
- Theorie und Einsatz von Datenbanksystemen am Beispiel von
MySQL und MongoDB
- Client-seitige Programmierung von Webapplikationen mit
HTML5, CSS3 und JavaScript
6 |Lernziele und Die Studierenden mit Nebenfach Informatik erwerben
Kompetenzen - Kenntnisse Uber den effizienten Umgang mit Informationen und
deren Speicherung in einer Datenbank
- Endgerateunabhangige Programmierung von Webseiten und
Webapplikationen
7 |Empfohlene Die Teilnahme am Grundmodul Informatik fiir
Voraussetzungen fur Nebenfachstudierende ist notwendig
die Teilnahme
8 |Einpassung in -
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn ab
Moduls WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data Science®
- Master Marketing flr Studierende mit Studienbeginn vor
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Sonstiges*
10 | Studien- und 60-minutige Abschlussklausur oder 30-minltige mundliche
Priifungsleistungen Priifung Uber den Inhalt von Vorlesung und Ubungen
11 | Berechnung Modulnote |Die Gesamtnote im Fach Informatik fir Nebenfachstudierende —
Aufbaumodule basiert auf der Abschlussprifung
12 | Turnus des Angebots jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 48 h
Eigenstudium: 102 h
14 | Dauer des Moduls 2. oder 3. Semester
15 | Unterrichts- und deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Datenbanken
Literatur - Kofler/Oggl: PHP 5.3 & MySQL 5.1.

- Addison-Wesley (D), 2009.

- Robin Nixon: Learning PHP, MySQL, JavaScript, and CSS.

- O’Reilly Media, 2nd Edition, 2012.

- The MongoDB 2.4 Manual: http://docs.mongodb.org/manual/

Webprogrammlerung
Suehring: JavaScript — Schritt flir Schritt, O’Reilly Microsoft
Press, 2011.

- Wesley Hales: HTML5 and JavaScript Web Apps. O’Reilly
Media, 2012.

- w3schools: http://www.w3schools.com/.
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Modulbezeichnung
TEC-93130

Konzeptionelle Modellierung

5 ECTS

Lehrveranstaltungen

V: Konzeptionelle Modellierung (2 SWS)
U: Ubungen zu Konzeptionelle Modellierung (2 SWS)

5ECTS

Lehrende

Prof. Dr. Richard Lenz

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Richard Lenz

Inhalt

Grundlagen der Modellierung

Datenmodellierung am Beispiel Entity-Relationship-Modell
Modellierung objektorientierter Systeme am Beispiel UML
Relationale Datenmodellierung und Anfragemaoglichkeiten
Grundlagen der Metamodellierung XML
Multidimensionale Datenmodellierung
Doméanenmodellierung und Ontologien

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden:

definieren grundlegende Begriffe aus der
Datenbankfachliteratur

erklaren die Vorteile von Datenbanksystemen

erklaren die verschiedenen Phasen des Datenbankentwurfs
benutzen das Entity-Relationship Modell und das erweiterte
Entity-Relationship Modell zur semantischen
Datenmodellierung

unterscheiden verschiedene Notationen fur ER-Diagramme
erlautern die grundlegenden Konzepte des relationalen
Datenmodells

bilden ein gegebenes EER-Diagramm auf ein relationales
Datenbankschema ab

erklaren die Normalformen 1NF, 2NF, 3NF, BCNF und 4NF
definieren die Operationen der Relationenalgebra

erstellen Datenbanktabellen mit Hilfe von SQL

I6sen Aufgaben zur Datenselektion und Datenmanipulation mit
Hilfe von SQL

erklaren die grundlegenden Konzepte der XML

erstellen DTDs fir XML-Dokumente

benutzen XPATH zur Formulierung von Anfragen an XML-
Dokumente

definieren die grundlegenden Strukturelemente und Operatoren
des multidimensionalen Datenmodells

erklaren Star- und Snowflake-Schema

benutzen einfache UML Use-Case Diagramme

benutzen einfache UML-Aktivitatsdiagramme

erstellen UML-Sequenzdiagramme

erstellen einfache UML-Klassendiagramme

erklaren den Begriff Meta-Modellierung

definieren den Begriff der Ontologie in der Informatik
definieren die Begriffe RDF und OWL

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

keine

Einpassung in
Musterstudienplan

Verwendbarkeit des
Moduls

Master Marketing flr Studierende mit Studienbeginn ab
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data Science®
Master Marketing fir Studierende mit Studienbeginn vor
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WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Sonstiges*
- Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe
Interdisziplindre Module)

10

Studien- und
Priifungsleistungen

90-minltige Abschlussklausur

11 | Berechnung Modulnote | Abschlussklausur
12 | Turnus des Angebots jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und deutsch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende) Alfons Kemper, Andre Eickler: Datenbanksysteme: Eine
Literatur EinfUhrung. 6., aktualis. u. erw. Aufl. Oldenbourg, Marz 2006. -

ISBN-10: 3486576909

Bernd Oestereich: Analyse und Design mit UML 2.1. 8. Aufl.
Oldenbourg, Januar 2006. - ISBN-10: 3486579266

lan Sommerville: Software Engineering. 8., aktualis. Aufl. Pearson
Studium, Mai 2007. - ISBN-10: 3827372577

Horst A. Neumann: Objektorientierte Softwareentwicklung mit der
Unified Modeling Language. (UML). Hanser Fachbuch, Marz 2002.
- ISBN-10: 3446188797

Rainer Eckstein, Silke Eckstein: XML und Datenmodellierung.
Dpunkt Verlag, November 2003. - ISBN-10: 3898642224
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Modulbezeichnung
TEC-710850

E-Business Technologies und evolutionare 5 ECTS
Informationssysteme

(E-Business technologies and evolutionary information
systems)

Lehrveranstaltungen

V: eBusiness technologies (2 SWS) 2,5 ECTS
V: Evolutionare Informationssysteme (2 SWS) 2,5 ECTS

Lehrende

Dr. Florian Irmert, Dr. Christoph Neumann
(Lehrbeauftragte), Prof. Dr. Richard Lenz

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Richard Lenz

Inhalt

EBT:

- Softwareentwicklungsprozesse, OOA&D

- Web-Anwendungen / Portaltechnik

- Enterprise Technologien / Komponentenmodelle

- Datenzugriff / Persistenz-Frameworks / OR-Mapping

EIS:

- Grundlagen rechnergestitzter Informationssysteme und
Organisatorisches Lernen

- Erfolgsfaktoren fur IT-Projekte

- Software-Wartung vs. Software-Evolution

- Architekturmodelle

- Grundprinzipien evolutionarer Systeme

- Anwendungsintegration

Datenqualitat in Informationssystemen

Lernziele und
Kompetenzen

EBT:

Die Studierenden

- identifizieren die wichtigsten Themen des Bereichs eBusiness,
von den Anwendungen bis zu den Implementierungen

- verstehen Zusammenhange der B2B Integration und der
Realisierung von eBusiness-Anwendungen

- wiederholen Grundlagen des Webs

- vergleichen technische Eigenschaften von HTTP-, Web- und
Application Servern

- vergleichen Markup Languages (HTML, XML)

- unterscheiden Ansatze zur Schema-Modellierung wie DTD und
XML Schema und erkennen die unterschiedliche
Leistungsfahigkeit

- verstehen Methoden zur evolutionsfahigen Gestaltung von
Datenstrukturen in XML

- unterscheiden Vorgehen bei der Datenhaltung und
verschiedene Ansatze fur den Datenbankzugriff

- verstehen Objekt-relationale Mapping Frameworks am Beispiel
von Hibernate und JPA

- verstehen Komponentenmodelle wie Enterprise JavaBeans
(EJB) aus dem JEE Framework

- unterscheiden das EJB Komponentenmodell von den OSGi
Bundles und den Spring Beans

- verstehen und unterscheiden grundlegende Web Service
Techniken wie SOAP und WSDL

- unterscheiden Herangehensweisen zur dynamischen
Generierung von Webseiten

- verstehen grundlegende Eigenschaften eines Java-basierten
Front-End-Frameworks am Beispiel von JSF

- verstehen grundlegende Eigenschaften von Service-orientierten
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Architekturen (SOA)

verstehen agile Vorgehensmodelle zur Software-Entwicklung
am Beispiel von Scrum

unterscheiden agile Verfahren wie Scrum von iterativ-
inkerementellen Verfahren wie RUP

verstehen die Wichtigkeit von Code-Beispielen um die
praktische Anwendbarkeit des theoretischen Wissens zu
veranschaulichen.

EIS:
Die Studierenden:

definieren die Begriffe "Informationssysteme”, "evolutionare
Informationssyste" und "organisatorisches Lernen"

grenzen die Begriffe "Wissen" und "Information" gegeneinander
ab

charakterisieren die in der Vorlesung erlauterten Formen der
organisatorischen Veranderung

erklaren das SEKI Modell nach Nonaka und Takeuchi

nennen Beispiele fur die in der Vorlesung behandelten Formen
der Wissensreprasentation in IT-Systemen

nennen typische Erfolgs- und Risikofaktoren fur grofRe IT-
Projekte

erklaren die Kraftfeldtheorie nach Kurt Lewin

unterscheiden Typen von Software gemal der Klassifikation
nach Lehman und Belady

unterscheiden die in der Vorlesung vorgestellten Arten der
Software Wartung

benennen die Gesetzmaligkeiten der Software-Evolution nach
Lehman und Belady

bewerten die in der Vorlesung vorgestellten Vorgehensmodelle
zur Softwareerstellung im Kontext der E-Typ-Software

nennen die in der Vorlesung vorgestellten Aspekte der
Evolutionsfahigkeit von Software

erklaren, wie die in der Vorlesung vorgestellten Methoden zur
Trennung von Belangen beitragen

erklaren das Konzept des "Verzdgerten Entwurfs"

erklaren die Vor- und Nachteile generischer Datenbank-
schemata am Beispiel von EAV und EAV/CR

charakterisieren die in der Vorlesung vorgestelten
Architekurkonzepte

grenzen die in der Vorlesung vorgestellten
Integrationsanforderungen gegeneinander ab

erklaren wie Standards zur Systemintegration beitragen und wo
die Grenzen der Standardisierung liegen

erklaren das Prinzip eines Kommunikationsservers und der
nachrichtenbasierten Integration

erklaren den Begriff "Prozessintegration”

definieren den Begriff "Enterprise Application Integration" (EAI)
unterscheiden die in der Vorlesung vorgestellten
Integrationsansatze

erklaren die in der Vorlesung vorgestellten Dimensionen der
Datenqualitat

unterscheiden die grundlegenden Messmethoden fur
Datenqualitat

erklaren das Malinahmenportfolio zur Verbesserung der
Datenqualitdt nach Redman
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- benennen die in der Vorlesung vorgestellten Methoden zur
Verbesserung der Datenqualitat

7 | Empfohlene Module "Algorithmen und Datenstrukturen" (wg.
Voraussetzungen fur Objektorientierung), "Konzeptionelle Modellierung" (wg.
die Teilnahme Datenmodellierung und UML), "Softwareentwicklung in
Grol3projekten” (wg. Entwurfsmustern und IT-Vorgehensmodellen),
"Systemprogrammierung" (wg. Betriebssystem-Architektur),
"Berechenbarkeit und formale Sprachen" (als Grundlage fur XML)
und "Rechnerkommunikation" (wg. Transferprotokollen),
"Datenbanksysteme" — ggf. parallel (wg. Schichtenarchitektur und
Transaktionen). Die relevanten Inhalte kdnnen ggf. auch in
anderen Modulen erworben worden sein.
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn ab
Moduls WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data Science”
- Master Marketing flir Studierende mit Studienbeginn vor
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Sonstiges*
10 | Studien- und mundliche Prifung von etwa 30 Minuten
Prifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Abschlussprifung
12 | Turnus des Angebots jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) EBT:
Literatur Craig Larman: Applying UML and Patterns. 3rd ed. Prentice Hall,

2004

Rod Johnson: Expert One-on-one J2EE Design and Development.
Wiley & Sons, 2003

Craig Walls, Ryan Breidenbach: Spring in Action. 2. Aufl. Manning
Publications, 2007

Gustavo Alonso, Fabio Casati, Harumi Kuno, Vijay Machiraju: Web
Services. Springer, 2003.

EIS:
Nandish Patel: Adaptive Evolutionary Information Systems. Idea
Group Publishing, 2003.
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Modulbezeichnung
TEC-93020

Implementierung von Datenbanksystemen 5 ECTS
(Implementation of Database Systems)

Lehrveranstaltungen

V: Implementierung von Datenbanksystemen (2 SWS) | 5 ECTS
U: Ubungen zu Implementierung von
Datenbanksystemen (2 SWS)

Lehrende

Prof. Klaus Meyer-Wegener

Modulverantwortliche/r

Prof. Klaus Meyer-Wegener

Inhalt

Die Vorlesung soll einfihren in den Aufbau und die Architektur von
Datenbanksystemen, die Modularisierung und Schichtenbildung
mit Abstraktionen verwenden. Schwerpunkt sind deshalb
systemtechnische Aspekte von Datenbanksystemen.
Ausgangspunkt einer Reihe von aufeinander aufbauenden
Abstraktionen ist die Speicherung von Daten auf
Hintergrundspeichern. Die erste Abstraktion ist die Datei. Dann
werden Satze eingeflhrt und auf verschiedene Weisen in Blécken
organisiert (sequenziell, mit Direktzugriff, indexsequentiell). Das
schlieRt die Organisation eines Blockpuffers und Zugriffspfade
(Indexstrukturen) unterschiedlichen Typs ein. Als zweite grol3e
Abstraktion werden Datenmodelle eingefiihrt und hier
insbesondere das relationale. Dazu gehdren sowohl Strukturen als
auch Anfragesprachen wie SQL. Der zweite Teil befasst sich mit
der Realisierung der Leistungen eines Datenbanksystems unter
Verwendung der vorher eingefuhrten Satze und Zugriffspfade
("top-down"). Das umfasst die Anfrageverarbeitung und -
optimierung, aber auch die Mechanismen zur Protokollierung von
Aktionen und zur Wiederherstellung von Datenzustéanden nach
einem Fehler oder Ausfall. Ein Schichtenmodell fasst abschlieRend
die Aufgaben in einer Architektur fir Datenbank-
Verwaltungssysteme zusammen. Ziel der Vorlesung ist es also,
ein grundlegendes Verstandnis fir den Aufbau und die
Funktionsweise eines Datenbanksystems zu vermitteln.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden

e kennen das Schichtenmodell eines
Datenbankverwaltungssystems;

¢ verstehen das Prinzip der Datenunabhangigkeit
(Datenabstraktion);

e beherrschen das Aufbauprinzip einer Software-Schicht;

¢ unterscheiden die Begriffe "Datenbank", "Datenbanksystem’
und "Datenbankverwaltungssystem";

¢ unterscheiden die Begriffe "Datenmodell" und "Schema";

zeigen das Konzept der blockorientierten Datei mit ihren

Zugriffsoperationen auf;

unterscheiden einen Satz von einem Block;

erklaren das Konzept der sequentiellen Satzdatei;

schildern das Prinzip der Wechselpuffertechnik;

charakterisieren den Schliusselzugriff auf Satze;

stellen Gestreute Speicherung (Hashing) auf der Basis von

Blocken (Buckets) dar;

formulieren die Funktionsweise des Virtuellen Hashings;

e fassen die Funktionsweise eines B-Baums zusammen;

e unterscheiden die Dienste eines B-Baums von denen des
Hashings;
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e konnen fir eine Folge von Schlisselwerten einen B-Baum
aufbauen;

¢ unterscheiden einen B-Baum von einem B-Stern-Baum (B+-
Baum);

¢ veranschaulichen einen Bitmap-Index;

¢ unterscheiden die Primar- und Sekundarorganisation von
Satzen;

e zahlen Ersetzungsstrategien der Pufferverwaltung auf und
vergleichen sie;

e benennen die Dienste einer Pufferverwaltung;

¢ erklaren die Konzepte "Seite" und "Segment" im Gegensatz zu
"Block" und "Datei";

¢ unterscheiden direkte und indirekte Seitenzuordnung;

interpretieren in Programmiersprachen eingebettete

Anfragesprachen und Datenbank-

Unterprogrammaufrufe;

charakterisieren Datenbank-Transaktionen;

kennen die Aufrufe zur Definition von Transaktionen:;

erlautern die spaltenweise Abspeicherung von Relationen;

diskutieren die algebraische Optimierung von Anfragen;

stellen Planoperatoren eines Datenbanksystems dar;

unterscheiden Planoperatoren flir den Verbund;

beschreiben Kostenformeln fur die Abschatzung von

Anfrageausfihrungen;

schildern die verschiedenen Anomalien im

Mehrbenutzerbetrieb;

beschreiben die Serialisierbarkeit von Transaktionen;

erlautern das Konzept der Sperren in Datenbanksystemen;

unterscheiden physische und logische Konsistenz;

kennen die vier Recovery-Klassen;

erlautern die verschiedenen Arten von Sicherungspunkten.

7 | Empfohlene Konzeptionelle Modellierung
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1. oder 3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahimodul
Moduls in der Modulgruppe ,Data Science”
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: WahIimodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
10 | Studien- und 90-minltige Abschlussklausur
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Abschlussklausur
12 | Turnus des Angebots Jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Kemper, Alfons; Eickler, André: Datenbanksysteme : Eine
Literatur EinfUhrung. 9., aktual. u. erweit. Aufl., Miinchen: Oldenbourg,

2013. - ISBN 978-3-486-72139-3. - Kapitel 7 bis 11
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Kemper, Alfons; Wimmer, Martin: Ubungsbuch
Datenbanksysteme. 2., aktual. u. erweit. Aufl., Minchen:
Oldenbourg, 2009. - ISBN 978-3-486-59001-2. - Kapitel 7 bis 11

Heuer, Andreas; Saake, Gunter: Datenbanken : Konzepte und
Sprachen. 3., aktual. u. erw. Aufl., Bonn: mitp, 2007. - ISBN 3-
8266-1664-2

Harder, Theo; Rahm, Erhard: Datenbanksysteme : Konzepte und
Techniken der Implementierung. Berlin: Springer, 1999 - ISBN 3-
540-65040-7

Saake, Gunter; Heuer, Andreas: Datenbanken :
Implementierungstechniken. 2., aktual. u. erw. Aufl., Bonn: mitp,
2005. ISBN 3-8266-1438-0
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Module name

Business intelligence and digital marketing 5 ECTS

MARK-54081
Courses/lectures Lecture: Business intelligence 2,5ECTS
2,5 ECTS
Exercise: Business intelligence
Lecturers Prof. Bodendorf and colleagues

Module coordinator

Prof. Bodendorf

Contents

Lect/Ex:

Companies are dealing with an ever-increasing volume of data
from a wide variety of sources and of different types — text,
images, video, sound. Business Intelligence deals with exploring
and analyzing these data, extracting relevant information, and
turning it into knowledge upon which actions can be taken. The
course will give an overview of the main Bl concepts, drivers, tools,
and technologies.

The main focus will be on the analysis and improvement of a
company’s relationships with its customers using business
intelligence. Special attention is given to digital and online
marketing intelligence (e.g., customer profiling and behavioral
insights). In an integrated exercise, students work on marketing-
oriented business cases using innovative instruments like data
mining, and modern techniques like neural networks, decision
trees, and social media mining.

Learning objectives and
skills

The students

e can describe important business intelligence concepts and
independently apply them to new problem areas in
companies.

e evaluate the characteristics of different business
intelligence methods and are able to independently select
the proper method for use cases in Customer Relationship
Management.

e discuss problem-solving approaches in groups and present
their work results.

Recommended
prerequisites

None

Integration in curriculum

Second Semester

Module compatibility

- Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn ab
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data Science”

- Master Marketing fir Studierende mit Studienbeginn vor
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Management*

- Master lIS: Module in the section IISM — Services, Processes
and Intelligence | or Il (Core Course or Elective) (11S-7043)

- Master Management: Vertiefungsbereich (11S-7043)

- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich (11S-7043)

- Master in International Information Systems: Module in the
section Information Systems — Data & Knowledge (Core
Course or Elective) (11S-7043)

- Master Wirtschaftsmathematik: Wahlbereich

- Master Wirschaftsingenieurswesen:
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- Informatik Nebenfach Betriebswirtschaftslehre

10

Method of examination

Written examination (90 min.) (Klausur, 90 Minuten)
Successful completion of all tasks in the practical exercises can
lead to a grade improvement of maximum 0.4 points.

11 | Grading procedure 100% of exam score (100% der Klausurnote)
12 | Module frequency Each Summer term
13 | Workload Attendance: 60 h
Self-study: 90 h

14 | Module duration 1 Semester
15| Teaching and English

examination language
16 | (Recommended) reading | All relevant material will be provided during the lecture.
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Modulbezeichnung
MARK-54090

Data warehousing 5 ECTS

Lehrveranstaltungen
[1IS04-002-3 (Tec)

V: Data warehousing (2 SWS) 2,5ECTS
S: Intelligence seminar (2 SWS) 2,5 ECTS

Lehrende

Prof. Ruf; Prof. Bodendorf

Modulverantwortliche/r

Prof. Bodendorf

Inhalt

Data Warehousing:

Das "Data Warehouse" stellt sowohl im theoretischen Bereich der
Datenbankforschung als auch in der praktischen Anwendung in
der Wirtschaft ein "Hot Topic" dar. Die breite Facherung des
Themengebietes macht es notwendig, sich dem Begriff "Data
Warehouse" von verschiedenen Blickwinkeln zu ndhern. Die
Hauptpunkte der Vorlesung liegen dabei in der Diskussion der
unterschiedlichen Architekturansatze, den zugehorigen
Datenmodellen und den verarbeitungstechnischen Grundlagen.
Weiterhin wird auf aktuelle Diskussionspunkte wie die
Realisierungstechniken ROLAP und MOLAP oder die
Aggregatbildung, -verwendung und -haltung eingegangen.
Aspekte der Architektur und des Betriebs von Data Warehouse-
Systemen runden den theoretischen Vorlesungssteil ab. Die
Vorlesung ist gepragt von einer Mischung aus theoretischen
Grundlagen, praktischer Anwendung und neuen
Forschungsergebnissen. Um einen starkeren Praxisbezug zu
erreichen, werden mehrere Vortradge von Firmenvertretern
gehalten, um von ihren Erfahrungen bei dem Aufbau eines
"DataWarehouses" und vom aktuellen Stand der Technik aus
Anbietersicht zu berichten.

Intelligence Seminar:

Das Seminar verknupft Aspekte der Marktforschung mit Konzepten
der Business Intelligence. Business Intelligence ist ein Konzept,
mit dessen Hilfe aus bestehenden heterogenen Datenquellen
Wissen uber die Probleme und Potenziale eines Unternehmens
gewonnen wird. Zu diesem Zweck werden Daten beispielsweise
aus ERP-Systemen oder dem Internet entnommen, transformiert,
verdichtet und anschlieRend ausgewertet.

Im Seminar wird anhand verschiedener Beispiele praxisorientiert
vermittelt, wie Informationen zu einem Markt fiir ein Unternehmen
gewonnen und eingesetzt werden kdnnen.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden

- kdénnen wichtige Konzepte des Data Warehousing und Data
Mining selbstandig auf neue Problemstellungen in der
Marktforschung Ubertragen und anwenden.

- kénnen multidimensionale Datenbanken logisch modellieren.

- entwickeln ein Verstandnis fur die Architektur und den Betrieb
technischer Data Warehouse — Systeme.

- erschlieRen sich selbstéandig das Wissen zur Entwicklung neuer
Verfahren zur Datenermittlung und -analyse.

- diskutieren Lésungsansatze in Gruppen und vertreten ihre
Arbeitsergebnisse.
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7 |Empfohlene keine
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in Im SS (entweder 2. oder 4. Semester)
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing fir Studierende mit Studienbeginn ab
Moduls WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data Science®
- Master Marketing fur Studierende mit Studienbeginn vor
WS17/18: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Management*
- Master in IIS: Module in the section Informatics — Data &
Knowledge (Core Course or Elective) (11S-54091)
- Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe
Interdisziplinare Module) (11S-54091)
10 | Studien- und V: Klausur
Priifungsleistungen S: Seminararbeit und Prasentation
11 | Berechnung Modulnote |V: 50% der Modulnote
S: 50% der Modulnote
12 | Turnus des Angebots jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Bauer, A; Glnzel, H.: Data Warehouse Systeme. Architektur,
Literatur Entwicklung, Anwendung. Heidelberg: dpunkt.verlag, 2011

Lehner, W.: Datenbanktechnologie fur Data-Warehouse-Systeme.
Konzepte und Methoden. Heidelberg: dpunkt.verlag, 2003

Kimball, R.: The Data Warehouse Toolkit: Practical Techniques for
Building Dimensional Data Warehouses [Kindle Edition]. New York
et al.: John Wiley&Sons, 2010

Ruf, T.: Scientific & Statistical Databases. Datenbankeinsatz in der
multidimensionalen Datenanalyse. Braunschweig/Wiesbaden:
Viehweg-Verlag, 1997
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1 | Modulbezeichnung Data visualization & storytelling 5 ECTS
MARK-57160
2 | Lehrveranstaltungen V: Data visualization & storytelling 5ECTS
(4 SWS)
(Anwesenheitspflicht, zulassungsbeschrankt)
3 |Dozenten Prof. Christian Pescher
4 | Modulverantwortlicher |Prof. Christian Pescher
5 |Inhalt Die Veranstaltung ist in 3 Teile unterteilt:
- Datenvisualisierung
- Damit die angesprochenen Zielgruppen (z.B. Kollegen, Vorstand,
Investoren, gesellschaftliche Interessensgruppen), die haufig nicht
im Detail mit den Daten vertraut sind, den zu kommunizierenden
Sachverhalt verstehen wird dieser in eine Story eingebettet. Diese
Story wird unter Berticksichtigung des Wissensstands und der
Interessen der Zielgruppe entwickelt und prasentiert.
- Kommunikation der Ergebnisse — Prasentation
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - sind in der Lage, auch grof3e und komplexe Datensatze visuell
ansprechend aufzubereiten.
- sind in der Lage, aus den Informationen eine ansprechende und
konsistente Story zu entwickeln.
- sind in der Lage, diese Story im Hinblick auf die Interessen und
das Wissen unterschiedlicher Zielgruppen in Gesellschaft und
Unternehmen zu kommunizieren
- diskutieren diese Kommunikationsstrategien in Kleingruppen und
sind in der Lage, ihre Arbeitsergebnisse zu prasentieren.
7 | Empfohlene
Voraussetzungen fur keine
die Teilnahme
8 |Einpassung in 1./3. Semester, erstmalig angeboten im WS 18/19
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtmodul in der Modulgruppe ,Data
Moduls Science*
10 | Studien- und Fallstudie und Prasentation,
Prifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Fallstudie (51% der Modulnote)
Prasentation (49 % der Modulnote)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 56 h Eigenstudium: 94 h
14 | Dauer des Moduls 1. Semester oder 3. Semester, die Veranstaltung finden in den
Monaten Oktober/November statt
15 | Unterrichtssprache Englisch
16 | Vorbereitende Literatur |Literaturangaben und Aufgabenstellungen erfolgen

vorlesungsbegleitend.
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Module name
11S-53300

Social and web intelligence 5 ECTS

Coursesl/lectures

Social and web intelligence (4 SWS) 5ECTS

Lecturers

Dr. Pavlina Krockel

Module coordinator

Prof. Bodendorf

Contents

Social media became an inseparable part of today’s companies.
The vast amount of user-generated data online gives huge
advantages to companies primarily by providing them with easy
access to customer data free of charge.

With every action online, users leave a trace behind which
companies can use for a wide variety of decisions — product
development and improvement, more targeted advertising,
customer support. The user data come in various forms: text,
images, and videos.

In this module, we put a special focus on text and network data.
We first teach the theory behind text and network mining and then
apply this knowledge on given datasets.

Learning objectives and
skills

The students

o will gain theoretical knowledge and understanding behind
social media, text mining, network theory and network metrics

e will learn how to analyze and summarize data from a variety of
web sources (e.g., Facebook, Twitter, blogs and forums)

o will learn how to apply the skills in a few chosen application
areas e.g., role analysis, sentiment and behaviour analysis.

The lecture videos will be available via StudOn. Presence is

required for two mid-term presentations (not graded) and the final

presentation (graded).

Recommended
prerequisites

e Students should have a basic familiarity with data mining and
data analytics methods and tools.

o The Business Intelligence lecture offered by the Information
Systems Il Chair each SS (or similar introductory lecture in
Data Analytics) is a prerequisite to attend the course.

¢ One of the tools which will be used in the seminar is
RapidMiner (also installed on the computers in the PC Labs at
Wiso)

Integration in
curriculum

Third semester

Registration is mandatory. Places are limited. Please inform
yourselves about the registration process on the homepage of the
Chair of Information Systems II.

Module compatibility

- Master International Information Systems: Module in the
section IISM — Services, Processes, and Intelligence Il
(Electives)

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

- Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe
Interdisziplindre Module)

- Master IBS: Wahlbereich

10

Method of examination

Seminar paper and presentation (Seminararbeit und Prasentation)
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This is a complete examination which means that the partial
achievements cannot be separated. Pursuant to Section 19 (1) (4)
MPOWIWI, all partial achievements must be completed in the
same semester to pass the module. As the partial achievements
are connected, repeating only one partial achievement is not
permitted in deviation to Section 25 (1)(2) MPOWIWI. Failing one
partial achievement requires the entire examination to be
repeated.

11 | Grading procedure Seminar paper (70%) and presentation (30%) (Seminararbeit
(70%) und Prasentation (30%))
12 | Module frequency Each WS
13 | Workload Contact hours: 30 h
Independent study: 120 h
14 | Module duration 1 semester
15 | Teaching and English
examination language
16 | (Recommended) All relevant material will be provided during the seminar. For
reading students that want to gain a deeper understanding of social

intelligence, recommendations will be given by the lecturers.
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Modulbezeichnung Introduction to Pattern Recognition (IntroPR) 5 ECTS
TEC- 902664
Lehrveranstaltungen V: Introduction to Pattern Recognition (3 SWS) 5ECTS

U: Introduction to Pattern Recognition Exercises (1
SWS)

Lehrende

Vincent Christlein, Christian Bergler

Module description Introduction to Pattern Recognition (IntroPR) 5 ECTS
TEC- 902664
Courses/lectures V: Introduction to Pattern Recognition (3 SWS) 5 ECTS
U: Introduction to Pattern Recognition Exercises (1
SWS)
Lecturers Vincent Christlein, Christian Bergler

Head of module

Andreas Maier

Contents

The goal of this lecture is to familiarize the students with the
overall pipeline of a pattern recognition system. The various steps
involved from data capture to pattern classification are presented.
The lectures start with a short introduction, where the
nomenclature is defined.Analog-to-digitalconversion is discussed
with a focus on how it impacts further signal analysis. Commonly
used preprocessing methods are then described. A key
component of pattern recognition is feature extraction. Thus,
several techniques for feature computation will be presented
including Walsh transform, Haartransform, linear predictive coding
(LPC), wavelets, moments, principal component analysis (PCA)
and linear discriminant analysis (LDA). The lectures conclude with
a basic introduction to classification. The principles of statistical,
distribution-free and non-parametric classification approaches will
be presented. Within this context we will cover Bayesian and
Gaussian classifiers, as well as artificial neural networks. Die
Vorlesung hat zum Ziel, die Studierenden mit dem prinzipiellen
Aufbau eines Mustererkennungssystems vertraut zu machen. Es
werden die einzelnen Schritte von der Aufnahme der Daten bis hin
zur Klassifikation von Mustern erlautert. Die Vorlesung beginnt
dabei mit einer kurzen Einfihrung, bei der auch die verwendete
Nomenklatur eingefiihrt wird. Die Analog-Digital-Wandlung wird
vorgestellt, wobei der Schwerpunkt auf deren Auswirkungen auf
die weitere Signalanalyse liegt. Im Anschluss werden
gebrauchliche Methoden der Vorverarbeitung beschrieben. Ein
wesentlicher Bestandteil eines Mustererkennungssystems ist die
Merkmalsextraktion. Verschiedene Ansatze zur
Merkmalsberechnung werden gezeigt, darunter die Walsh- und die
Haar-Transformation, Linear Predictive Coding (LPC), Wavelets,
Momente, Hauptkomponentenanalyse und Lineare
Diskriminanzanalyse. Die Vorlesung schlief3t mit einer Einfihrung
in die maschinelle Klassifikation. Die Grundlagen der statistischen,
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der verteilungsfreien und der nichtparametrischen Klassifikation
werden erlautert. In diesem Kontext wird der Bayes- und der
Gauss-Klassifikator sowie kiinstliche neuronale Netze besprochen.

Learning targets and
skills

The students

« explain the general pipeline of a pattern recognition system

» understand sampling, the sampling theorem, and quantization
« apply methods to decompose signals into sine and cosine
functions

* apply various vector quantization methods

« apply histogram equalization and histogram stretching

» compare different thresholding methods

« apply the principle of maximum likelihood estimation to Gaussian
probability density functions

* understand linear shift-invariant filters and convolution

* apply various low- and high-pass filters, as well as non-linear
filters (homomorphic transformations, cepstrum, morphological
operations, rank operations)

* apply various normalization methods

+ understand the curse of dimensionality

+ explain various heuristic feature extraction methods, e.g.
projection to orthogonal bases (Fourier transform,
Walsh/Hadamard transform, Haar transform), Linear Predictive
Coding, geometric moments, feature extraction via filtering,
wavelets)

« understand analytic feature extraction methods, e.g. Principal
Component Analysis, Linear Discriminant Analysis

« define the decision boundary between classes

» compare different objective functions for feature selection

* explain the principles of statistical classification (optimal
classifier, cost functions, Bayes classifier)

« understand different classifiers (Gauss classifier, polynomial
classifier, non-parametric classifiers such as k-nearest neighbor
classifier, Parzen windows, neural networks) and compare them
w.r.t. their decision boundaries, their computational complexity,
etc.

* use the programming language Python to apply the presented
pattern recognition techniques

* get to know practical applications and apply the presented
algorithms to problems in practice

Die Studierenden

« erklaren die Stufen eines allgemeinen Mustererkennungssystems
« verstehen Abtastung, das Abtasttheorem und Quantisierung

» wenden verschiedene Ansatze an, um ein Signal in seine Sinus-
und Kosinusanteile zu zerlegen

» wenden verschiedene Methoden der Vektorquantisierung an

« verstehen und implementieren Histogrammequalisierung und -
dehnung

« vergleichen verschiedene Schwellwertmethoden

» wenden das Prinzip der Maximum-Likelihood-Schatzung auf
Gaufdsche Wahrscheinlichkeitsdichtefunktionen an

« verstehen lineare, verschiebungsinvariante Filter und Faltung

» wenden verschiedene Tief- und Hochpassfilter sowie nichtlineare
Filter (homomorphe Transformationen, Cepstrum, morphologische
Operationen, Rangordnungsoperationen) an

» wenden verschiedene Normierungsmethoden an
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« verstehen den Fluch der Dimensionalitat

* erklaren verschiedene heuristische
Merkmalsberechnungsmethoden, z.B. Projektion auf einen
orthogonalen Basisraum (Fourier-Transformation,
Walsh/Hadamard-Transformation, HaarTransformation), Linear
Predictive Coding, geometrische Momente, Merkmale basierend
auf Filterung, Wavelets)

sverstehen analytische Merkmalsberechnungsmethoden, z.B.
Hauptkomponentenanalyse, Lineare Diskriminanzanalyse

« definieren die Entscheidungsgrenze zwischen Klassen

« vergleichen verschiedene Zielfunktionen zur Merkmalsauswahl
« erlautern die Grundlagen der statistischen Klassifikation
(optimaler Klassifikator, Kostenfunktionen, Bayes-Klassifikator)

« erklaren verschiedene Klassifikatoren (Gauss-Klassifikator,
polynomieller Klassifikator, nichtparametrische klassifikatoren wie
z.B. k-Nachster-Nachbar-Klassifikator, Parzen-Fenster, neuronale
Netze) und vergleichen sie beziglich ihrer Entscheidungsgrenze,
ihrem Berechnungsaufwand, etc.

* benutzen die Programmiersprache Python, um die vorgestellten
Verfahren der Mustererkennung anzuwenden

* lernen praktische Anwendungen kennen und wenden die
vorgestellten Algorithmen auf konkrete Probleme an

Suggested
prerequisites

A pattern recognition system consists of the following steps:
sensor data acquisition, pre-processing, feature extraction, and
classification/machine learning. This course focuses mainly on the
first three steps and is the basis of our master courses (Pattern
Recognition and Pattern Analysis).

Ein Mustererkennungssystem besteht aus den folgenden Stufen:
Aufnahme von Sensordaten, Vorverarbeitung, Merkmalsextraktion
und maschinelle Klassifikation. Diese Vorlesung beschéftigt sich in
erster Linie mit den ersten drei Stufen und schafft damit die
Grundlage fiir weiterfihrende Lehrveranstaltungen im Master
(Pattern Recognition und Pattern Analysis).

Integration in
curriculum

1.oder 3. Semester

Module application

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data
Science*

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
,Methoden® (gultig flr Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)

- Master International Information Systems (from 2018/19):
Module in the section Informatics — Data & Knowledge (Core
Course or Elective)

- Master International Information Systems (from 2016/17):
Module in the section Informatics Extension Courses (Elective)

10

Method of examination

mundliche Prufung (30 Minuten)

weitere Erlauterungen:

30-minutige mindliche Prifung Uber den Stoff der Vorlesung und
den Ubungen

11

Grading procedure

mundliche Prifung (100%)

12

Course frequency

jahrlich (WS)

13

Expected time input

Attendance: 60 h
Independent study: 90 h

14

Module duration

1 semester
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15

Lecture language

English

16

(Recommended)
reading

* lecture slides

* Heinrich Niemann: Klassifikation von Mustern, 2. Uberarbeitete
Auflage, 2003

* Sergios Theodoridis, Konstantinos Koutroumbas: Pattern
Recognition, 4th edition, Academic Press, Burlington, 2009

* Richard O. Duda, Peter E. Hart, David G. Stock: Pattern
Classification, 2nd edition, John Wiley &

UnivlS: 03.12.2019 12:52 281

Sons, New York, 2001
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Modulbezeichnung
MARK
TEC-44130

Pattern Recognition (PR) 5 ECTS

Lehrveranstaltungen

V: Pattern Recognition (3 SWS) 5 ECTS
U: Pattern Recognition Exercises (1 SWS)

Lehrende

Elmar Néth, Sebastian Kappler

Module description Pattern Recognition (PR) 5 ECTS

TEC-44130

Courses/lectures V: Pattern Recognition (3 SWS) 5 ECTS
U: Pattern Recognition Exercises (1 SWS)

Lecturers Elmar Néth, Sebastian Kappler

Head of module

Andreas Maier

Contents

Mathematical foundations of machine learning based on the
following classification methods:

* Bayesian classifier

* Logistic Regression

* Naive Bayes classifier

* Discriminant Analysis

* norms and norm dependent linear regression

* Rosenblatt’s Perceptron

 unconstraint and constraint optimization

» Support Vector Machines (SVM)

* kernel methods

* Expectation Maximization (EM) Algorithm and Gaussian Mixture
Models (GMMs)

* Independent Component Analysis (ICA)

* Model Assessment

» AdaBoost Mathematische Grundlagen der maschinellen
Klassifikation am Beispiel folgender Klassifikatoren:

» Bayes-Klassifikator

* Logistische Regression

* Naiver Bayes-Klassifikator

* Diskriminanzanalyse

* Normen und normabhangige Regression

* Rosenblatts Perzeptron

* Optimierung ohne und mit Nebenbedingungen

* Support Vector Maschines (SVM)

» Kernelmethoden

» Expectation Maximization (EM)-Algorithmus und Gaul3sche
Mischverteilungen (GMMs)

* Analyse durch unabhangige Komponenten

* Modellbewertung

» AdaBoos

Learning targets and

Die Studenten
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skills « verstehen die Struktur von Systemen zur maschinellen
Klassifikation einfacher Muster
+ erlautern die mathematischen Grundlagen ausgewahlter
maschineller Klassifikatoren
» wenden Klassifikatoren zur Lésung konkreter
Klassifikationsproblem an
* beurteilen unterschiedliche Klassifikatoren in Bezug auf ihre
Eignung
« verstehen in der Programmiersprache Python geschriebene
Lésungen von Klassifikationsproblemen und Implementierungen
von Klassifikatoren
Students
+ understand the structure of machine learning systems for simple
patterns
* explain the mathematical foundations of selected machine
learning techniques
« apply classification techniques in order to solve given
classification tasks
+ evaluate various classifiers with respect to their suitability to solve
the given problem
* understand solutions of classification problems and
implementations of classifiers written in the programming language
Python
7 | Suggested * Well grounded in probability calculus, linear algebra/matrix
prerequisites calculus
* The attendance of our bachelor course ’Introduction to Pattern
Recognition’ is not required but certainly helpful.
» Gute Kenntnisse in Wahrscheinlichkeitsrechnung und Linearer
Algebra/Matrizenrechnung
* Der Besuch der Bachelor-Vorlesung ’Introduction to Pattern
Recognition’ ist zwar keine Voraussetzung, aber sicherlich von
Vorteil.
8 |Integration in 1.oder 3. Semester
curriculum
9 | Module application - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data
Science*
- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Methoden® (glltig fir Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
- Master International Information Systems (from 2018/19):
Module in the section Informatics — Data & Knowledge
(Elective)
- Master International Information Systems (from 2016/17):
Module in the section Informatics Extension Courses (Elective)
10 | Method of examination | mindliche Prifung (30 Minuten)
weitere Erlauterungen:
30-minutige mindliche Prifung Uber den Stoff der Vorlesung und
der Tafelibung
30 minute oral exam about the lecture and the corresponding
exercises
11 | Grading procedure mundliche Prifung (100%)
12 | Course frequency jahrlich (WS)
13 | Expected time input Attendance: 60 h
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Independent study: 90 h

14 | Module duration 1 semester
15 | Lecture language Deutsch oder Englisch
16 | (Recommended) » Richard O. Duda, Peter E. Hart, David G. Stock: Pattern

reading

Classification, 2nd edition, John Wiley&Sons, New York, 2001
* Trevor Hastie, Robert Tobshirani, Jerome Friedman: The
Elements of Statistical Learning - Data Mining, Inference, and
Prediction, 2nd edition, Springer, New York, 2009

+ Christopher M. Bishop: Pattern Recognition and Machine
Learning, Springer, New York, 2006
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Modulbezeichnung
MARK
TEC-901895

Deep Learning (DL) 5 ECTS

Lehrveranstaltungen

V: Deep Learning (2 SWS) 5 ECTS
U: Deep Learning Exercise (2 SWS)

Lehrende

Andreas Maier, Tobias Wirfl, Vincent Christlein,
Lennart Husvogt

Module description Deep Learning (DL) 5 ECTS

TEC-901895

Courses/lectures V: Deep Learning (2 SWS) 5ECTS
U: Deep Learning Exercise (2 SWS)

Lecturers Andreas Maier, Tobias Wirfl, Vincent Christlein,

Lennart Husvogt

Head of module

Andreas Maier

Contents

Deep Learning (DL) has attracted much interest in a wide range of
applications such as image recognition, speech recognition and
artificial intelligence, both from academia and industry. This lecture
introduces the core elements of neural networks and deep
learning, it comprises:

* (multilayer) perceptron, backpropagation, fully connected neural
networks

* loss functions and optimization strategies

« convolutional neural networks (CNNs)

* activation functions

* regularization strategies

» common practices for training and evaluating neural networks

* visualization of networks and results

« common architectures, such as LeNet, Alexnet, VGG, GoogleNet
* recurrent neural networks (RNN, TBPTT, LSTM, GRU)

* deep reinforcement learning

* unsupervised learning (autoencoder, RBM, DBM, VAE)

* generative adversarial networks (GANSs)

» weakly supervised learning

« applications of deep learning (segmentation, object detection,
speech recognition, ...)

The accompanying exercises will provide a deeper understanding
of the workings and architecture of neural networks.

Learning targets and
skills

The students

« explain the different neural network components,

» compare and analyze methods for optimization and regularization
of neural networks,

» compare and analyze different CNN architectures,

« explain deep learning techniques for unsupervised / semi-
supervised and weakly supervised learning,

* explain deep reinforcement learning,

* explain different deep learning applications,
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* implement the presented methods in Python,

» autonomously design deep learning techniques and prototypically
implement them,

« effectively investigate raw data, intermediate results and results
of Deep Learning techniques on a computer,

» autonomously supplement the mathematical foundations of the
presented methods by self-guided study of the literature,

« discuss the social impact of applications of deep learning
applications.

7 | Suggested Introduction to Pattern Recognition (IntroPR), Pattern Recognition
prerequisites (PR)
8 |Integration in 2., 3. oder 4. Semester
curriculum
9 | Module application - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Data
Science*
- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Methoden® (gltig fir Studierende mit Studienbeginn bis WS
2016/17)
- Master International Information Systems (from 2018/19):
Module in the section Informatics — Data & Knowledge
(Elective)
- Master International Information Systems (from 2016/17):
Module in the section Informatics Extension Courses (Elective)
10 | Method of examination | mindliche Prifung (30 Minuten)
11 | Grading procedure mundliche Prifung (100%)
12 | Course frequency halbjahrlich (WS+SS)
13 | Expected time input Attendance: 60 h
Independent study: 90 h
14 | Module duration 1 semester
15 | Lecture language English
16 | (Recommended) * lan Goodfellow, Yoshua Bengio, Aaron Courville: Deep Learning.
reading MIT Press, 2016.

+ Christopher Bishop: Pattern Recognition and Machine Learning,
Springer Verlag, Heidelberg, 2006

* Yann LeCun, Yoshua Bengio, Geoffrey Hinton: Deep learning.
Nature 521, 436 - 444 (28 May 2015)
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1 |Modulbezeichnung Konsumentenverhalten Il 5 ECTS
So0z6k-55810 (Consumer behavior )
2 | Lehrveranstaltungen S: Marktpsychologisches Seminar (2 SWS) 5 ECTS
(Psychology of markets)
3 |Lehrende Prof. Klaus Moser und Mitarbeitende
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Klaus Moser
5 |Inhalt - Kennenlernen aktueller Theorien und Methoden in der Markt-
und Werbeforschung
- Kritische Betrachtung der wissenschaftlichen Grundlagen und
praktischen Anwendbarkeit von Konzepten, Methoden und
Instrumenten
6 |Lernziele und Die Studierenden besitzen umfassende und spezialisierte
Kompetenzen Kenntnisse Uber Theorien, Methoden und
Problemlésungstechniken der Markt- und Werbepsychologie. Sie
konnen wesentliche Theorieanséatze verstehen, vermitteln und
kritisch reflektieren. Sie verfassen wissenschaftliche Berichte auf
publikationsreifem Niveau.
7 | Empfohlene - Fur das Seminar: Module Einfihrung in Techniken des
Voraussetzungen fir wissenschaftlichen Arbeitens, sowie Prasentations- und
die Teilnahme Moderationstechniken;
- Modul Konsumentenverhalten I;
- Bereitschaft zur Lektire umfangreicher und methodisch
anspruchsvoller (meistens englischsprachiger) Texte;
- Englischkenntnisse mindestens auf Niveau UNICERT I
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls L,Konsumentenverhalten®
- Master Sozialdkonomik: Sozialbkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
10 | Studien- und schriftliche Hausarbeit, Prasentation
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Hausarbeit: 100%
Prasentation: bestanden
12 | Turnus des Angebots Jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Moser, K. (Hrsg.) (2015). Wirtschaftspsychologie (2.Aufl.),
Literatur Heidelberg, Springer.

Aktuelle Jahrgange der Zeitschriften ,Journal of Consumer
Research®, ,Journal of Consumer Psychology“ und ,Journal of
Marketing".
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1 | Modulbezeichnung Konsumentenverhalten lli 5 ECTS
Soz6k-55110 (Consumer behavior III)
2 | Lehrveranstaltungen S: Marktpsychologisches Theorieseminar (2 SWS) 5ECTS
(Psychological theory and markets)
3 |Lehrende Prof. Klaus Moser und Mitarbeitende
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Klaus Moser
5 |Inhalt - Vertiefende Auseinandersetzung mit aktuellen Theorien und
Methoden der Marktpsychologie
- Kritische Betrachtung der wissenschaftlichen Grundlagen und
praktischen Anwendbarkeit von Konzepten, Methoden und
Instrumenten
6 |Lernziele und Die Studierenden haben detaillierte und spezialisierte Kenntnisse
Kompetenzen von Methoden und Problemlésungstechniken der
Marktpsychologie. Sie verstehen wesentliche Theorieansatze,
konnen diese erlautern, vermitteln, kritisch reflektieren und
verteidigen. Sie verfassen, wissenschaftliche Berichte auf
publikationsreifem Niveau.
7 | Empfohlene - EinfGhrung in Techniken des wissenschaftlichen Arbeitens
Voraussetzungen fiir sowie Prasentations- und Moderationstechniken;
die Teilnahme - Module Konsumentenverhalten | und Il;
- Bereitschaft zur Lektire umfangreicher und methodisch
anspruchsvoller (meistens englischsprachiger) Texte;
- Englischkenntnisse mindestens auf Niveau UNICERT Il
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Konsumentenverhalten®
- Master Sozialokonomik: Sozialdkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
10 | Studien- und schriftliche Hausarbeit, Prasentation
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Hausarbeit: 100%
Prasentation: bestanden
12 | Turnus des Angebots jahrlich
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Moser, K. (Hrsg.) (2015). Wirtschaftspsychologie (2. Aufl.),
Literatur Heidelberg, Springer.

Aktuelle Jahrgange der Zeitschriften ,Journal of Consumer
Research®, ,Journal of Consumer Psychology“ und ,Journal of
Marketing".
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1 | Modulbezeichnung Konsumentenverhalten IV 5 ECTS
Soz6k-55120 (Consumer behavior V)
2 | Lehrveranstaltungen S: Marktpsychologisches Projektseminar (2 SWS) 5ECTS
(Applied psychological research in consumer behavior)
3 |Lehrende Prof. Klaus Moser und Mitarbeitende
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Klaus Moser
5 |Inhalt - Kennenlernen aktueller Theorien und Methoden in der Markt-
und Werbeforschung
- Kritische Betrachtung der wissenschaftlichen Grundlagen und
praktischen Anwendbarkeit von Konzepten, Methoden und
Instrumenten
- Durchfuhrung eines eigenen Forschungsprojekts im Bereich der
Marktpsychologie
6 |Lernziele und Die Studierenden besitzen vertieftes und spezialisiertes Wissen
Kompetenzen der Markt- und Werbepsychologie. Sie beherrschen zentrale
Methoden insbes. fir den Anwendungsbereich der Markt- und
Werbewirkungsforschung. Sie wissen, wie Methoden und
Instrumente entwickelt und rigoros evaluiert werden kénnen und
kénnen diese anwenden. Sie besitzen Erfahrungen in der
Durchfihrung entsprechender Studien und kdnnen
wissenschaftliche Berichte Uber Forschungsergebnisse auf
publikationsreifem Niveau verfassen.
7 |Empfohlene - Einfuhrung in Techniken des wissenschaftlichen Arbeitens
Voraussetzungen fiir die sowie Prasentations- und Moderationstechniken;
Teilnahme - Module Konsumentenverhalten | und Il;
- Bereitschaft zur Lektire umfangreicher und methodisch
anspruchsvoller (meistens englischsprachiger) Texte;
- Englischkenntnisse mindestens auf Niveau UNICERT I
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Konsumentenverhalten®
- Master Sozialdkonomik: Sozialbkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
10| Studien- und schriftliche Hausarbeit, Referat
Priifungsleistungen
11| Berechnung Modulnote |Hausarbeit: 100%
Referat: bestanden
12| Turnus des Angebots jahrlich
13| Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15| Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Priifungssprache
16| (Vorbereitende) Literatur | Moser, K. (Hrsg.) (2015). Wirtschaftspsychologie (2. Aufl.).

Heidelberg: Springer.

Aktuelle Jahrgange der Zeitschriften ,Journal of Consumer
Research®, ,Journal of Consumer Psychology“ und ,Journal of
Marketing®.
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Modulbezeichnung
MARK-54110

Finanzmarktkommunikation und 5 ECTS
Marktforschungsmanagement

(Financial market reporting and market research
management)

Lehrveranstaltungen

S: Finanzmarktkommunikation (2 SWS) 2,5ECTS
(Financial market reporting)
S: Marktforschungsmanagement (2 SWS) 2,5 ECTS
(Market research management)

Lehrende

Prof. Wibbenhorst

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Das Modul vermittelt spezialisierte und vertiefteKenntnisse sowie
Fertigkeiten Gber Reporting- und Managementaufgaben von
Unternehmen am Beispiel der Marktforschung.

Finanzmarktkommunikation

In der Veranstaltung werden insbesondere folgende Inhalte
behandelt:

- Investor Relations

- Instrumente der Kommunikation

- Geschafts- und Quartalsberichte

- Hauptversammlung

- Zielgruppen der Kommunikation

- Rechtliche Rahmenbedingungen

Marktforschungsmanagement

Die Veranstaltung befasst sich mit Fachwissen in den Bereichen:
- Markt der Marktforschung

- Bdrsennotierung

- Fuhrung

- Human Resources

- Expansion

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden verfligen Uber spezialisiertes fachliches Wissen
und Fertigkeiten zur Losung strategischer Marketingprobleme,
insbesondere auf dem Gebiet des Marktforschungsmanagements
und der Finanzmarktkommunikation sowie in angrenzenden
Gebieten (Controlling, Finance, HR). Die Studierenden kénnen
dieses Wissen erlautern und zur Erstellung von Losungskonzepten
fur wissenschaftliche und berufliche Probleme in der
Marktforschung oder der Finanzmarktkommunikation anwenden.
Die Studierenden sind in der Lage, verschiedene Konzepte zu
vergleichen, kritisch zu hinterfragen, zu bewerten und zu
verteidigen. Dabei kdnnen die Studierenden auch neue
anwendungsorientierte Ziele unter Reflexion der moglichen
gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und kulturellen Auswirkungen
definieren, die zur Erreichung geeigneten Mittel einsetzen und
hierfur Wissen eigenstandig erschlieRen. Dartber hinaus sind die
Studierenden dazu in der Lage, das angeeignete Wissen
methodisch zu erweitern und so weitgehend selbstgesteuert
forschungs- oder anwendungsorientierte Projekte im Bereich der
Marktforschung und der Finanzmarktkommunikation
durchzufuhren.

Empfohlene
Voraussetzungen fir

keine
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die Teilnahme

8 |Einpassung in 1. und 2. Semester oder 2. und 3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls ,Management"
- Master FACT: Vertiefungs- und Ergéanzungsbereich
- Master Management: Vertiefungsbereich
10 | Studien- und Finanzmarktkommunikation: 30-minttige Klausur
Priifungsleistungen (Die Prifungsleistung kann ausschlielich im SS erbracht werden)
Marktforschungsmanagement: 30-minitige Klausur
(Die Prifungsleistung kann ausschlieBlich im WS erbracht werden)
11 | Berechnung Modulnote | Finanzmarktkommunikation: Klausur (50%)
Marktforschungsmanagement: Klausur (50%)
12 | Turnus des Angebots Finanzmarktkommunikation: regelmagig im SS
Marktforschungsmanagement: regelmaRig im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 2 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Aaker, D., Kumar, V., Day, G. (2012), Marketing Research, 11.
Literatur Aufl., New York.

Diller, H., Wibbenhorst, K. L., Herrmann, A. (2002), Neue
Entwicklungen in der Marktforschung, GIM.

DIRK e.V. (2004), Handbuch Investor Relations, Gabler.

Gunther, M., Vossebein, U., Wildner, R. (2006), Marktforschung
mit Panels: Arten-Erhebung-Analyse-Anwendung, 2. Aufl.,
Wiesbaden.

Herrmann, A., Homburg, Ch., Klarmann, M. (2008), Handbuch
Marktforschung, 3. Aufl., Wiesbaden.

Keller, B., Klein, H.-W., Tuschi, S. (2015), Zukunft der
Marktforschung, Wiesbaden.

Kirchhoff, K., Piwinger, M., (2009), Praxishandbuch Investor
Relations, 2. Aufl., Wiesbaden.
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1 |Module name Advanced service Management 5 ECTS
[1S-57084
2 |Coursesl/lectures Lecture/Exercise: Advanced service management 5 ECTS
[1IS70839
3 |Lecturers Prof. Bodendorf and colleagues
4 | Module coordinator Prof. Bodendorf
5 | Contents Lecture and exercise:
This module consists of two parts. Part one of the module provides
an overview of service science. Characteristics of service design,
production, and deployment are presented. The second part
focuses on service businesses, such as finance, commerce,
logistics, tourism, education, entertainment, healthcare and
industrial services. Digital products and value-added services are
discussed as well as service engineering and service technologies
(e.g., self-service systems, multimedia, and security systems).
6 |Learning objectives and | The students
skills e can plan and develop services, as well as independently
utilize IT-aided methods to create services.
¢ understand the special requirements of different industries
and develop service concepts on this basis.
e analyse and discuss case studies in the service sector.
7 |Recommended None
prerequisites
8 |Integration in Second semester
curriculum
9 | Module compatibility Master International Information Systems: Module in the section
Information Systems — Digital Business (Core Course or Elective)
Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®
Master Management: Vertiefungsbereich
Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I: Wahlbereich (11S-
3750)
Master Sozialdkonomik: Vertiefungsbereich (11S-3750)
Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich (11S-3750)
Master Economics: Wahlbereich (11S-3750)
Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe Interdisziplinare
Module)
Master Economics: Wahlbereich (11S-3750)
Master IBS: Wahlbereich (11S-3750)
10 | Method of examination | Written examination, 90 minutes (Klausur, 90 Minuten)
11 | Grading procedure 100% of exam score (100% der Klausurnote)
12 | Module frequency Each SS
13 | Workload Attendance: 60 h
Self-study: 90 h
14 | Module duration 1 semester
15 | Teaching and English
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examination language

16

(Recommended)
reading

All relevant material will be provided during the lecture.
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1 |Modulbezeichnung Strategic communication 5 ECTS
So0zok-54100
2 | Lehrveranstaltungen S: Strategische Kommunikation (2 SWS) 5 ECTS
(Strategic communication) (Anwesenheitspflicht)
3 |Lehrende Prof. Holtz-Bacha und Mitarbeiter(innen)
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Holtz-Bacha
5 |Inhalt - Kommunikationsstrategien
- Kommunikatorforschung
- Rezeption und Wirkung von strategischer Kommunikation
- Kommunikationsprozesse
Psychologische Grundlagen der strategischen Kommunikation
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - erwerben fundierte Kenntnisse aus verschiedenen Bereichen
der strategischen Kommunikation, z.B. Kommunikations-
strategien, Nutzung, Rezeption und Wirkung von
strategischer Kommunikation
- erwerben durch die Auseinandersetzung mit dem Thema und
die regelmalige Diskussion mit Mitstudierenden und
Fachvertretern Problemlésungs-, Kommunikations- und
Medienkompetenzen, die Bedeutung fir unterschiedliche
Berufsfelder im Bereich Kommunikation und Medien besitzen
- entwickeln die Fahigkeit, strategische Kommunikations-
prozesse und -probleme zu analysieren und Lésungen
diskursiv zu behandeln
- kdnnen strategische Kommunikation zum Einsatz bringen.
7 | Empfohlene Keine. Die Anmeldung erfolgt Gber StudOn.
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls .Management®
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
10 | Studien- und Prasentation (tw. in Gruppenarbeit, tw. in elektronischer Form),
Prifungsleistungen Hausarbeit (tw. in Gruppenarbeit, tw. in elektronischer Form)
11 | Berechnung Modulnote |Prasentation (50%), Hausarbeit (50%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
Je nach Kapazitat auch im SS (bitte beim Lehrstuhl erfragen oder
auf der Website des Lehrstuhls nachschauen)
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende)
Literatur
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1 | Modulbezeichnung Media systems: Structures and processes 5 ECTS
So0z0k-54850
2 | Lehrveranstaltungen S: Medien und Medienmarkte (2 SWS) 5ECTS
(Media and media markets) (Anwesenheitspflicht)
3 |Lehrende Prof. Holtz-Bacha und Mitarbeiter(innen)
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Holtz-Bacha
5 |Inhalt - Mediensysteme
- Medienpolitik
- Mediendékonomie
- Medienrecht
- Mediengeschichte
- Medieninhalte
- Medien und Offentlichkeit
Produktion massenmedialer Inhalte
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - erwerben fundierte Kenntnisse tber Mediensysteme,
Medienpolitik, Medienbkonomie und Medienrecht
- erwerben durch die Auseinandersetzung mit dem Thema und
die regelmaRige Diskussion mit Mitstudierenden und
Fachvertretern Problemlésungs-, Kommunikations- und
Medienkompetenzen, die Bedeutung fur unterschiedliche
Berufsfelder im Bereich Kommunikation und Medien besitzen
- entwickeln die Fahigkeit, aktuelle medienpolitische Probleme
zu analysieren und zu l6sen
- kdénnen international vergleichende Forschungsdesigns
entwerfen, anwenden und ebenso vorgebrachte
Forschungsdesigns von Mitstudierenden und Fachvertretern
bewerten und angemessen rickmelden.
7 | Empfohlene Keine. Die Anmeldung erfolgt Gber StudOn.
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls .Management®
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
10 | Studien- und Prasentation (tw. in Gruppenarbeit, tw. in elektronischer Form),
Priifungsleistungen Hausarbeit (tw. in Gruppenarbeit, tw. in elektronischer Form)
11 | Berechnung Modulnote |Prasentation (50%), Hausarbeit (50%)
12 | Turnus des Angebots jedes Semester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende)
Literatur
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Modulbezeichnung
So0z6k-58020

Spezielle Kommunikationswissenschaft |
(Advanced communication research )

5 ECTS

Lehrveranstaltungen

S: Seminar zur speziellen
Kommunikationswissenschaft | (2 SWS)
(Anwesenheitspflicht)

5 ECTS

Lehrende

Prof. Holtz-Bacha und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Holtz-Bacha

Inhalt

Massenmediale Kommunikationsprozesse und Mediensysteme:

Rezeptionsforschung
Wirkungsforschung
Medieninhalts-/Kommunikatorforschung
Medienpolitik

Medienbkonomie
Medieninhaltsforschung

Medien und Offentlichkeit

Produktion massenmedialer Inhalte

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden

erwerben vertieftes Wissen in einem
kommunikationswissenschaftlichen Forschungsfeld oder
fundierte Kenntnisse Uber Mediensystem, Medienpolitik,
Medienékonomie und Medienrecht

kénnen selbststandig die relevanten theoretischen Ansatze
bereichsspezifisch und -tbergreifend sowohl mit
Mitstudierenden bzw. Fachvertretern als auch Laien
diskutieren.

kénnen die Relevanz von Forschungsergebnissen flr
Gesellschaft, Organisationen und Individuen einschatzen und
auf andere Situationen Ubertragen.

Entwickeln die Fahigkeit, aktuelle medienpolitische Probleme
zu analysieren und zu l6sen.

Kdnnen international vergleichende Forschungsdesigns
entwerfen und anwenden.

kénnen die diskutierten Ansatze und Theorien auf Szenarien
aus der Berufswelt Gbertragen und selbststandig Hypothesen
hierzu formulieren und geeignete Hypothesentests
entwickeln.

erwerben durch die Auseinandersetzung mit dem Thema
Problemlésungs-, Kommunikations- und
Medienkompetenzen, die Bedeutung fir unterschiedliche
Berufsfelder im Bereich Kommunikation und Medien
besitzen.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

Keine. Die Anmeldung erfolgt Gber StudOn.

Einpassung in
Musterstudienplan

2. oder 3. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

Master in Sozialokonomik: Sozial6konomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich

Master Gesundheitsmanagement und Gesundheitsbkonomie:
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Wahlbereich

10

Studien- und
Prifungsleistungen

Prasentation (tw. in Gruppenarbeit, tw. in elektronischer Form),
Hausarbeit (tw. in Gruppenarbeit, tw. in elektronischer Form)

11 | Berechnung Modulnote |Prasentation (50%), Hausarbeit (50%)
12 | Turnus des Angebots jedes Semester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h

14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch

Priifungssprache
16 | (Vorbereitende)

Literatur

104




1 | Modulbezeichnung Fortgeschrittene Methoden der 5 ECTS
MIM-55490 Managementforschung Vii
(Advanced methods of management research VII)
2 | Lehrveranstaltungen S: Forschungsseminar 5 ECTS
3 |Lehrende Dr. Christian Baccarella & Prof. Voigt
4 | Modulverantwortliche/r |Dr. Christian Baccarella
5 |Inhalt Gegenstand der Veranstaltung stellen die Themenfelder
Technologiemanagement und Business Model Innovation dar. Ziel
der Veranstaltung ist es, einen Uberblick Uber ein gewahltes
Forschungsgebiet aus den genannten Forschungsfeldern zu
gewinnen. Von Interesse sind dabei auch die verwendete
Methodik und die erzielten Ergebnisse.
6 |Lernziele und Studierende entwickeln und fihren im Rahmen des Seminars
Kompetenzen weitestgehend selbststandig ein wissenschaftliches
Forschungsprojekt durch. Hierflir bewerten, hinterfragen und
vergleichen die Studierenden wissenschaftliche Artikel und
Verdffentlichungen, die in englischer und deutscher Sprache
verfasst wurden und die von den Studierenden selbst erschlossen
wurden. Auf Basis dieser Recherche bilden Studierende
begrindete Hypothesen oder Forschungsfragen, die anhand einer
eigenstandigen qualitativen oder quantitativen Befragung
Uberprift, beurteilt, diskutiert und interpretiert werden. Studierende
schatzen im Seminar ihre eigenen Starken und Schwachen im
Hinblick auf ihr wissenschaftliches Arbeiten ein und gestalten
einen weiterfiihrenden Lernprozess, der es ihnen erlaubt, neue
forschungsorientierte Aufgaben in den behandelten
Forschungsdisziplinen oder anderen Forschungsdisziplinen zu
bearbeiten. Gleichzeitig geben Studierende Kommilitonen
wertschatzendes Feedback auf erbrachte Zwischenleistungen. Die
Studierenden lernen und arbeiten mit anderen Studierenden
gemeinsam an einzelnen Aufgaben des Seminars und
Ubernehmen dabei im Team eine herausgehobene Verantwortung.
7 | Empfohlene keine
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls .Management®
- Master Management: Pflichtbereich Il
- Master Sozialdkonomik: Freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: freier Wahlbereich
10 | Studien- und Prasentation und Hausarbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Prasentation (50 %) und Hausarbeit (50 %)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS und SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
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15

Unterrichts- und
Priifungssprache

Englisch & Deutsch

16

(Vorbereitende)
Literatur

Jeweils aktuelle kursspezifische Literatur.
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Modulbezeichnung
MIM-53621

Businessplanseminar 5 ECTS

(Business plan seminar)

Lehrveranstaltungen

S: Businessplanseminar 5ECTS

(Blockseminar mit Anwesenheitspflicht)

Lehrende

Prof. Voigt und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Voigt

Inhalt

Im Rahmen des Businessplanseminarseminars werden
Geschéftsideen flr eine potenzielle Unternehmensgrindung
gesammelt, ausgearbeitet, prasentiert und in Form eines
detaillierten Businessplans beschrieben. Dazu erhalten die
Studierenden kurze inhaltliche Erlauterungen zu den
Zielsetzungen und Bestandteilen eines Businessplans. Zusatzlich
dazu veranschaulichen Praxisvortrage von
Unternehmensgriindern oder Grindungsberatern die Relevanz
des Businessplans flr die unternehmerische Praxis.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden arbeiten im Rahmen eines Blockseminars in
Arbeitsgruppen einen vollstandigen, schriftlichen Businessplan
selbststandig aus. Zur Bearbeitung der einzelnen
Businessplanbestandteile verfligen die Studierenden tber
erweitertes Wissen in angrenzenden Bereichen und erschlie3en
darlber hinaus Informationen eigenstandig Uber geeignete
Dokumentenrecherche, Internet und/oder empirische Erhebungen.
Die gesammelten Informationen mussen bewertet, beurteilt,
verglichen und themenspezifisch als Prasentation aufbereitet
werden. Bei unvollstandigen oder widersprichlichen Informationen
wagen die Studierenden diese gegeneinander ab und entwickeln
Lésungsmaoglichkeiten fur den Umgang mit fehlenden oder
uneinheitlichen Informationen. Der Aufbau des Seminars bedingt,
dass die Studierenden fachliche Entwicklungen anderer
Kommilitonen ebenfalls gezielt férdern, bereichsspezifische und -
ubergreifende Diskussionen fuhren sowie wertschatzendes
Feedback auf die Zwischenprasentationen der anderen
Seminarteilnehmer geben. Eine abschliellende Prasentation und
die Bewertung durch eine Fachjury sollen daruber hinaus dazu
beitragen, die Kommunikations- und Prasentationsfahigkeiten der
Studierenden zu schulen. Aus diesen Grunden herrscht
Anwesenheitspflicht.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

keine

Einpassung in
Musterstudienplan

3. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Management fir Studierende mit Studienbeginn
zum WS 17/18: Vertiefungsbereich oder Pflichtbereich Il

- Master Management flir Studierende mit Studienbeginn vor
WS 17/18: Vertiefungsbereich oder Pflichtbereich Il

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

- Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich

- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich

- Master Economics: Wahlbereich
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10

Studien- und
Prifungsleistungen

Prasentation (Gruppenarbeit)
Hausarbeit (schriftlicher Businessplan, Gruppenarbeit)

11 | Berechnung Modulnote |Prasentation (30 %) und Hausarbeit (70 %)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Handbuch Businessplan-Erstellung von BayStartup.
Literatur

Nagl, A. (2014): Der Businessplan: Geschaftsplane professionell
erstellen mit Checklisten und Fallbeispielen. Wiesbaden: Springer
Gabler.
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Modulbezeichnung
MIM-53640

Industrielles Management 5 ECTS

(Industrial management)

2 | Lehrveranstaltungen V: Industrielles Management 5 ECTS
3 |Lehrende Prof. Voigt und Mitarbeitende
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Voigt
5 |Inhalt Die Veranstaltung bietet einen tiefergehenden Einblick in das
Management industrieller Unternehmen. Betrachtet werden nicht
nur bisherige theoretische und empirische Erkenntnisse, sondern
insbesondere auch aktuelle Managementaufgaben und -methoden
in einem Industriebetrieb. Die Erkenntnisse zum industriellen
Management werden mit einem praktischen und aktuellen
Schwerpunktthema verknipft, um so einen Anwendungsbezug
darzustellen.
6 |Lernziele und Die Studierenden erwerben ein umfassendes, detailliertes sowie
Kompetenzen spezialisiertes Wissen auf dem neuesten Erkenntnisstand aus
dem Bereich des industriellen Managements und die Fahigkeit
strategisch zu denken. Durch die tiefergehende Analyse eines
praxisrelevanten Schwerpunktthemas erhalten die Studierenden
zudem einen tiefergehenden Einblick in die aktuellen
Problemfelder und Herausforderungen von Industrieunternehmen.
Die erworbenen analytischen und konzeptionellen Fertigkeiten
befahigen die Studierenden komplexe betriebswirtschaftliche
Fragestellungen eigenstandig zu bearbeiten.
7 | Empfohlene keine
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 2. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
Moduls .Management®
- Master Management: Vertiefungsbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Pflichtbereich; Studienrichtung Il
Wabhlbereich
- Master Sozialokonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: freier Wahlbereich
10 | Studien- und Klausur (60 Min.)
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |Klausur (100%)
12 | Turnus des Angebots jahrlich im SS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch

Prifungssprache
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16

(Vorbereitende)
Literatur

Voigt, K.-I. (2008), Industrielles Management, Berlin.
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Module name
MIM-53650

Global operations strategy 5 ECTS

Courses/lectures

S: Global operations strategy (2 SWS) 5ECTS

Lecturers

Prof. Voigt and assistants

Module coordinator

Prof. Voigt

[0

Contents

During the past decades, operations have become increasingly
international or even global in nature. Drivers of the globalization
include increased competitiveness through offshore manufacturing
and global sourcing.

During this module, the increasing complexity and the challenges
of operations on a global scale will be discussed together with the
participants. The theory modules at the beginning structure the
options of a general operations strategy and illustrate its
implementation in the organization.

The subject specific modules, elaborated by the participants of the
module, enable a profound understanding of single activity areas
of global operations and their relation to the global operations
strategy. Therewith the students will get insights in the importance
of an integrated global operations strategy and will become familiar
with the main strategic options in this field.

Learning objectives and
skills

Participation in the first seminar session is mandatory, as the
topics for the teamwork are chosen during this session by the
participants.

In the following weeks, based on own research using scientific
sources, key topics are elaborated in teams. Following predefined
learning targets, the students need to structure the elaborated
content in an academic presentation and present their results in
class. Thereby, the teams are responsible for developing a didactic
concept in order to support the understanding of the discussed
topics. Furthermore, the participants are required to document
their research method as well as their results. After the course, the
participants are able to discuss the functions and impact of
operations management in an international context.

Recommended
prerequisites

none

Integration in
curriculum

Semester 1 or 3

Module compatibility

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management*

- Master Management: Vertiefungsbereich

- Master IBS: Kernbereich

- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I: Wahlbereich

- Master Sozialkonomik: freier Vertiefungsbereich

- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich

- Master Economics: freier Wahlbereich

Master in International Information Systems: Module in the

section Customized Introduction to 1IS (Management II)

10

Method of examination

Written examination 60 min. (Klausur 60 Min.); Presentation (group
presentation)
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11

Grading procedure

Written examination (50 %), Presentation (50 %)

12

Module frequency

Winter Term (WS)

All participants have to register in advance on StudOn! The
registration for GOS on StudOn starts mid-September. The
number of participants is limited to 60.

13 | Workload Attendance: 30 h
Self-study: 120 h
14 | Module duration 1term
15 | Teaching and English
examination language
16 | (Recommended) Abele, E. et al. (2008): Global Production. A Handbook for
reading Strategy and Implementation. Berlin: Springer.

Reid, R. D. & Sanders N. R. (newest ed.): Operations
Management. Hoboken: Wiley & Sons.

Slack, N. & Lewis, M. (newest ed.): Operations Strategy. Harlow:
PrenticeHall.
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1 | Module name Foundations of international management I 5 ECTS
MIBS-53710
2 | Courses/lectures Lect/S: Foundations of international management | (3 5ECTS
SWS)
3 |Lecturers Prof. Holtbrligge and assistants
4 | Module coordinator Prof. Holtbriigge
5 |Contents 1. Environment of International Management: History and Major
Trends
2. Theoretical and Conceptual Foundations of International
Management
3. Theories of internationalization
4. Strategic Management in International Corporations.
6 |Learning objectives and | The participants understand and analyze typical management
skills problems of international firms. The participants will get to know
modern theories and methods of international management and
will be able to apply these to practical problems. They get a
detailed overview of the current state of international management
research and are able to evaluate theoretical and empirical studies
in this area critically.
7 |Recommended English language proficiency (C1)
prerequisites
8 |Integration in Semester 1, 3
curriculum
9 | Module compatibility - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
~.Management*
- Master IBS: core course (Pflichtbereich)
- Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich sowie im
Pflichtbereich ,Spezielle BWL"
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
- Master IIS: Module in the section Customized Introduction to
[IS (Management)
- Master Management: Vertiefungsbereich
10 | Method of examination |Lect: Written examination 60 min. (Klausur 60 Min)
S: Presentation (Prasentation)
If initial examination can’t be realized due to Corona:
Report (3 pages) and Presentation
11 | Grading procedure Written examination result (Lect.) (80%), Presentation (S) (20%);
Exam language: English
(Klausurergebnis 80% und Prasentation20%)
If initial examination can’t be realized due to Corona:
Report (80%) und Presentation (20%)
12 | Module frequency WS
13 | Workload Attendance time: 45 h

Self-study: 105 h
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14

Module duration

1 semester

15

Teaching and
examination language

English

16

(Recommended)
reading

Holtbrigge, D./Welge, M.K.: Internationales Management. 6th ed.,
Schaffer Poeschel: Stuttgart 2015 (chapters1-4).

Cavusgil, S.T./Knight, G./Riesenberger, J.R.: International
Business. Strategy, Management and the New Realities. 3™ Global
edition. Pearson Prentice Hall: New Jersey 2014 (chapters 1-3, 6,
9-10, 12-16).Holtbriigge, D./Haussmann, H. (Hrsg.):
Internationalization Strategies of Firms. Case Studies from the
Nirnberg Metropolitan Region. 2" edition. Augsburg-Miinchen
2017.
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1 | Module name Foundations of international management Il 5 ECTS
MIBS-53720
2 | Courses/lectures Lect/S: Foundations of international management Il (3 | 5 ECTS
SWS)
3 |Lecturers Prof. Holtbrligge and assistants
4 | Module coordinator Prof. Holtbriigge
5 |Contents 1. Organization of International Corporations
2. Human Resource Management in International Corporations
3. Public Affairs Management in International Corporations
6 |Learning objectives and | The participants understand and analyze typical management
skills problems of international firms. The participants will get to know
modern theories and methods of international management and
will be able to apply these to practical problems. They get a
detailed overview of the current state of international management
research and are able to evaluate theoretical and empirical studies
in this area critically.
7 |Recommended Successful attendance of Foundations of International
prerequisites Management |
English language proficiency (C1)
8 |Integration in Semester 1, 3
curriculum
9 | Module compatibility - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
~.Management*
- Master Management: Vertiefungsbereich
- Master IBS: core course (Pflichtbereich)
- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich oder im
Pflichtbereich ,Spezielle BWL"
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
- Master IIS: Module in the section Customized Introduction to
IIS (Management)
10 | Method of examination |Lect: Written examination 60 min. (Klausur 60 Min)
S: Presentation (Prasentation )
If initial examination can’t be realized due to Corona:
Report (3 pages) and Presentation
11 | Grading procedure Written examination result (Lect.) (80%), Presentation (S) (20%);
Exam language: English
(Klausurergebnis 80% und Prasentation20%)
If initial examination can’t be realized due to Corona:
Report (80%) und Presentation (20%)
12 | Module frequency WS
13 | Workload Attendance: 45 h
Self-study: 105 h
14 | Module duration 1 semester
15| Teaching and English
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examination language

16

(Recommended)
reading

Holtbriigge, D./Welge, M.K.: Internationales Management. 6" ed.,
Schaffer Poeschel: Stuttgart 2015 (chapters 5, 6, 8)

Cavusgil, S.T./Knight, G./Riesenberger, J.R.: International
Business. Strategy, Management and the New Realities. 3™ Global
ed., Pearson Prentice Hall: New Jersey 2014 (chapters 5, 7, 8, 12,
19)

Holtbrigge, D./Haussmann, H. (Hrsg.): Internationalization
Strategies of Firms. Case Studies from the Nirnberg Metropolitan
Region. 2" edition. Augsburg-Miinchen 2017.
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Modulbezeichnung
MIM-53730

Corporate strategy 5 ECTS

Lehrveranstaltungen

S: Corporate strategy (3 SWS) 5ECTS

Lehrende

Prof. Junge und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Junge / Prof. Hungenberg

Inhalt

Im Rahmen dieser interaktiven Lehrveranstaltung werden
Grundprinzipien des strategischen Managements auf
Unternehmensebene (6konomische Theorien und die
Multibusiness Firms, Value-Management, Parenting Advantage)
vermittelt. Zudem werden elementare Konzernsteuerungsthemen,
wie Diversifikation und Portfolioplanung thematisiert. In Zeiten des
digitalen Wandels ist es noch essentieller, geeignete strategische
Initiativen zu identifizieren, um die eigene Position dauerhaft
erfolgreich starken, bzw. verteidigen zu kénnen. In diesem Kontext
werden MalRinahmen wie Mergers, Akquisitionen und Verkaufe auf
Unternehmensebene diskutiert. Es wird ein verstarkter Bezug zu
Herausforderungen hergestellt, die sich auf Basis der digitalen
Transformation fiir Corporates ergeben. Hierflr werden
exemplarisch Plattformbetreiber analysiert, aber auch dynamische
Branchen wie bspw. Finanzdienstleistungen oder Automobil
beleuchtet.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Teilnehmer bearbeiten in Teams zu den oben genannten
Inhalten ein Thema vertieft. Dabei entwickeln sie die Fahigkeit,
Konzepte und Instrumente des strategischen Managements in
»Multibusiness Firms*“ vor dem Hintergrund digitaler Trends und
aktueller Forschungserkenntnisse einzuschatzen und auf
spezifische unternehmerische Fragestellungen anzuwenden.
Ihre Ergebnisse werden im Plenum prasentiert und anschlief3end
mit allen Teilnehmenden diskutiert. Im Rahmen einer Hausarbeit
werden die Themen als Case Studies aufbereitet.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

Die Teilnehmerzahl ist auf maximal 48 Studierende begrenzt.
https://www.unternehmensfuehrung.rw.fau.de/studium-
lehre/aktuelle-lehre/corporate-strategy/

Einpassung in
Musterstudienplan

2. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

- Master Management: Vertiefungsbereich

- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich

- Master Arbeit und Personal: Wahlbereich

- Master Economics: freier Wahlbereich

- Master Wirtschaftsingenieurwesen: Wahlbereich

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Prasentation/Prasentationspapier, Hausarbeit (in Gruppenarbeit)

Es handelt sich um eine einheitliche Prifung, bei der die einzelnen
Teilleistungen untrennbar miteinander verbunden sind. Fir das
Bestehen des Moduls missen nach § 19 Abs. 1 Satz 4 MPOWIWI
in der jeweils geltenden Fassung alle Teilleistungen in demselben
Semester bestanden werden. Wegen des untrennbaren Bezugs
der Teilleistungen aufeinander ist abweichend von § 25 Abs. 1
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Satz 2 MPOWIWI eine Wiederholung nur einer der nicht
bestandenen Teilleistungen nicht méglich. Das Nichtbestehen
einer der Teilleistungen erfordert die Wiederholung der gesamten
Prifung.

11 | Berechnung Modulnote | Prasentation/Prasentationspapier (50%), Hausarbeit (50%)
Eine Notenverbesserung von maximal einer Stufe (0,3 bzw. 0,4)
kann durch besonders gute Diskussionsbeteiligung erlangt
werden. Die Bewertung basiert dabei auf der Qualitat der Beitrage,
deren Bezug zur Aufgabenstellung sowie allgemeinem Transfer.
12 | Turnus des Angebots |jahrlich im SoSe
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 45 h
Eigenstudium: 105 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Englisch und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Hungenberg, H.: Strategisches Management in Unternehmen, 8.
Literatur Aufl., Wiesbaden, 2014.

Weitere Literatur wird zu Beginn der Veranstaltung bekannt
gegeben.
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Modulbezeichnung
MIM-52550

Angewandte Managementmethoden Il 5 ECTS
(Applied management techniques II)

Lehrveranstaltungen

S: Organizational creativity (2SWS) 5 ECTS

Dozent

Prof. Voigt und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Kai-Ingo Voigt

Inhalt

Kreativitat ist nicht nur eine bedeutende persdnliche Fahigkeit,
sondern auch der Ursprung von ldeen, die von Unternehmen
wirtschaftlich umgesetzt werden. Im Rahmen dieser Veranstaltung
werden Theorien und praktische Konzepte der organisationalen
Kreativitat prasentiert und diskutiert. Dabei werden die Grundlagen
von Kreativitat auf individueller, teambezogener und
organisationaler Ebene eingeordnet. Ziel ist es, das Verstandnis
fur Kreativitat, die fur die Entwicklung von Produkten,
Dienstleistungen und Geschaftsmodellen notwendig ist, zu
vermitteln. Die Veranstaltung wird komplementiert durch die
Bearbeitung von Fallstudien in Kleingruppen sowie Gastvortragen
oder Exkursionen.

Das Kursprogramm setzt sich wie folgt zusammen:

- Kreativitat als Wettbewerbsfaktor

- Individuelle Kreativitat

- Teamkreativitat

- Organisationale Kreativitat

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden erlernen die Kernkonzepte der organisationalen
Kreativitat. Sie lernen, lhre eigene Kreativitatsfahigkeit zu
verstehen und wissen, wie Sie diese fir sich selbst, in Teams und
in Unternehmen einbringen und férdern kénnen.

Durch die Bearbeitung der Fallstudien in Kleingruppen wird das
Ubernehmen herausgehobener Verantwortung sowie die fachliche
Weiterentwicklung der Studierenden geférdert.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

Erfolgreich abgelegte Veranstaltung im Bereich
Innovationsmanagement

Einpassung in
Musterstudienplan

3. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management*

- Master Management: Pflichtbereich Il (Angewandte
Managementmethoden)

- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich (MIM-2553)

- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich (MIM-2553)

- Master Economics: Wahlbereich (MIM-2553)

- Masters Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I: Pflichtbereich
und Wabhlbereich; Studienrichtung II: Wahlbereich

- Master Wirtschaftsingineurwesen (Studienrichtung
Management) (MIM-2553)

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Klausur (60 Minuten)
Fallstudie (teilweise in Gruppenarbeit)

11

Berechnung Modulnote

Klausur (50%) und Fallstudie (50%)

12

Turnus des Angebots

Jahrlich im WS
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13

Arbeitsaufwand

Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h

14 | Dauer des Moduls 1 Semester

15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache

16 | (Vorbereitende) Sawyer, R. K. (2012): Explaining Creativity: The Science of Human
Literatur Innovation. 2nd ed., New York, NY: Oxford University Press.

Robbins, S. P. (2017): Organizational Behavior. 17th ed., Boston,
MA: Pearson.

Niku, S. B. (2008): Creative Design of Products and Systems.
Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Von Stamm, B. (2008): Managing innovation, design and creativity.
2nd ed., Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Zhou, J. & Shalley, C. E. (2008): Handbook of Organizational
Creativity. New York, NY: Lawrence Erlbaum.

120




1 | Modulbezeichnung Digital transformation project 5 ECTS
1S 57171
2 |Coursesl/lectures Digital transformation project (2+2 SWS) 5 ECTS
1S71711
[1S71712
3 |Lecturers Prof. Dr. Méslein, Prof. Dr. Roth and colleagues
4 | Module coordinator |Prof. Mdslein
5 |Contents In this module, students will focus on developing and evaluating
solutions for organizational challenges in the context of digital
transformation. In doing so, they work together with organizations from
various industries and gain in-depth experience in solving
organizational problems using a systematic design science research
process. Moreover, they will get familiar with empirical research
methods and improve their presentation as well as writing skills.
6 |Learning objectives | The students
and skills e possess comprehensive, detailed, and specialized problem solving
skills in the context of digital transformation
e can independently plan and carry out design science research
processes
e can situationally identify, collect and analyze relevant
organizational data
¢ are familiar with the topic of digital transformation and its effects on
organizational stakeholders
7 |Recommended None
prerequisites
8 |Integration in First semester
curriculum
9 | Module compatibility | Master International Information Systems (from 2018/19): Module in
the section Information Systems — Digital Business (Elective)
Master International Information Systems (from 2016/17): Module in
the section Customized Introduction to 1IS (Management)
Master in Management: Vertiefungsbereich
Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe ,Management"
10 | Method of Seminar paper and presentation (Seminararbeit und
examination Prasentation)
11 | Grading procedure | Seminar Paper (partly group work) (70%) and presentation
(partly group work) (30%)
12 | Module frequency Each SS
13 | Workload Attendance: 60 h
Self-study: 90 h
14 | Module duration 1 semester
15| Teaching and English
examination
language
16 | (Recommended) Presented in class
reading
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Module name
11S-57053

Innovation and leadership 5 ECTS

Courses/lectures

Innovation and leadership (4 SWS) 5ECTS

Lecturers

Prof. Méslein and colleagues

Module coordinator

Prof. Moslein

Contents

The lecture focuses on the challenges of leading and communi-
cating innovation and change in IT enabled companies and net-
worked organizations. Based upon that, creating a sustainable in-
novative environment is a leadership task. In order to succeed at
this task, leaders must develop innovative abilities to deal with the
challenges inherent in a business environment characterized by
fluid, unstructured and changing information. The aim of this
course is thereby twofold. First, the course delineates and
describes different yet emerging innovation tools, organizing them
into a coherent set of classes. Each class of tools is described
using a set of up-to-date business cases that depict the current
status of the information systems. The second aim of this course is
to get an overview of how to structure leadership systems towards
innovation, how leaders can motivate to foster innovative thinking
and what new forms of inno-vation (e.g. open innovation) mean for
the definition of leadership. In doing so, this lecture represents an
Idea Transformation Class as students are encouraged not only to
merely develop, but to ac-tively deploy specifically developed
concepts.

Learning objectives and
skills

The students
- will understand and explore the theories and practicalities of
leadership in open innovation contexts.
- will gain knowledge on leading and communicating innovation
and translate it in leadership behavior in real case contexts.
- will learn to assess, reflect and feedback the impact of
practical leadership for innovation

Recommended
prerequisites

- Basic understanding of innovation management
- Basic understanding of management processes
- First experience in team projects

Integration in
curriculum

First semester

Module compatibility

- Master International Information Systems: Module in the
section Information Systems — Digital Business (Core
Course or Elective

- Master Management: Vertiefungsbereich

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management*

10

Method of examination

Lect/Ex: Research project (tw. In Gruppenarbeit) and Presentation
(Vorlesung/Ubung: Projektarbeit (tw. In Gruppenarbeit) und Pra-
sentation )

11

Grading procedure

Lect/Ex: Research project (tw. In Gruppenarbeit) (100%) and
Presentation (passed)

(Vorlesung/Ubung: Projektarbeit (tw. In Gruppenarbeit) (100%)
und Prasentation (bestanden))
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12 | Module frequency Each WS

13 | Workload Attendance: 45 h
Self-study: 105 h

14 | Module duration 1 semester

15 | Teaching and English

examination language

16

(Recommended)
reading

Huff, Méslein & Reichwald: Leading Open Innovation; 2013
MIT Press,ISBN-13: 978-0262018494
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Module name

Platform strategies 5 ECTS

[1S-57110
2 | Courses/lectures Platform strategies 5ECTS
3 |Lecturers Prof. Méslein and colleagues
Prof. R. Srinivasan, guest lecturer from IIMB, India
4 | Module coordinator Prof. Méslein
5 |Contents The course builds on the platform and network aspects in core
strategy and aims to highlight the specific strategies for firms
operating in multi-sided-markets. The course will cover most
relevant concepts around platforms such as network effects, and
how network effects impact/ create new business models. Core
issues around platform-mediated network firms, such as
standards, pricing, envelopment and competition dynamics will be
discussed.
The course will be taught through a set of cases that ensures that
participants appreciate the multi-dimensional nature of managing
in network businesses.
6 |Learning objectives and | The students
skills - can identify and unravel the business problem in a case study
and actively take part in class discussions
- can describe platform intermediation in two sided markets,
platform dominance and Winner-takes-all dynamics
- can develop strategies for creating platform mediated
networks and understand pricing in these businesses
7 | Recommended None
prerequisites
8 Integration in Third semester
curriculum
9 | Module compatibility - Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
~.Management*
- Master in International Information Systems: Module in the
section IISM — Innovation and Value Creation Il (Elective)
10 |Method of examination - Project report: Students develop a business plan about a
platform business idea-

- Handout: Students develop an essay about a platform of
their choice, discuss key concepts encountered during the
lectures and apply them to the chosen platform.

11 | Grading procedure - Project report: 50% of module score
- Handout: 50% of module score
12 | Module frequency Each WS
13 |Workload Attendance: 30 h
Self-study: 120 h
14 |Module duration 1 semester
15 | Teaching and English
examination language
16 |(Recommended) - Klemperer, P. 2005. Network effects and switching costs. In
reading Durlauf, S.N. & Blume, L.E. (Eds.), The new palgrave dictionary

of Economics, Palgrave Macmillan.
- Eisenmann T., Parker, G., & Van Alstyne, M. 2006. Strategies
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for two-sided markets. Harvard Business Review Oct. 2006.
- Hidding, G.J., Williams, J. & Sviokla, J.J. 2011. How platform
leaders win, Journal of Business Strategy, 32, 2, 29-37.
- Suarez, F.F. &Kirtley, J. 2012. Dethroning an established
platform, MIT Sloan Management Review, Summer 2012.

The following books are suggested for the advanced reader on the
basics on network economics.

- Shy 0. 2001. The Economics of Network Industries, Cambridge
University Press: Cambridge, England.

- Gawer A, Cusumano M. 2002. Platform Leadership: How Intel,
Microsoft, and Cisco Drive Industry Innovation. Harvard
Business School Press: Boston, MA.

- Evans D, Hagiu, A, Schmalensee, R. 2006. Invisible Engines:
How Software Platforms Drive Innovation and Transform
Industries, MIT Press, Boston, MA.

* The cases for each lecture are to be decided.
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Module name
MIM-58060

Management and organization theories through the | 5 ECTS
lens of mission-driven organizations

Courses/lectures

S: Management and organization theories through the | 5 ECTS
lens of mission-driven organizations
(Compulsory attendance)

Lecturers

Prof. Beckmann und Dr. Zvezdov

Module coordinator

Prof. Beckmann

Contents

The course takes a closer look at management and organization
theories. Discussed in the context of organizations driven by a
social or environmental mission, these theories provide insights
into why organizations exist, how they function and how they
interact with each other. This course addresses theories such as
transaction cost theory, agency theory or institutional theory.
Studying management and organizations theories from the
perspective of mission-driven organization helps us deepen our
understanding of the potential conflict between creating financial
value on the one hand and pursuing social and environmental
objectives on the other. This provides insights into many issues
that companies face when implementing sustainability strategies.

Learning objectives and
skills

Students:

- Are able to analyze classic articles in management and
organization theory

- Can critically reflect these theories. In particular, students are
able to engage each other in fruitful classroom discussions
about the applicability of these theories as well as on their
boundary conditions.

- Advance their feedback skills by providing other students with
feedback during class

- Can apply these theories to the specific context of mission-
driven organizations

- Better understand the bigger picture i.e. to recognize patterns in
situations

- Can employ their theoretical knowledge to examples from
practice

- Advance their teamwork skills through group work during class
as well as team presentations

Recommended
prerequisites

None

Integration in
curriculum

Semester 2 or 4

Module compatibility

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

- Master IBS: Kernbereich

- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich sowie im
Pflichtbereich ,Spezielle BWL"

- Master Management: Pflichtbereich Il (MIM-8061)

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

Registration via StudOn; no. of participants: 30

10

Method of examination

Weekly theses development, seminar paper & presentation
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11

Grading procedure

Seminar paper: 70%
Presentation: 30%

12

Module frequency

Summer term

13 | Workload Attendance: 28h
Self-study: 122h

14 | Module duration 1 Semester

15 | Teaching and English

examination language

16

(Recommended)
reading

Provided via StudOn
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Module name
MIM-56780

Business ethics and corporate social responsibility| 5 ECTS
(Business ethics and corporate social responsibility)

Courses/lectures

L: Business ethics and corporate social responsibility 5 ECTS

Lecturers

Prof. Beckmann

Module coordinator

Prof. Beckmann

Contents

This course combines the perspectives of the ethics of competitive
markets, business ethics, and corporate social responsibility. First,
we address the question of how social and environmental
objectives are met at a macro-level. Here, we place particular
emphasis on national and supranational governance structures. In
a second step, we take on the perspective of the individual firm by
raising the question as to if and to what extent firms need to
incorporate moral issues into their value creation processes.
Against this background, corporate social responsibility may serve
as a means of implementing these moral issues. Thus, we take a
closer look at CSR, its origins, development, and tools.

Learning objectives and
skills

Students:

- Are able to to provide differentiated arguments on questions
relevant to our society

- Have skills to critically reflect current issues in business ethics
and CSR

- Know concepts that help to critically reflect the role of business
in society

- Understand the changing environment of companies

- Are able to use dilemma structure as analytical tool

- Understand the CSR discourse and its core concepts

Recommended
prerequisites

None

Integration in
curriculum

Semester 2, 4

Module compatibility

- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

- Master Management: Vertiefungsbereich

- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich sowie im
Pflichtbereich ,Spezielle BWL"

- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Pflichtbereich; Studienrichtung Il:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich

- Master IBS: Kernbereich

- Master Economics: Wahlbereich

Please register via StudOn; no. of participants: 150

10

Method of examination

E-Klausur / electronic exam (60 min, incl. multiple-choice
questions)

11

Grading procedure

exam (60 min): 100%

12

Module frequency

Summer term

13

Workload

Attendance: 30h
Self-study: 120h

14

Module duration

1 Semester
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15

Teaching and
examination language

English

16

(Recommended)
reading

Provided via StudOn

129




Module name
MIM-52130

Sustainability management & corporate functions 5 ECTS

Courses/lectures

V: Advanced sustainability management & corporate 5 ECTS
functions

Lecturers

Prof. Beckmann

Module coordinator

Prof. Beckmann

Contents

This lecture provides an advanced perspective on Corporate
Sustainability Management. The lecture starts with a short recap
about sustainability management basics (What is sustainability?
Why is sustainability increasingly important for business? What are
key concepts of sustainability management?)

Following this brief recap of the concepts of sustainability and
sustainability management, we take a closer look at a selective
number of corporate functions such as strategy, marketing or
supply chain management. For each function, we look at the key
drivers for corporate sustainability, relevant management tools,
best practice cases, and will discuss risks and opportunities
involved for corporate management.

Throughout the lecture, we will follow the concept of integrated
sustainability management, thus the integration of the three pillars
of sustainability: economy, natural environment, and society into
the core of a business.

Learning objectives and
skills

Students will acquire:

- advanced knowledge in sustainability management especially in
the selected functional areas

- discursive and reflective competencies in regards to societally
relevant questions

- practical insights for implementing sustainability in real-life
applications

- insights on potential challenges during the implementation of
sustainability management

Recommended
prerequisites

none

Integration in
curriculum

Starting from semester 2

Module compatibility

- Master in Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

- Masters Management: freier Vertiefungsbereich

- Masters Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Pflichtbereich; Studienrichtung Il
fachwissenschaftlicher Wahlbereich

- Master Sozialékonomik: freier Vertiefungsbereich

- Master Wirtschaftsingenieurwesen: Wabhlpflichtbereich der
Studienrichtung ,Management*

Anmeldung via StudOn; Please register via StudOn

10

Method of examination

Written examination (60 min)

11

Grading procedure

Written examination: 100%

12

Module frequency

Winter term
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13

Workload

Attendance: 30h
Self-study: 120h

14

Module duration

1 Semester

15

Teaching and
examination language

English

16

(Recommended)

reading

Readings will be provided via StudOn
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Modulbezeichnung

Branchen- und themenspezifisches 5 ECTS

MIM-52141 Nachhaltigkeitsmanagement
(Industry and issue specific sustainability
management)
Lehrveranstaltungen S: Nachhaltigkeitsmanagement in klein und 5 ECTS

mittelstandischen Unternehmen
(Anwesenheitspflicht)

(S: Corporate sustainability management in small and
medium enterprises)

Lehrende

Prof. Beckmann und Dr. Dimitar Zvezdov

Modulverantwortliche/r

Prof. Beckmann

Inhalt

Nachhaltigkeit ist ein immer wichtiger werdendes Thema fir
Unternehmen. Allerdings wird haufig bei der Frage, wie
Unternehmen mit Nachhaltigkeitsfragen umgehen kénnen, der
Fokus auf grof’e Unternehmen und Konzerne gelegt.

Da jedoch die Uberwiegende Anzahl von Unternehmen klein und
mittelstandisch ist, bieten gerade KMUs ein besonderes Potenzial
fur die Nachhaltigkeit. Gleichzeitig bietet Nachhaltigkeit
insbesondre flir KMUs die Mdglichkeit sich am Markt zu
differenzieren und damit Wettbewerbsvorteile zu generieren.
Daher widmet sich dieses Modul der Rolle von Nachhaltigkeit im
Kontext von kleinen und mittelstandischen Unternehmen. Hierbei
verbindet das Modul konzeptionelle und praktische Aspekte.

In einem ersten Schritt werden wir allgemein auf die
Besonderheiten von KMUs eingehen und eine kurze Einfuhrung zu
Nachhaltigkeitsmanagement gegen. Anschliel3end werden wir
verschiedene Funktionen eines Unternehmens betrachten und
jedes Mal der Frage nachgehen, inwieweit die Besonderheiten von
KMU das jeweilige Management von Nachhaltigkeitsfragen
beeinflussen. In diesem Teil des Moduls werden die Inhalte
basierend auf Referaten, Gruppendiskussion, Fallstudien und
Input seitens der Dozierenden erarbeitet.

Nach Abschluss des konzeptionellen Teils beginnt der praktische
Teil des Moduls. Hierfur suchen die Teilnehmenden sich
selbststandig Praxispartner (KMUs). Ziel ist es neben einer
Okoeffizienzanalyse fiir einen weiteren Bereich ein
Nachhaltigkeitsmanagementkonzept fur diesen Praxispartner zu
erarbeiten.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden erlernen,

- Vertiefte Kenntnisse im Bereich
Nachhaltigkeitsmanagement

- Spezifische Fachkenntnisse zur Arbeit mit kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen

- Praxiserfahrung durch die selbstandige Akquise und
Zusammenarbeit mit einem Praxispartner

- Anwendungskompetenz wahrend der Erstellung des
Nachhaltigkeitskonzeptes

- Argumentationskompetenz und kritische Reflexion
gesellschaftlich relevanter Fragen

- Analytisches Vorgehen und pragmatische
Entscheidungsfahigkeiten

- Teamfahigkeiten und soziale Kompetenzen

Empfohlene

keine
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Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

8 |Einpassung in Semester 3
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des - Master Management: Pflichtbereich Il (MIM-2140)
Moduls - Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Pflichtbereich; Studienrichtung Il
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
- Master IBS: Wahlbereich Europe
- Master Wirtschaftsingenieurwesen: Studienrichtung
.Management®: Wahlpflichtbereich
- Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®
Anmeldung via StudOn; Anzahl Teilnehmende: max. 28
10 | Studien- und Prasentation
Prifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |Prasentation (100 %)
12 | Turnus des Angebots Wintersemester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30h
Selbststudium: 120h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester als teilgeblockte Veranstaltung:
Im Zeitraum zwischen Mitte Oktober und Ende November findet
der Kurs wochentlich (a 3:15h) statt. Im Dezember finden keine
Prasenzzeiten statt.
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Notwendige Materialien werden via StudOn bereitgestellit.
Literatur
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Modulbezeichnung
MIM-55231

Design Thinking und Produktdesign 5 ECTS

(Design thinking and product design)

Lehrveranstaltungen

S (2 SWS): Design thinking (DT) und Produktdesign 5ECTS

(Anwesenheitspflicht)

Lehrende

Dipl.-Des. Stefan Dinter

Modulverantwortliche

Dr. Peter M. Bican

Inhalt

Was ist Design? Wie hangt Kreativitat und Innovation mit Design
zusammen? Welche Techniken und Tools gibt es hierfir? Mittels
theoretischen Erklarungsmodellen, Vermittlung von Methoden und
Prozessen, sowie praktischen Anwendungen entlang einer
prototypischen Produktentwicklung tGber das gesamte Semester
werden diese Fragen detailliert erdértert und erprobt.

Hierbei werden insbesondere folgende Themenkomplexe
diskutiert:

- Design als Disziplin

- Design Thinking

- Kreativitatstechniken und Kreativworkshops

- Prototypen und Vertestung

- VerknUpfung von Design mit Produktentwicklung

- Produktdesign analysieren und verstehen

- Prasentieren und Pitchen

- Business Modelle entwickeln

Das Seminar beinhaltet neben der Vermittlung von Theorien,
Methoden und Prozessen auch ggfs. die Einbindung von
Gastdozenten, sowie eine oder mehrere Exkursionen.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden erwerben ein breites Verstandnis fur Design, als
Prozess, als Tatigkeit und als Phanomen, in Wirtschaft und
Gesellschaft.

Sie kénnen Designprozesse verstehen und im betrieblichen
Umfeld begleiten. Sie haben Einblick in die Denkweise von
Designern und kénnen in interdisziplinaren Gruppen mit ihnen
sprechen und arbeiten. Teilnehmer lernen Design zu verstehen
und zu interpretieren.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Interesse an Kultur, Interesse an interdisziplinarer
Zusammenarbeit, Verstandnis fur nichtlineare, iterative & agile
Prozesse, Verstandnis zum Charakter der Zukunft und digitaler
Transformation, Lust an der Neugierde und Tinkerin

Aufgrund des didaktischen Konzepts ist die Teilnehmeranzahl
auf maximal 20 Studierende begrenzt. Alle Informationen zu
Bewerbungszeitraum und -prozess werden ca. einen Monat vor
Semesterbeginn auf der Website des Lehrstuhls bekanntgegeben
(www.tm.rw.fau.de).

Einpassung in
Musterstudienplan

3./4. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

Master Management: Vertiefungsbereich

Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®

Master Sozialokonomik: freier Vertiefungsbereich
Master Wirtschaftsingenieurwesen (Studienrichtung
Management)
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http://www.tm.rw.fau.de)/

Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I: Pflichtbereich und
Wahlbereich; Studienrichtung Il: Wahlbereich
Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Seminararbeit und Prasentation (tw. in Gruppenarbeit)

11 | Berechnung Modulnote | Seminararbeit (50%) und Prasentation (50%)

12 | Turnus des Angebots Jahrlich im SS

13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h

14 | Dauer des Moduls 1 Semester

15 | Unterrichts- und Deutsch

Priifungssprache (for English speakers Level A2 is sufficient, English students can

get help, homework and presentation can be done in English)

16 | (Vorbereitende) Brem, A.; Sproedt, H.: Same same but different: perspectives on

Literatur

creativity workshops by design and business. IEEE Engineering
Management Review, 45(1), 2017, 27-31.

Brem, A.; Brem, S.: Kreativitdt und Innovation im Unternehmen -
Methoden und Workshops zur Sammlung und Generierung von
Ideen, Schaffer-Poeschel, 2013.

Dark Horse Innovation: Digital Innovation Playbook. Das
unverzichtbare Arbeitsbuch fiir Griinder, Macher und Manager; 5.
Auflage; Murmann Publishers GmbH

Bill Moggridge: Designing Interactions, 2006; MIT PR

Kampfer, K., Ivens, B., & Brem, A.: Multisensory innovation: Haptic
input and its role in product design. |IEEE Engineering
Management Review, 45(4), 2017, 32-38.

Lawson, B.: How Designers Think: The Design Process
Demystified, Architectural Press, 4. Auflage, 2005.
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Module name

Strategic intellectual property management 5 ECTS

MIM-54730 (Strategic intellectual property management)

Courses/lectures SEM: Strategic intellectual property management (2 5ECTS
SWS)

Lecturers Dr. Peter M. Bican

Module coordinator

Dr. Peter M. Bican

Contents

In the contemporary economic environment, intellectual assets like
Know-how, inventions, content, brands, trademarks (forms of
intellectual property), contractual agreements etc. are the largest
proportion of a firm’s total wealth. In technology and innovation
management, intellectual property rights can guide firms over the
life-cycle of an offering and beyond. And yet, most firms do not
proactively manage these assets.

Focussing on English speaking countries, a “lifecycle” approach to
the management of intellectual property rights is adopted,
centering the intellectual property rights management at the heart
of strategy and innovation management. Key concepts, theory and
practice of intellectual property rights management will be
investigated through lecture/class discussion and case study
examination, covering firms of all sizes, from small start-ups to
large multi-national players.

The goal is to deepen the understanding of state-of-the-art
strategic intellectual property rights management techniques for
sustainable business development and commercialization. Groups
will work interdisciplinary.

This course includes — where applicable — also guest
presentations from visiting lecturers/ industry representatives.

Learning objectives and
skills

Students will

- attain a familiarity with the scientific literature and the ability to
connect intellectual property rights with other concepts and
theories, eventually embedding intellectual property rights
management in the context of technology, marketing, and strategic
management,

- apply key concepts of strategic intellectual property management
in various fields like technology and innovation management,
general management, and marketing,

- learn to make strategic intellectual property rights decisions as
part of an interdisciplinary team (e.g. via assignments)

Recommended
prerequisites

Successfully completed course in technology or innovation
management obligatory (at least bachelor level).

The course is limited to 50 students. To ensure interdisciplinary
teams, there might be restrictions for students of specific fields of
studies.

Registration for the seminar is only possible at the information
meeting. Location and date for the meeting will be announced via
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UnivlS and the website of the Chair, as well as further details for
the application process.

8 |Integration in 2nd Semester or later
curriculum
9 | Module compatibility Master International Business Studies: Elective Course
Master Management: Pflichtbereich Il (MIM-5370) (nur fur
Studierende mit Studienbeginn vor WS 2019/2020)
Master Marketing: Wahlpflichtbereich der Modulgruppe
.Management®
Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Pflichtbereich; Studienrichtung IlI:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
Master Wirtschaftsingenieurwesen: Elective Course
(Studienrichtung Management)
International Production Engineering and Management: Elective
Course
10 | Method of examination | Seminar paper and presentation
11 | Grading procedure Presentation (50%), seminar paper (50%)
12 | Module frequency Each semester - except summer term 2020
1 | Workload Attendance 30 h, Home study: 120 h
13 | Module duration
14 | Teaching and English
examination language
15 | (Recommended) Alexander Brem, Petra A. Nylund, and Emma L. Hitchen, (2017)
reading "Open Innovation and Intellectual Property Rights: How do SMEs

benefit from Patents, Industrial Designs, Trademarks and
Copyrights?", Management Decision, 55/6: 1285-1306,
https://doi.org/10.1108/MD-04-2016-0223.

Peter M. Bican, Carsten Guderian, and Anne Ringbeck, (Accepted
for Publication) “Managing Knowledge in Open Innovation
Processes: An Intellectual Property Perspective”, Journal of
Knowledge Management.

James G. Conley, Peter M. Bican, and Holger Ernst, (2013) “Value
Articulation — A Framework for the Strategic Management of
Intellectual Property,” California Management Review, 55/4: 102-
120.

James G. Conley, Peter M. Bican, and Neil Wilkof, (2013) “Study
on Patents and the Public Domain (Il) - Impact of Certain
Enterprise Practices,“ World Intellectual Property Organization
(WIPQ) Discussion Paper,
<http://www.wipo.int/edocs/mdocs/mdocs/en/cdip_12/cdip_12_inf_
2 rev.pdf>.
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1 |Module name Create your fintech startup 5 ECTS
MIM- 57380
2 |Courses/lectures Lecture and case studies (2 SWS): Create your 5ECTS
fintech startup
Practice session (2 SWS): Create your fintech startup
3 |Lecturers Prof. Dr. Steffi Haag
4 | Module coordinator Prof. Dr. Steffi Haag
5 |Contents Students explore the entrepreneurial process using a learning by
doing methodology in the fintech industry.
The lecture and case studies sessions provide and discuss tools
and methods of creating, visualizing, and analyzing digital
business models (e.g., business model canvas, lean startup,
design thinking).
In a group project, students transfer and apply those tools to the
fintech industry by creating, planning, and pitching their own fin-
/insurtech startup ideas.
6 |Learning objectives and | Students
skills e can model, analyze, and discuss digital business models
and its components
e can assess the specific opportunities for and challenges of
fin-/insurtech businesses
e can create, plan, and implement novel fintech startups
e can pitch their fintech idea in front of peers and experts
e can present, assess, and give feedback to novel fintech
business models
e can collaborate with peers of different competences.
7 |Recommended None.
Prerequisites The number of participants is limited. Please see website for
details on the application process!
8 |Integration in 2nd or 4th semester
curriculum
9 | Module compatibility Master International Information Systems: Module in the section
Information Systems — Digital Business (Elective Course)
Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe Interdisziplinare
Module)
Master Management: Vertiefungsbereich
Master Marketing: Wahlmodul in der Modulgruppe ,Management®
Master International Business Studies: Elective course — Free
specialization module (Area studies: Europe)
10 | Method of examination | Businessplan-and-presentations-in-groups
Priifungswechsel aufgrund von Corona:
Businessplan and online presentations in groups
11 | Grading procedure i Yok i S
Priifungswechsel aufgrund von Corona:
Businessplan (40%), online presentations (60%)
12 | Module frequency Each SS
13 | Workload Contact hours: 60 h
Independent study: 90 h
14 | Module duration 1 Semester, in blocked sessions
15 | Teaching and English
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examination language

16

(Recommended)
reading

Al-Debei, M. M.; Avison, D. (2010): Developing a unified
framework of the business model concept. European Journal of
Information Systems, 19, 359-376.

Blank, S.; Dorf, B. (2012): The Startup Owner's Manual: The Step-
By-Step Guide for Building a Great Company, K & S Ranch
Dorfleitner, G., Hornuf, L., Schmitt, M., Weber, M. (2017):
Definition of fintech and Description of the fintech Industry, in G.
Dorfleitner et al., fintech in Germany, Springer International
Publishing, DOI 10.1007/978-3-319-54666-7_2

Osterwalder, A; Pigneur, Y. (2010): Business Model Generation: A
Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers, John
Wiley & Sons

Osterwalder, A; Pigneur, Y.; Bernarda, G; Smith, A. (2014): Value
Proposition Design: How to Create Products and Services
Customers Want, John Wiley & Sons

Ries, E. (2011): The Lean Startup: How Constant Innovation
Creates Radically Successful Businesses, Portfolio Penguin,
London.

Further literature is provided in the course sessions.
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Module name
11S-57440

User experience (UX) research seminar 5 ECTS

Courses/lectures

Seminar: User experience (UX) research (4 SWS) 5 ECTS

Lecturers

Prof. Dr. Steffi Haag

Module coordinator

Prof. Dr. Steffi Haag

Contents

User experience (UX) research systematically analyzes users and
their requirements in order to shed light on the process of
designing the experiences users make in interaction with digital
technologies and policies.

During the seminar, (groups of) students employ existing and
novel research techniques, tools, and methods (e.g., interviews,
surveys, experiments) to uncover users’ cognitions, emotions and
behaviorswhileinteracting with stae-of-the-art digital technologies,
such as mobile apps, virtual reality, or intelligent agents. Approach
and results of the research projects and the implications for the
design and development of digital technologies policies and
strategy are written down in a seminar paper, presented, and
discussed with peers and experts during block sessions.

Topics are introduced and assigned in the first session. To support
students in conducting their research projects, scientific sessions
introducing research design, implementation, and presentation as
well as feedback sessions are provided.

Learning objectives and
skills

Students can prepare and interpret different theoretical and

methodological approaches to user research. They

* can analyze scientific literature to independently define
relevant research problems

* can use quantitative or qualitative research methods to analyze
those problems

* can write and review seminar papers

» can critically reflect, present, and discuss research design and
results within the audience of the seminar

* can give adequate feedback to complex challenges

» develop skills in collaborative interaction with peers.

Recommended
prerequisites

None
The number of participants is limited to 12. Please see website for
details on the application process!

Integration in
curriculum

Second or fourth semester

Module compatibility

Master International Information Systems: Module in the section
Seminar International Information Systems

Master Marketing: Wahlmodul in der Modulgruppe ,Management®
Master Wirtschaftsingenieurwesen

10

Method of examination

Seminar paper, presentation, and class participation, partly in
groups.

11

Grading procedure

Seminar paper (60%), presentation (30%), and class participation
(10%)

12

Module frequency

Irregularly, WS or SS

13

Workload

Contact hours: 30h
Independent study: 120h

14

Module duration

1 Semester, in blocked sessions
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15

Teaching and
examination language

English

16

(Recommended)
reading

Relevant literature is provided during the seminar.
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Modulbezeichnung
MIM-53450

Technology and innovation management 5 ECTS

Lehrveranstaltungen

V/U: Technology and innovation management (3 SWS) | 5 ECTS

Lehrende

Prof. Voigt und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Voigt

Inhalt

Technologien und Innovationen sind die Basis des Erfolgs und
Wachstums eines jeden Unternehmens. Dieser Kurs behandelt
Theorien, Konzepte und Werkzeuge des Technologie- und
Innovationsmanagements. Spezielle Themen sind z.B.
o6konomische Entscheidungstatbestande im
Technologiemanagement bzw. im disruptiven technologischen
Wandel, Erfolgsfaktoren von Innovationen, die Gestaltung von
Innovationsprozessen, Timing-Strategien, die Offnung des
Innovationsmanagements nach aul3en sowie die Innovation
ganzer Geschaftsmodelle. Die Themen werden auRerdem mit
praktischen und aktuellen Schwerpunktthemen verknipft um so
einen Anwendungsbezug darzustellen.

Lernziele und
Kompetenzen

In diesem Modul lernen die Studierenden ein umfassendes,
detailliertes und spezialisiertes Wissen sowie den aktuellen
Erkenntnisstand im Bereich des Technologie- und
Innovationsmanagements kennen. Nach Abschluss des Moduls
kénnen sie die bedeutende Rolle von Technologien und
Innovationen als Wettbewerbsvorteil flr Industrie- und
Dienstleistungsunternehmen einschatzen und bewerten. Dieses
Wissen wird durch zahlreiche praktische Beispiele vertieft. Des
Weiteren sind die Studierenden dann in der Lage, das Wissen
Uber die Methoden und Konzepte des Technologie- und
Innovationsmanagements erfolgreich auf neuartige, konkrete
praktische Probleme zu transferieren und diese dort zur
Problemstrukturierung und -1dsung einzusetzen. Sie kébnnen somit
Sachverhalte in diesem Bereich einschatzen und hinterfragen.
Die erworbenen analytischen und konzeptionellen Fertigkeiten
befahigen die Studierende komplexe betriebswirtschaftliche
Fragestellungen eigenstandig zu bearbeiten und die ,richtigen®
Methoden und Strukturierungsansatze zur Bewaltigung von
Aufgaben im Technologie- und Innovationsmanagement zu finden
und erfolgreich anzuwenden.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Keine

Einpassung in
Musterstudienplan

2. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

Master Marketing: Wahlmodul in der Modulgruppe ,Management®
Master Management: Pflichtbereich |

Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung I: Pflichtbereich;
Studienrichtung Il: Wahlbereich

Master Sozialokonomik: freier Vertiefungsbereich oder im Bereich
~opezielle BWL*

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Klausur (90 Min.)

11

Berechnung Modulnote

Klausur (100%)
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12

Turnus des Angebots

Jahrlich im SS

13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 45 h
Eigenstudium: 105 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch und Englisch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) - Ahmed, P.; Shepherd, C.: Innovation Management — Context,
Literatur Strategies, systems and processes, Pearson, Essex, 2010.

- Voigt, K.-I.: Industrielles Management, 1. Aufl., Berlin u. a., 2008.
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1 |Module name Behavioral economics 5 ECTS
MSE-53281
2 | Coursesl/lectures Lecture: Behavioral economics (2 SWS) 25 ECTS
Exercise: Behavioral economics (1 SWS) 25 ECTS
3 |Lecturers Prof. Grimm and assistants
4 | Module coordinator Prof. Grimm
5 |Contents The course provides a theoretical and empirical introduction into
the area of “Behavioral Economics”. This relatively new area of
economics research wants to identify important deviations from the
predictions of classical economics models and to extend existing
models to account for these findings.
6 |Learning objectives and | In the course the method of experimental economics is introduced
skills and its use for behavioral oriented research is learned. Students
learn the skill of using empirical and experimental studies as
complements to theory in the study of strategic interactions.
7 |Recommended Completed Bachelor degree in Economics or in a related
prerequisites discipline, Microeconomics | and |l
8 |Integration in 2. Semester
curriculum
9 | Module compatibility - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahlmodul
in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahlmodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
- Master Economics: Elective compulsory subjects
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Sozialdkonomik: Sozialékonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
10 | Method of examination | Written examination (90 min.)
11 | Grading procedure Written examination (100%)
12 | Module frequency Annually in the summer term
13 | Workload Presence: 45 h
Self-study: 105 h
14 | Module duration 1 Semester
15 | Teaching and English
examination language
16 | (Recommended) Camerer, Colin F. (2003), Behavioral Game Theory: Experiments
reading on Strategic Interaction, Princeton Univ. Press.

Journal articles, announcement on chair website
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Modulbezeichnung
MARK-54120

Interdisziplindres Seminar 5 ECTS

(Interdisciplinary seminar)

Lehrveranstaltungen

HS: Interdisziplinares Seminar (2 SWS) 5ECTS

(Interdisciplinary seminar)

Lehrende

Prof. Bodendorf / Prof. Holtz-Bacha / Prof. First /
/ Prof. Koschate-Fischer / Prof. Moser /
Prof. Méslein / Prof. Riphahn / Prof. Steul-Fischer

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Die Veranstaltung behandelt interdisziplinare Fragestellungen des
Marketings. Die genaue Themenstellung wird vor Semesterbeginn
bekannt gegeben.

Lernziele und
Kompetenzen

Die Studierenden erlernen im Rahmen der Veranstaltung
spezialisierte Fahigkeiten zur eigenstandigen Strukturierung und
Erarbeitung von Lésungsansatzen fur interdisziplinare
Fragestellungen und erwerben dartiber hinaus Soft Skills wie
Team- und Diskussionsfahigkeit sowie Prasentationsfertigkeiten.
Weiterhin konnen die Studierenden weitgehend selbstgesteuert
forschungs- oder anwendungsorientierte Projekte auf Basis des im
Rahmen der Veranstaltung vermittelten Fachwissens anwenden.
Im Rahmen des Seminars wird eine wissenschaftliche
Fragestellung eigenstandig bearbeitet, ein Lésungsvorschlag nach
kritischer Wirdigung aller wesentlichen Aspekte entwickelt und auf
wissenschaftlichem Niveau verteidigt. Die Studierenden sind dazu
in der Lage, in vertiefter und kritischer Weise ihre Ergebnisse und
deren Bedeutung zu reflektieren und Implikation daraus
abzuleiten.

Empfohlene
Voraussetzungen fir
die Teilnahme

Keine

Einpassung in
Musterstudienplan

2. Semester

Die Teilnehmerzahl ist begrenzt. Bei mehr Anmeldungen als
verflgbaren Platzen werden Studierende, bei denen die
Veranstaltung zum Kernbereich gehort, vorrangig behandelt. Bitte
informieren Sie sich tber die Anmeldeformalitaten auf der
Homepage des Lehrstuhls.

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahimodul
in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*

- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18:
Wahlmodul in der Modulgruppe ,Sonstiges®

- Master Economics: Free elective module

- Master Finance, Auditing, Controlling, Taxation: Aktuelle
Fragen aus FACT

- Master International Business Studies: Free specialisation
module

- Master Management: Vertiefungsbereich Marketing
management

- Master Wirtschaftspadagogik: Studienrichtung 1
Marketingmanagement, Wahlbereich

10

Studien- und
Priifungsleistungen

HS: Seminararbeit
(Die Prifungsleistung kann ausschlielich in dem Semester, in
dem das Seminar stattfindet, erbracht werden)
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11

Berechnung Modulnote

HS: Seminararbeit (100%)

12 | Turnus des Angebots unregelmafig im SS und WS
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 {Y&'}gﬁ:ﬁ'tende) Literaturangaben erfolgen bei Bekanntgabe der Themenstellung.
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1 | Modulbezeichnung Seminar zur Arbeitsmarktsoziologie 5 ECTS
So0z6k-55850 (Seminar in labor market sociology)
2 | Lehrveranstaltungen S: Seminar zur Arbeitsmarktsoziologie (2 SWS) 5ECTS
3 |Lehrende Prof. Abraham und Mitarbeitende
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Abraham
5 |Inhalt - Vertiefung zentraler Theorien, Methoden und Themenfelder der
Arbeitsmarktsoziologie
- Eigenstandig Erarbeitung von Themenfeldern,
Forschungsfragen und Forschungsdesigns
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - erwerben vertiefte Kenntnisse Uber Arbeitsmarktsoziologie, d.h.
den Zusammenhang gesellschaftlicher Rahmenbedingungen
und Prozesse des Arbeitsmarktes
- erwerben Kompetenz, Forschungsfragen in diesem Bereich
anhand von Literatur und Daten eigenstandig zu analysieren
- erwerben vertiefte Kompetenz zur kritischen Beurteilung von
politischen Programmen und Malinahmen im Bereich des
Arbeitsmarktes
7 | Empfohlene Grundlegende Kenntnisse der Arbeitsmarktsoziologie
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahimodul
Moduls in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahimodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
- Master in Sozialokonomik: Sozialdkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
- Master in Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
- Master Economics: Wahlbereich
- Master Wirtschaftspadagogik: Studienrichtung I:
fachwissenschaftlicher Wahlbereich
10 | Studien- und Referat und Hausarbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Hausarbeit (100 %), Referat: bestanden
12 | Turnus des Angebots Jahrlich im Wintersemester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Abraham, Martin, und Thomas Hinz (Hrsg.) (2018):
Literatur Arbeitsmarktsoziologie. 3. Aufl., Opladen: Westdeutscher Verlag.
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Modulbezeichnung
So0z0k-55860

Seminar zur Wirtschaftssoziologie 5 ECTS

(Sociology of economics)

2 | Lehrveranstaltungen S: Seminar zur Wirtschaftssoziologie (2 SWS) 5ECTS
3 |Lehrende Prof. Abraham, Prof. Wolbring und
Mitarbeitende
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Abraham, Prof. Wolbring
5 |Inhalt - Vertiefung zentraler Theorien, Methoden und Themenfelder der
Wirtschaftssoziologie
- Eigenstandig Erarbeitung von Themenfeldern,
Forschungsfragen und Forschungsdesigns
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - haben vertiefte Kenntnisse lber den Zusammenhang zwischen
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und wirtschaftlichen
Prozessen
- besitzen umfassende Kompetenz, Forschungsfragen in diesem
Bereich anhand von Literatur und Daten eigenstandig zu
analysieren
- erwerben vertiefte Kompetenz zur kritischen Beurteilung von
politischen Programmen und MalRhahmen im Bereich der
Wirtschaft
- verfugen Uber vertiefte Kenntnisse zur Beurteilung und
Anwendung von Strategien zur Steuerung von Organisationen
im Wirtschaftsprozess
7 |Empfohlene Keine
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in Ab dem 2. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahimodul
Moduls in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahimodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
- Master Sozialdkonomik: Sozialbkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
- Master Wirtschaftspadagogik, Studienrichtung Il: Wahlbereich
im Zweitfach Sozialkunde
- Master Economics: freier Wahlbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
10 | Studien- und Referat + Hausarbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Referat bestanden, Hausarbeit 100%
12 | Turnus des Angebots Sommersemester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 30 h
Eigenstudium: 120 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende) Portes, Alejandro (2010) Economic Sociology. A systematic
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Literatur

inquiry. Princeton, NJ: Princeton University Press.

Smelser, Neil, and Richard Swedberg (Eds.). 2005. The Handbook
of Economic Sociology. Second Edition. New York: Russell Sage
Foundation.

149




1 | Modulbezeichnung Seminar in behavioral economics 5 ECTS
MSE-56320
2 | Lehrveranstaltungen S: Master Seminar Verhaltensokonomik (3 SWS) 5ECTS
3 |Lehrende Prof. Utikal
4 | Modulverantwortliche/r | Prof. Utikal
5 |Inhalt Verhaltensdkonomik befasst sich mit empirischen Abweichungen
von den Prognosen des 6konomischen Standardmodells. Diese
Abweichungen betreffen sowohl die Rationalitatsannahme als
auch die Annahmen Uber Praferenzen. Im Seminar besprechen wir
experimentelle Studien, die diese Abweichungen dokumentieren.
6 |Lernziele und Die Studierenden
Kompetenzen - erschlielen grundlegende verhaltensékonomische
Fragestellungen,
- evaluieren selbstandig komplexe Sachverhalte,
- planen, konzipieren und gestalten eine Unterrichtseinheit,
- erlautern und diskutieren ihre Ergebnisse.
7 | Empfohlene Solide Kenntnisse der Mikro6konomie.
Voraussetzungen fir
die Teilnahme
8 |Einpassung in Ab 1. Semester
Musterstudienplan
Verwendbarkeit des - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahimodul
9 |Moduls in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahlimodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
- Master Economics: Wahlbereich
- Master Sozialkonomik: Sozialbkonomischer
Vertiefungsbereich oder freier Vertiefungsbereich
- Master Arbeitsmarkt und Personal: Wahlbereich
10 | Studien- und Hausarbeit, Prasentation
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote |Hausarbeit (50%), Prasentation (50%)
12 | Turnus des Angebots Jedes Semester.
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 45 h
Eigenstudium: 105 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Camerer, Lowenstein and Rabin (2003), Advances in Behavioral
Literatur Economics, Princeton University Press.

Wechselnde aktuelle Forschungsliteratur
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Modulbezeichnung
FACT-52580

Praxisseminar: Innovative Versicherungsprodukte 5 ECTS

(Seminar: Innovative insurance products)

Lehrveranstaltungen

S: Entwicklung und Vermarktung innovativer 5 ECTS

Versicherungsprodukte (4 SWS)

(Development and marketing of innovative Insurance
Products)

Dozenten

Prof. Gatzert und Mitarbeitende
/ Prof. Steul-Fischer und Mitarbeitende

Modulverantwortliche/r

Prof. Dr. Gatzert / Prof. Dr. Steul-Fischer

Inhalt

Das interdisziplindre Praxisseminar - veranstaltet von dem
Lehrstuhl fur Versicherungswirtschaft und Risikomanagement und
dem Lehrstuhl fur BWL, insb. Versicherungsmarketing sowie
einem Praxispartner - vermittelt den Studierenden praxisnahe
Kenntnisse zu (Produkt-) Entwicklungen und der Vermarktung von
innovativen Versicherungsprodukten in
Versicherungsunternehmen.

Lernziele und
Kompetenzen

Studierende kénnen:
- eigenstandig innovative Versicherungsprodukte konzipieren
- Risiken identifizieren und die Risikosituation bewerten
- innovative Vermarktungskonzepte entwickeln
- anhand einer Abschlussprasentation wesentliche Inhalte
vorstellen

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Grundlegende Kenntnisse der Versicherungswirtschaft sind
hilfreich

Die Anmeldung erfolgt per E-Mail an
katrin.osterrieder@fau.de

(beschrankte Teilnehmerzahl — Auswahl auf Basis der
Studienleistungen und des Lebenslaufs)

Einpassung in
Musterstudienplan

Ab 1. Semester

Verwendbarkeit des
Moduls

Master FACT: Vertiefungsbereich (Modulgruppe Finance and
Insurance)

Master Management: Vertiefungsbereich (Modulgruppe Sonstiges)
Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: WahIlmodul in
der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*

Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahlmodul in
der Modulgruppe ,Sonstiges*

Master Wirtschaftsingenieurwesen: Wahlbereich (Grundlagen
FACT)

Master International Information Systems: Module in the section
Information Systems — Digital Business (Elective)

10

Studien- und
Priifungsleistungen

- Seminararbeit (15-20 Seiten) in Gruppenarbeit und

- Prasentation (15-30 Minuten, inklusive Protokoll zur Prasentation)
in Gruppenarbeit

Es handelt sich um eine einheitliche Prifung, bei der die einzelnen
Teilleistungen untrennbar miteinander verbunden sind. Fir das
Bestehen des Moduls missen nach § 19 Abs. 1 Satz 4 MPOWIWI
in der jeweils geltenden Fassung alle Teilleistungen in demselben
Semester bestanden werden. Wegen des untrennbaren Bezugs
der Teilleistungen aufeinander ist abweichend von § 25 Abs. 1
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Satz 2 MPOWIWI eine Wiederholung nur einer der nicht
bestandenen Teilleistungen nicht méglich. Das Nichtbestehen
einer der Teilleistungen erfordert die Wiederholung der gesamten
Prifung.

11 | Berechnung Modulnote | Seminararbeit (50%) und Prasentation (50%)
12 | Turnus des Angebots Jedes Semester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Wird in der Veranstaltung bekannt gegeben
Literatur
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Modulbezeichnung Praxisseminar 5 ECTS
MARK-56080 (Practical applications seminar)
Lehrveranstaltungen S: Praxisseminar (2 SWS) 5 ECTS

Lehrende

Prof. Bodendorf / Prof. Holtz-Bacha / Prof. First /
/ Prof. Koschate-Fischer / Prof. Moser /

Prof. Méslein / Prof. Riphahn / Prof. Steul-Fischer /
Prof. Fischer

Modulverantwortliche/r

Prof. Koschate-Fischer

Inhalt

Das Praxisseminar beinhaltet die eigenstandige Bearbeitung einer
praxisbezogenen Aufgabenstellung (in der Regel in Kooperation
mit einem Praxispartner).

Lernziele und
Kompetenzen

Im Praxisseminar zeigen die Studierenden, dass sie in der Lage
sind, ihre zuvor erworbenen theoretischen und methodischen
Kompetenzen eigenstandig auf eine praxisrelevante
Aufgabenstellung anzuwenden. Hierbei missen die Studierenden
eigenstandig die Strukturierung, Analyse, Bewertung und
Entwicklung einer wissenschaftlich und methodisch fundierten
Lésung zur Aufgabenstellung erarbeiten. Die Studierenden sind in
der Lage, mithilfe ihres spezialisierten und vertieften Fachwissens
Ideen und Konzepte zur Losung dieses wissenschaftlichen
Problems zu entwickeln. Dabei missen sich die Studierenden
neben aktuellen und sehr spezifischen Marketingkenntnissen auch
Fachkenntnisse angrenzender Disziplinen (z.B.
Wirtschaftsinformatik u.v.w.) eigenstandig erschlielen. Die
Studierenden fuhren das Projekt auf der Basis breiter und
spezialisierter Forschungsmethodik durch. Die Lernprozesse
kénnen sie dabei selbstandig gestalten, reflektieren und
methodsch erweitern.

Empfohlene
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme

Nach Mafigabe der anbietenden Lehrstuhle

Einpassung in
Musterstudienplan

1./2./13. Semester, je nach spezifischer Aufgabenstellung

Die Teilnehmerzahl ist begrenzt. Bei mehr Anmeldungen als
verflgbaren Platzen werden Studierende, bei denen die
Veranstaltung zum Kernbereich gehort, vorrangig behandelt. Bitte
informieren Sie sich Uber die Anmeldeformalitaten auf der
Homepage des Lehrstuhls.

Verwendbarkeit des
Moduls

- Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahlmodul
in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*

- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahlmodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*

- Master Arbeitsmarkt und Personal: freier Wahlbereich

- Master Economics: Free elective module

- Master Finance, Auditing, Controlling, Taxation: Aktuelle Fragen
aus FACT

- Master International Business Studies: Free specialisation
module

- Master Management: Vertiefungsbereich Marketing
management

- Master Sozialdkonomik: freier Vertiefungsbereich
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- Master Wirtschaftspadagogik: Studienrichtung 1
Marketingmanagement, Wahlbereich

10

Studien- und
Priifungsleistungen

Seminararbeit und Prasentation
(Die Prifungsleistung kann ausschlielich in dem Semester, in
dem das Seminar stattfindet, erbracht werden)

11 | Berechnung Modulnote | Seminararbeit und Prasentation (100%)
12 | Turnus des Angebots Regelmafig im SS, im WS vereinzelt
je nach Angebot der Lehrstiihle bzw. Verfligbarkeit geeigneter
Praxisprojekte
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 60 h
Eigenstudium: 90 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und In der Regel deutsch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende)
Literatur
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Modulbezeichnung
MARK-56090

Fremdsprachenmodul 5 ECTS

(Foreign language module)

2 | Lehrveranstaltungen la: Academic reading and writing (2,5 ECTS)
Ila: English for business and academic purposes (2,5
ECTS)
oder
Ib: Le frangais académique (2,5 ECTS)
lIb: Le frangais de la mercatique (2,5 ECTS)
oder
Ic: Comunicacién y expresion escrita (2,5 ECTS)
llc: Comunicacién oral e intercultural (2,5 ECTS)
3 |Lehrende
4 | Modulverantwortliche/r |Dr. Mario Oesterreicher
5 |Inhalt Dieses Modul hebt die Fremdsprachenkenntnisse der
Studierenden auf ein akademisches Niveau hinsichtlich der
Sprech- und Schreibfahigkeit und setzt einen spezifischen
Marketingfokus.
Die Veranstaltung | (a-c) bereitet die Studierenden
aufgabenspezifisch auf die Arbeit mit und das Schreiben von
fremdsprachigen wissenschaftlichen Artikeln vor.
Die Veranstaltung Il (a-c) verbessert die kommunikativen
Fahigkeiten im Hinblick auf ein akademisches Niveau, vermittelt
interkulturelle Kompetenz und bereitet die Studierenden somit
optimal auf einen akademischen oder beruflichen
Auslandsaufenthalt vor.
6 |Lernziele und Dieses Modul hat zum Ziel, die Studierenden durch die Vermittlung
Kompetenzen einer hohen Fremdsprachenkompetenz im akademischen und
marketingspezifischen Kontext wahrend ihres Masterstudiums zu
unterstltzen und auf ihr spateres Berufsleben vorzubereiten.
7 |Empfohlene .. Niveau C1 des Gemeinsamen Europaischen Referenzrahmens —
Voraussetzungen fir Feststellbar z.B. durch einen Einstufungstest
die Teilnahme T 9
8 |Einpassung in
Musterstudienplan 1. Semester
9 | Verwendbarkeit des - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahlmodul
Moduls in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahlmodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
10 | Studien- und . e
.. . Jeweils 60-minitige Klausur
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | 509 Test Veranstaltung |, 50% Test Veranstaltung Il
12 | Turnus des Angebots Wintersemester
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 2x30 h

Eigenstudium: 2x70 h
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14

Dauer des Moduls

1-2 Semester, 2x2 SWS

15

Unterrichts- und
Prifungssprache

Gewahlte Fremdsprache

16

(Vorbereitende)
Literatur
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1 | Modulbezeichnung Auslandsmodul 5 ECTS
MARK-55690 (Study abroad module)
2 |Lehrveranstaltungen Auslandsmodul 5 ECTS
(Study abroad module)
3 |Lehrende Lehrpersonal an der auslandischen Universitat
4 | Modulverantwortliche/r | Masterkoordinator
5 |Inhalt Die an der auslandischen Universitat besuchten
Lehrveranstaltungen sollten einen thematischen Bezug zu den
Inhalten des Masters haben. Eine Prifung der Eignung der
Lehrveranstaltungen erfolgt durch den Masterkoordinator auf der
Basis deutsch- oder englischsprachiger Unterlagen.
6 |Lernziele und Die Studierenden verfligen Uber umfassendes, detailliertes und
Kompetenzen spezialisiertes Wissen auf dem aktuellen Erkenntnisstand der
Wissenschaft. Sie sind dazu befahigt, dieses zu erlautern,
anzuwenden, und in kritischer Weise zu reflektieren. Sie konnen
dieses Wissen in klarer und eindeutiger Weise auch in einer
Fremdsprache vermitteln. Neben den Fachkompetenzen erwerben
die Studierenden interkulturelle und soziale Kompetenzen. Die
Studierenden kénnen sich selbst organisieren und auf sich
verandernde Anforderungen eigenstandig und Idsungsorientiert
reagieren. DarUber hinaus sind die Studierenden dazu in der Lage,
ein neues Problem durch Transfer des Wissens zu I6sen und so
fur wissenschaftliche sowie praxisrelevante Aufgabenstellungen
selbstandig Losungen zu entwickeln und diese kritisch zu
reflektieren.
7 | Empfohlene Learning Agreement
Voraussetzungen fiir
die Teilnahme
8 |Einpassung in 3. Semester
Musterstudienplan
9 |Verwendbarkeit des - Master Marketing mit Studienbeginn ab WS17/18: Wahimodul
Moduls in der Modulgruppe ,Interdisziplindre Module*
- Master Marketing mit Studienbeginn vor WS17/18: Wahimodul
in der Modulgruppe ,Sonstiges*
10 | Studien- und in Ubereinstimmung mit den Studien- und Priifungsleistungen der
Priifungsleistungen auslandischen Universitat
11 | Berechnung Modulnote |vom Notenschlissel und den ECTS der Lehrveranstaltung
abhangig
12 | Turnus des Angebots in Ubereinstimmung mit dem Kursangebot der auslandischen
Universitat
13 | Arbeitsaufwand in Ubereinstimmung mit dem Arbeitsaufwand der
Lehrveranstaltung an der auslandischen Universitat
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Unterrichtssprache des Landes der auslandischen Universitat
Priifungssprache
16 | (Vorbereitende) Berucksichtigung der Angaben zur Lehrveranstaltung an der
Literatur auslandischen Universitat
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1 | Modulbezeichnung Masterarbeit 30 ECTS
MARK-1999 (Master thesis)
2 |Lehrveranstaltungen Masterarbeit (0 SWS) 30 ECTS
(Master thesis)
3 |Lehrende Prof. Beckmann / Prof. Bodendorf / Prof. Holtz-Bacha /
Prof. Furst / / Prof. Koschate-Fischer / Prof. Moser /
Prof. Méslein / Prof. Pescher / Prof. Riphahn / Prof.
Steul-Fischer / Prof. Voigt
4 | Modulverantwortliche/r |Prof. Beckmann / Prof. Bodendorf / Prof. Holtz-Bacha / Prof. Furst
/ I Prof. Koschate-Fischer / Prof. Moser / Prof. Mdslein / Prof.
Pescher / Prof. Riphahn / Prof. Steul-Fischer / Prof. Voigt
5 |Inhalt Die Masterarbeit beinhaltet das Verfassen einer konzeptionellen
oder empirischen Arbeit, die thematischen Bezug zu einem der
beiden Vertiefungsbereiche Marketing Management oder
Marketing Research aufweist.
6 |Lernziele und In der Masterarbeit zeigen die Studierenden, dass sie in der Lage
Kompetenzen sind, innerhalb einer vorgegebenen Frist ein Thema bzw. eine
Fragestellung aus dem Bereich Marketing Management oder
Marketing Research selbststandig mit wissenschaftlichen
Methoden zu analysieren sowie die Erkenntnisse pragnant zu
entwickeln und kompetent zu bewerten bzw. zu interpretieren.
7 | Empfohlene Prifungsleistung des Marketingseminars erfolgreich erbracht
Voraussetzungen fur (zwingende Voraussetzung im Master in Marketing); voriger
die Teilnahme Besuch der Veranstaltungen des 1.-3. Semesters empfohlen;
Wird die Masterarbeit nicht an einem der Marketinglehrstiihle
verfasst, sind zusatzliche Informationen Uber die Voraussetzungen
zur Masterarbeit bei den entsprechenden Lehrstihlen des
jeweiligen Fachbereichs (Wirtschaftsinformatik, Statistik,
Psychologie, Kommunikationswissenschaft) einzuholen.
8 |Einpassung in 4. Semester
Musterstudienplan
9 | Verwendbarkeit des Master Marketing: Masterarbeit
Moduls
10 | Studien- und Masterarbeit: Schriftliche Arbeit
Priifungsleistungen
11 | Berechnung Modulnote | Masterarbeit (100 %)
12 | Turnus des Angebots Nach Maligabe des jeweiligen Lehrstuhls
13 | Arbeitsaufwand Prasenzzeit: 0 h
Eigenstudium: 900 h
14 | Dauer des Moduls 1 Semester
15 | Unterrichts- und Deutsch oder Englisch
Prifungssprache
16 | (Vorbereitende) Aktuelle Forschungsliteratur
Literatur
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