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1. Einleitung
1.1. Ausgangslage

Die Autoren erstellen als Prifungsleistung eine Arbeit aus dem Themen-
komplex ,,Marketing und Vertrieb als erfolgsrelevante Faktoren eines Unter-
nehmen.”“ Hierbei werden die einzelnen Module des Masterstudiengangs
»Sales and Marketing* der Hochschule Wismar auf die Praxisrelevanz unter-
sucht.

Die Autoren haben sich entschieden, ein fiktives Unternehmen zu wéhlen,
um dadurch eine Verkniipfung zwischen Theorie und Praxis herzustellen und
die Beispiele fur den Leser anschaulicher darzustellen. Die Virwarr GmbH,
ein Anbieter hochwertiger Antiviren-LAdsungen mit Sitz in Frankfurt am Main,
entwickelt und vertreibt mit ihren 30 Mitarbeitern ihre Softwareprodukte an
Geschéaftskunden im deutschsprachigen Raum. Virwarr belegt derzeit den
zweiten Platz im DACH-Bereich mit 20 % Marktanteil. Die Produkte der
Virwarr lassen sich in drei Kategorien einteilen:

Abbildung 1:  Einteilung der Kunden

Enterprise (EP) Small Business (SB)

sComputerarbeitsplatze sComputerarbeitsplatze sComputerarbeitsplatze 5
grofler 200 50 bis 200 bis 50

*Konzepte fir grole *Konzepte fir mittelgrolle *Konzepte fur kleine
Unternehmen Unternehmen Unternehmen

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Produkte werden derzeit sowohl direkt als auch indirekt vertrieben. Die
Virwarr GmbH unterhélt eine eigene Vertriebsmannschaft, die aus fest ange-
stellten AuRendienstverkdufern und angegliederten Supportabteilungen be-
steht (Innendienst und Support). Aufteilung des Vertriebs erfolgt nach Regio-
nen (Postleitzahlen), wobei bisher alle drei Produkte von den jeweiligen AD-
Mitarbeitern vertrieben werden. Die flinf Vertriebsmitarbeiter - Nord, West,
Ost, Mitte, Siid (Osterreich und Schweiz) - werden zentral gesteuert. Aufgabe
des Vertriebs ist die Betreuung der Bestandskunden und Interessen-
ten/Neukunden. Die bisherige Tourenplanung erfolgt nach dem Kuchenprinzip
(Einteilung nach Arbeitstagen), Bestandskunden haben unterschiedliche Be-
suchsfrequenzen.

Ein Ende des zweistelligen Wachstums im Markt fiir Antiviren-Software ist
noch nicht in Sicht. Die zunehmende Kriminalisierung der IT-Welt bietet den
Antivirenherstellern lukrative Chancen, setzt die Anbieter jedoch unter starken
Leistungsdruck. Die Virrwar mochte ihre bisherige erfolgreiche Marktposition
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und Marktprasenz halten bzw. ausbauen. Ziel ist eine Steigerung des Marktan-
teils im deutschsprachigen Raum auf 30 %. Aus diesem Grund erwagt die Ge-
schaftsfuhrung eine starkere Orientierung hinsichtlich des Segments der En-
terprise-Kunden.

1.2. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Die Arbeit soll der Geschaftsfiihrung eine Entscheidungsgrundlage bieten, ob
das Masterprogramm und deren Inhalte fiir die Virwarr von Relevanz sind.
Hierzu wurden alle Module im Vorfeld durch die Gruppenmitglieder - unter
Berticksichtigung der Ausgangslage - gesichtet und entsprechend bewertet, so
dass Relevanz der Module und Umfang der Arbeit im Einklang stehen.

Die jeweiligen Autoren haben alle vier ausgewéhlten Module nach den glei-
chen Kriterien untersucht. Zu Beginn wird die allgemeine Relevanz des Mo-
duls im betriebswirtschaftlichen Gesamtkontext bewertet, anschlieBend die
Relevanz als expliziter Anwendungsfall fir die Virwarr untersucht. Die ein-
zelnen Module schlieRen mit einer kritischen Wirdigung des Moduls und ei-
ner Einstufung der Zielerreichung des Qualifikationsziels der Hochschule
Wismar. Fur die kritische Wiirdigung wurden folgende Kriterien gewabhlt:
¢ Relevanz fir die Virwarr,

e Praxisrelevanz,

e Studiengangsrelevanz,
o Aktualitat,

e Make- or-Buy-Tendenz.

Die Einstufung erfolgt jeweils in einer Skala, die von hoch bis niedrig reicht,
sowie die Moglichkeit gibt, auch einzelne Kriterien als nicht relevant zu be-
werten. Folgende Module werden entsprechend des betrieblichen Prozesses
chronologisch untersucht:

e Marktforschung (Autor: Moritz Ruland),

e Vertriebsstrategie (Autor: Roland Rohrer),

e Vertriebsorganisation (Autor: Slim Lamine),

e Vertriebscontrolling (Autor: Holger Werner).

Alle anderen Module wurden nach subjektiven Kriterien hinsichtlich der Ziel-
erreichung des Qualifikationsziels gepriuft. Die Ergebnisse befinden sich im
Anhang sowie in einer Ubersichtstabelle im Kapitel Schlussfolgerung und
Empfehlung.

Da das Ende des Masterstudiengangs immer naher riickt, sahen die Autoren
in der Offenen Fachtagung eine gute Gelegenheit, einen Ruckblick auf drei
lehrreiche Semester zu werfen. Die Untersuchung der Praxisrelevanz des Mas-
terstudiengangs Sales and Marketing fiir eine fiktives Unternehmen, die Vir-
warr GmbH, wurde als Rahmen fir eine kritische Auseinandersetzung mit den
Studieninhalten ausgewéhlt. Die Ergebnisse werden in der Form einer 20-
mindtigen Prasentation vorgestellt, in der jedes Gruppenmitglied seine Positi-
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on zu ausgewéhlten Modulen présentieren wird.

Die anschliellende Diskussion wird die Mdéglichkeit bieten, sich tber den
Praxisbezug des Studiums auszutauschen. Ob eine enge Verzahnung zwischen
Theorie und Praxis erreicht wurde, ist nicht nur fir die Studierenden und Do-
zenten interessant, sondern fur alle, die sich fur ein Fernstudium interessieren.

2. Module
2.1. Marktforschung
2.1.1. Allgemeine Relevanz des Moduls

Unternehmerisches Handeln setzt das Treffen von Entscheidungen voraus,
welche wiederum die Bertcksichtigung entscheidungsrelevanter Informatio-
nen erfordern. Dies verdeutlicht, dass der Marktforschung innerhalb von Un-
ternehmen eine entscheidende Rolle zukommt. Gegenstand der Marktfor-
schung ist die Bereitstellung dieser relevanten Informationen fiir marketingpo-
litische Entscheidungen. Grundsatzlich unterscheidet man in der Marktfor-
schung zwei Methoden der Informationsgewinnung: Die Primarforschung
(field research) und die Sekundarforschung (desk research). Die Primarfor-
schung beinhaltet die Neuerhebung von Informationen, da diese noch nicht
vorliegen, veraltet sind oder deren Beschaffung mit zu hohen Kosten verbun-
den ist. Im Gegensatz dazu wird bei der Sekundarforschung auf bereits vor-
handene Informationen zurlickgegriffen, die fir andere Zwecke erstmalig
(primar) erhoben wurden Fantapié Altobelli 2007: 8f).

Die Informationen kénnen sowohl bei der Primér- als auch bei der Sekun-
daranalyse aus internen oder externen Quellen stammen. Es sollte aus Zeit-
und Kostengriinden generell versucht werden, die benétigten Informationen
uber eine Sekundéranalyse zu gewinnen. Oft sind allerdings die erhobenen
Daten aus der Sekundarforschung nicht aussagekréftig, aktuell oder detailliert
genug, da sie meist nicht fir den untersuchten Zweck erhoben wurden (Waéhe
2002: 464).

Angesichts der groRen Bedeutung der Marktforschung fir betriebliche Ent-
scheidungen, nimmt eine effiziente Marktforschung eine Schlisselstellung fiir
die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen ein.

2.1.2. Relevanz des Moduls fir Virwarr

Im vorliegenden Fall der Virwarr GmbH wurde eine Priméarforschung durch-
gefuhrt. Um die Sichtweise der Ziel-Kunden aus der Gruppe ,,Enterprise”
kennen zu lernen und moglichst genau zu verstehen, sollte eine Befragung
durchgefihrt werden.

Innerhalb der Marktforschung existiert die mundliche und schriftliche Be-
fragung, um Informationen zu gewinnen. Die personliche Befragung bietet
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den Vorteil, dass lber den Befragungsgegenstand hinaus durch die Beobach-
tung der befragten Personen weitere Informationen gewonnen werden kénnen.
Andererseits birgt dies das Risiko einer Verzerrung der Ergebnisse, falls sich
die befragte Person vom Interviewer, bewusst oder unbewusst, beeinflussen
l&sst (KulR 2007: 112f).

Die schriftliche Befragung hat den Nachteil, dass die formulierten Fragen
zwar erldutert werden konnen, aber nicht auf Ruckfragen reagiert werden
kann. Bei der Befragungsstrategie reicht das Spektrum von streng standardi-
sierten bis hin zu vollkommen nicht-standardisierten Fragestellungen. Bei
standardisierten Befragungen sind die Fragen und deren Reihenfolge fest vor-
gegeben, aulerdem stehen die Antwortmdglichkeiten fest. Ein Fragebogen
sollte hauptséchlich geschlossene Fragen beinhalten, das heilit ,,Fragen mit
fest vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten, aus denen eine oder mehrere unbe-
dingt ausgewahlt werden mussen* (SOP 2010), um die Auswertung zu erleich-
tern. Dies bedeutet allerdings nicht, dass auf offene Fragen verzichtet werden
muss, bei denen die Befragten die Mdglichkeit haben, sich offen und ohne
Vorgaben zu duf3ern. Bei geschlossenen Bewertungsfragen und Rating-Fragen
sollten die vorgegebenen Antworten in der Summe eine gerade Zahl ergeben,
denn ,,eine gerade Anzahl von Abstufungen auf der Skala ohne neutrale Mitte
verhindert die verbreitete ,Tendenz zur Mitte** (Quint 2010), das heil3t, ,,die
Befragten werden gezwungen, zumindest eine Tendenz im Urteil abzugeben*
(2ask 2010).

Die Virwarr entschied sich aufgrund der genannten Vor- und Nachteile fiir
das Modell der schriftlichen Online-Befragung mit telefonischer VVorankindi-
gung. Die Kontaktdaten von 500 IT-Entscheidern wurden (ber einen Listbro-
ker bezogen. Um falsche Anreden zu vermeiden und die Ricksendequote zu
erhéhen, wurden die IT-Entscheider im Vorfeld telefonisch kontaktiert. Da IT-
Entscheider im Regelfall gut per E-Mail erreichbar sind und keine Schwierig-
keiten im Umgang mit IT-Anwendungen haben, wurde die Befragung online
durchgefuhrt. Aus diesem Grund wurde auf eine Papier-Bleistift-Umfrage ver-
zichtet.

Bei der Make-or-Buy-Entscheidung wurde von der Virwarr GmbH ent-
schieden, die Befragung selbst umzusetzen und durchzufiihren. Hauptaus-
schlaggebende Griinde waren zum einen die eigenen guten Markt-, Branchen-
und Produktkenntnisse gegenuber einem beauftragten Dienstleister. Zum an-
deren musste die Geheimhaltung der Daten absolut sichergestellt werden, da
sich insbesondere auf dem Antivirenmarkt die Virwarr GmbH kein Missge-
schick erlauben darf. Da die Virwarr GmbH im IT-Sektor tétig ist und die IT-
Infrastruktur fir Online-Befragungen somit vorhanden war, wurde die Befra-
gung auf der Website des Unternehmens durchgefuhrt. Der Fragebogen ist
nach wie vor hier zu erreichen: http://www.virwarr.de.



Abbildung 2: Ansicht der Online-Befragung
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Virwarr - Virenabwehr Made In Germany Virwarr *

Obwahl in grafien Konzermen das Thema der [T-Sicherheit bereits einen hohen Stellenwert
eingenommen hat, ist eine hundertpratzentige Sicherheit zurzeit nicht zu gewahrleisten.
Analysten schatzen, dass sich die Firmennetzwerke in Zukunft zu den beliebtesten Angriffszielen
der Hacker entwickeln werden.

Wir, die [T-Sicherheit-Spezialisten der “irwarr GmbH, haben uns zum Ziel gesetzt,
Grolfunternehmen einen umfassenden Schutz zu einem angemessenen Preis anzubieten,

Sie, als [T-Entscheider, kinnen uns bereits jetzt lhre Meinung zum Status Quo des Themas
[T-Sicherheit in lhrem Unternehmen mitteilen und sehr bald von einer lhren Anfarderungen
entsprechenden Antiviren-Lasung der Virwarr profitieren.

Quelle: Eigene Darstellung.

Bei der Auswertung der Ergebnisse wurden Riickschliisse fur zukinftige Wer-
be- und MarketingmalRnahmen zur vollstdndigen Erschliefung des festgestell-
ten Marktpotentials gezogen. Ferner wurden zielgenaue Vertriebsaktivitaten
ermdglicht und Kundenbedirfnisse hinsichtlich Support-Bereitstellung und
zukunftige Produktentwicklung ermittelt. Fragen zur Kundenzufriedenheit ga-
ben Auskunft tiber gegebenenfalls vorzunehmende Strategiewechsel.

2.1.3. Kiritische Wiirdigung des Moduls

Das Modul ist fir den Studiengang Master Sales & Marketing ein Pflichtmo-
dul. Es hat zum einen fir den Studiengang und zum anderen flr Unternehmen
eine enorme Bedeutung. Im Studiengang bildet die Marktforschung das
Grundgerist des Marketingparts, zudem bauen viele Module (Marketingkon-
zepte, Quantitatives Marketing, praktische Marktforschung, z. T. Online Mar-
keting u.v.m.) auf den Grundlagen der Marktforschung auf. Da Marktfor-
schung die absolute Grundlage fir betriebliche Entscheidungen bildet, hat es
sowohl eine hohe Relevanz fur Virwarr als auch eine ebenso hohe Praxisrele-
vanz und nimmt somit eine Schlisselstellung fir die Erlangung von Wettbe-
werbsvorteilen ein.

Die Aktualitat des Moduls wird nach Meinung des Autors als ,,mittel* ein-
gestuft. Die Grundlagen der Marktforschung basieren auf mehr oder weniger
generellen Marktforschungsmethoden, bei denen die Aktualitdt keine grofe
Rolle spielt. Dennoch sind in Zeiten des Internets und Web 2.0 auch entspre-
chende Marktforschungsinstrumente besonders wichtig, welche anhand von
praktisch durchgefihrten Online-Befragungen im Modul in Gruppenarbeiten
bearbeitet wurden. Die Make-or-Buy-Entscheidung héngt generell von der
GroRe des Unternehmens und der Qualifikation der Mitarbeiter ab. Die Vir-
warr entschied sich fir die Make-Variante, da personelle Ressourcen und die



erforderliche Infrastruktur existierten.

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fur Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Qualifikationsziel der Hochschule:
»,vermittlung von Grundkenntnissen der Marketing-Forschung, die Studieren-

den werden beféhigt, Verfahren der uni- und bivariaten Datenanalyse an tber-
schaubaren Datensatzen anzuwenden® (WINGS-Webseite 2010).

QOQualifikationsziel erreicht?
nein I ﬁ jia

2.2. Vertriebsstrategie

2.2.1. Allgemeine Relevanz des Moduls

Eine professionelle Vertriebsarbeit basiert auf einer klaren Vertriebsstrategie.

Die Vertriebsstrategie stellt die Weichen im Tagesgeschaft und gibt Hand-

lungssicherheit, um Entscheidungen zu strukturieren. Folgende grundlegenden

Anforderungen werden an eine Vertriebsstrategie gestellt:

1. Sie muss vorhanden sein.

2. Sie muss auf die Marktgegebenheiten ausgerichtet sein.

3. Sie muss ausreichend dynamisch sein.

4. Sie muss die grundlegende Ausrichtung aller Vertriebsinstrumente festle-
gen.

5. Sie muss kommuniziert werden (Homburg u.a. 2008: 27f.).

Die Vertriebsstrategie hat, wie in Abbildung 3 aufgezeigt, vier Bezugspunkte,
die im Folgenden fir die Virwarr GmbH naher erlautert werden.
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Abbildung 3: Bezugspunkte der Vertriebsstrategie

Vertriebs-
partner

Unternehm en

W ettb ew erb

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Homburg u.a. 2008: 28.

2.2.2. Relevanz des Moduls fir Virwarr

Die Virwarr GmbH hat eine konkrete Vertriebsstrategie. Die Eckpunkte dieser
Strategie sind die Kunden, die Wettbewerbsvorteile, die Vertriebswege, die
Preispolitik und ein solides Zahlengerust. Ausgangspunkt der Vertriebsstrate-
gie ist die vorangestellte Marktforschung.

Kunden:

Zunachst werden die Kunden definiert. Sie sind die Basis fir die Marktbear-
beitung. Virwarr's Kundendefinition sieht folgendermafen aus:

Es findet kein Vertrieb an Privatkunden statt. Virwarr konzentriert sich auf
Firmenkunden.

Virwarr vertreibt seine Produkte und Dienstleistungen sowohl direkt als
auch indirekt.

Virwarr nimmt eine Kundensegmentierung vor. Kerngeschaft sind die En-
terprise Kunden. Wachstum soll Gberwiegend im Bereich Small- und Medium
Business erzielt werden.

Virwarr setzt auf individuelle Kundenbindungsmalinahmen.

Virwarr agiert ausschlieRlich im DACH'-Bereich.

Wettbewerbsvorteile:

Virwarr definiert seinen Wettbewerbsvorteil durch die hohe Qualitat, den gu-
ten Service sowie die schnelle Support-Reaktionszeit. Des Weiteren sieht
Virwarr einen strategischen Vorteil aufgrund des guten Personalmanagements,
das eine niedrige Fluktuation und hohe Motivation der Mitarbeiter sichert. Es
wird die Leistungsfuhrerschaft in der Branche angestrebt.

! Deutschland, Osterreich, Schweiz.
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Vertriebswege:

Virwarr setzt sowohl auf einen direkten als auch auf einen indirekten Vertrieb.
Eine durchdachte Vertriebswegestrategie stellt somit die Zielerreichung im

jeweiligen Kundensegment sicher (Jung 2004: 624ff). Die folgende Tabelle
gibt dies wieder.

Abbildung 4: Strategische Positionierung der Vertriebswege von Virwarr

Produkt /7 Kunden Wer Betreuung personlich|Betreuung Telefon ?[:;?:(:k{ Organisation
Small Business-Kunden Broadliner Distributor Vertriebsleitung Innendienst Indirekt nach Kunden
Value Added Distributor (VAD) |AD-Mitarbeiter Innendienst Indirekt nach Regionen
Partner Innendienst Innendienst Indirekt nach Kunden
Medium Business-Kunden |Aufendienst AD-Mitarbeiter Innendienst Direkt nach Regionen
Partner (mit Unterstiitzung AD) |AD-Mitarbeiter Innendienst Indirekt nach Absatzkanal
Enterprise-Kunden AuBendienst AD Innendienst Direkt nach Regionen

Quelle: Eigene Darstellung.
Preispolitik:

Die grundsétzliche Stolirichtung der Virwarr bezieht sich auf die Premium-
Strategie.

Abbildung 5: Preisstrategische Positionierung Virwarr

Prem ium
- Besonders
5] . . .
o gunstiges Preis-
Leistungsverhadltnis
oo
=4
2
g E
- £ M ittelklasse
g =
=
©
o
o
0 Besonders
b Economy unginstiges Preis-
z Leistungsverhialtnis
N iedrig M itte | Hoch
Relativer Preis

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Sebastian u.a. 2003: 58.

Die auf hochwertige Software und Dienstleistungen ausgerichtete Vertriebs-
strategie versucht Rabatte und sonstige Preisminderungen zu vermeiden und

stattdessen die Aspekte der Sicherheit, Individualitat und Kundebetreuung in
den Vordergrund zu stellen.
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Zahlengerist (messbare Ziele):

Ziel des folgenden Zahlengerdsts ist es, die bisher aufgefiihrten Aspekte in
messbare Ziele umzuwandeln. Die Matrix mit den Zielen sieht bei Virwarr fol-
gendermalien aus:

Abbildung 6: Messbares Zahlengerist der Vertriebsstrategie von Virwarr

Kundensegment Vertriebsweg |JPlangr6Ben 2010 2011 2012
SmallBusiness Indirekt Marktanteil 10% 15% 20%
Verkaufte Lizenzen (Stk) 1000 1300 1500

MA Vertrieb 1 1 1

M A Service 2 2 2

Medium Business Indirekt Marktanteil 10% 20% 30%
Verkaufte Lizenzen (Stk) 4000 5000 6000

MA Vertrieb 1 1 1

M A Service 3 3 3

Direkt Marktanteil 50% 55% 60%
Verkaufte Lizenzen (Stk) 10000 12000 14500

MA Vertrieb 15 15 15

M A Service 5 5 5

Enterprise Business |[Direkt Marktanteil 40% 42% 45%
Verkaufte Lizenzen (Stk) 30000 34000 37000

MA Vertrieb 5 5 5

M A Service 5 5 5

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Homburg u.a. 2008: 90.

Die Kunden werden nach Segment betrachtet und die Kennzahlen fir die
néchsten drei Jahre festgelegt. Hauptziele sind eine Steigerung des Marktan-
teils im indirekten Vertriebsbereich sowie weiterhin ein Hauptaugenmerk auf
dem Kerngeschéft Enterprise Kunden.

2.2.3. Kiritische Wurdigung des Moduls

Das Modul ist fir den Studiengang Master Sales & Marketing ein Pflichtmo-
dul. Die Vertriebsstrategie ist, wie beschrieben, das Grundgeriist einer guten
Vertriebsarbeit. Die weiteren Kriterien zeigen auf, dass sowohl fur Virwarr als
auch flr die Praxis eine hohe Relevanz besteht. So gut wie jedes erfolgreiche
Unternehmen hat eine durchdachte und gelebte Vertriebsstrategie. Die Aktua-
litdt des Moduls wird durch eine gut strukturierte Fallstudie garantiert und for-
dert eine gewisse Kreativitat und Auseinandersetzung mit der Materie. Die
Make-or-Buy-Entscheidung betrifft hier tberwiegend die Mdoglichkeit, die
Vertriebsstrategie durch einen externen Berater erstellen zu lassen. Da die
Vertriebsstrategie vom Unternehmen und den Mitarbeitern gelebt werden
muss, soll sie nach Meinung des Autors selbst vom Unternehmen in Teamar-
beit aufgestellt werden. Somit ist das letzte Kriterium fur dieses Modul als
nicht relevant einzustufen.
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Nicht re-
levant

Hoch Mittel Niedrig

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat X
Make-or-Buy-
Tendenz

Quialifikationsziel der Hochschule:

»In der Lehrveranstaltung ,,Vertriebsstrategie* erhalten die Studierenden Ein-
blicke in verschiedene Entscheidungen, die im Rahmen des Vertriebsmanage-
ments zu treffen sind. Im Vordergrund steht die Vermittlung verschiedener
Vertriebsstrategien (z.B. branchen-, 16sungs- und produktspezifisch) sowie die
Sensibilisierung der Studenten fiir die Besonderheiten erklarungsbedurftiger
und immaterieller Produkte und Dienstleistungen* (WINGS-Webseite 2010).

COualifikationsziel erreicht?
at=1lsl | # jia

2.3. Vertriebsorganisation

2.3.1. Allgemeine Relevanz des Moduls

Die Organisation des Vertriebs ist ein entscheidender Faktor fur den Erfolg ei-
nes Unternehmens. Eine ideale Vertriebsorganisation sollte den Aufbau einer
engen Beziehung zum Kunden erméglichen, die regionalen Marktbesonderhei-
ten berlcksichtigen sowie einen geeigneten Rahmen bilden, in dem die Ge-
schéaftsaktivitaten systematisch auf- und ausgebaut werden kénnen.

Was flr den AuBenstehenden wie eine einfache Aufgabe erscheint, ist in
der Praxis eine anspruchsvolle Tétigkeit, die vielen Unternehmen Schwierig-
keiten unterbreitet. Zahlreiche Organisationsentscheidungen missen Uber die
Strukturen und Prozesse getroffen werden, bevor ein produktiver Vertriebsbe-
reich aufgestellt werden kann (Homburg u.a. 2008: 101).

Im Folgenden werden am Beispiel der Virwarr zwei wichtige Teilbereiche
der Vertriebsorganisation betrachtet: die Vertriebsplanung und die Anreizsys-
teme.

2.3.2. Relevanz des Moduls fur Virwarr

Sich strategisch zu positionieren gegen eine méchtige US-amerikanische so-
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wie eine ernstzunehmende européische Konkurrenz, stellt fir Virwarr eine
Herausforderung dar. Nicht nur technologisch méchte sich die Virwarr einen
Vorsprung gegenuber der Konkurrenz herausarbeiten, sondern auch im Be-
reich des Vertriebs. Somit ist die Vertriebsorganisation fiir Virwarr von hoher
Bedeutung. Zur Erreichung der ehrgeizigen Vertriebsziele in den né&chsten
Jahren (siehe Abbildung 6) hat Virwarr ein durchdachtes Konzept fur die Ver-
triebsplanung entwickelt.

Als Management-Methode fiir die Planung hat sich Virwarr fur die Down-
Up-Methode entschieden.

Abbildung 7: Down-Up-Planung bei Virwarr

| \ {

Top-Down Bottom-Up Down-Up

Hohe Akzeptanz aufgrund des

: Zigige Zielsetzung Hohe Identifikation der Mitarbeiter :
Vorteile . X gemeinsamen Konsens
mit den Zielen
Ganzheitliche Sicht Hohe Motivation
Geringe Akzeptanz Aufwendiger und zeitintensiver Aufwendiger und zertintensiver
Nachteile Demotivation der Golere Abstimmungsprobleme

Viele iterative Schritte notig

Vertriebsmitarbeiter (Evtl. niedriges Gesamitzielniveau)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Preif3ler 2008: 82/Czech-Winkelmann 2003:
35ff.

Bei dieser Methode erfolgt die Planung zundchst von oben nach unten, d.h. im
Falle der Virwarr von der Vertriebsleitung zu den AuBendienstmitarbeitern.
Diese prufen die Planung und unterbreiten Vorschlage zur Anpassung bzw.
Ergdnzung. Wie in Abbildung 7 erwéhnt, benétigt diese Methode mehrere ite-
rative Schritte, bis eine Vereinbarung zwischen dem Management und den
Mitarbeitern gefunden wird. Der grofite Vorteil dieser Methode ist ihre hohe
Akzeptanz, da sie als Ergebnis eines Konsens entsteht. Die Mitarbeiter sind
motiviert, weil die Ziele nicht - wie in der Top-Down-Methode - vorgegeben
werden. Flr die Vertriebsleitung besteht nicht das Risiko eines zu niedrigen
Gesamtzielniveaus, wie es bei der Bottom-Up-Methode oft der Fall ist.

Das Geschéftsjahr der Virwarr beginnt am 1. Januar und geht am 31. De-
zember zu Ende. Die Bottom-Up-Vertriebsplanung flr das néchste Geschéfts-
jahr findet gegen Ende der ersten Hélfte des laufenden Geschéftsjahrs statt. Im
sogenannten ,,Virwarr-Strategie-Tag“ werden die Zielvorstellungen fir
Wachstum und Gewinn des Gesamtunternehmens sowie des Vertriebs prasen-
tiert.

Abbildung 8 stellt die Ergebnisse des Vertriebsplans fir das Jahr 2011 dar.
Der Groliteil des Umsatzes wird durch die Updates generiert, die nach dem
Verkauf der Lizenz monatlich als Software-Pakete den Kunden angeboten
werden. Mit 4.76 Mio. EUR Bruttoumsatz werden die Enterprise-Kunden im
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Jahr 2011 weiterhin die wichtigste Kundengruppe der Virwarr darstellen, ge-
folgt von den Medium-Business-Kunden (3.74 Mio. EUR) und den Small-
Business-Kunden (0.39 Mio. EUR).

Abbildung 8: Ergebnisse des Vertriebsplans flr das Jahr 2011

2011
) Absatz |Bruttoumsatz|Bruttoumsatz | Bruttoumsatz Net ) .
Kundensegment |Vertriebsweg |, \ i vs. 2010 DBI DB I Betriebsergebnis | vs. 2010
(L Lizenzen Updates G t Gesamt
Small Business Indirekt 1.300 78.000 € 312.000 € 390.000 € 130% 273.000€ | 163.800€ | 81.900€ 40.950 € 122%
Indirekt 5.000 200.000 € 900.000 € 1.100.000€ | 125% 770.000€ | 462.000€ | 231.000€ 115.500 € 114%
Direkt 12.000 480.000€ 2.160.000€ | 2.640.000€ | 120% | 1.848.000 € |1.108.800 €| 554.400 € 277.200€ 111%
Enterprise Business | Direkt 34.000 680.000 € 4.080.000€ | 4.760.000€ | 113% | 3.332.000€ |1.999.200€| 999.600 € 499.800 € 110%
Virwarr Alle 52.300 1.438.000 € | 7.452.000€ | 8.890.000€ | 116% | 6.223.000 € |3.733.800€|1.866.900 € 933.450 € 112%

Medium Business

Quelle: Eigene Darstellung.

Ein zweistelliges Umsatzwachstum fur alle Kundenkategorien setzt ein ein-
deutiges Signal, ndmlich dass das Unternehmen im Jahre 2011 weiter expan-
dieren will. Das angepeilte Betriebsergebnis in Héhe von 933.450 EUR ist fur
ein Unternehmen mit 30 Mitarbeitern ein ehrgeiziges Ziel und liegt deutlich
hoher als der Branchendurchschnitt. Die Erreichung eines Betriebsergebnisses
von 1 Mio. EUR wird fiir das Jahr 2012 erwartet, in dem das Unternehmen
sein 25. Jubildum feiern wird.

Abbildung 9: Management-System der Virwarr

Down-Up-Bildung Monatliche Meetings Mini-Business-Plan
des Business-Plans Plan-Ist-Vergleich fur jeden
Aulendientsmitarbeiter

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Venohr 2006: 180.

Die Down-Up-Bildung des Business-Plans ist nur ein Standbein des Ver-
triebsmanagement-Systems bei Virwarr. Abbildung 9 stellt die weiteren
Standbeine dar. Der Grad der Zielerreichung wird das gesamte Jahr tber durch
monatliche Plan-Ist-Vergleich-(PIV)-Meetings ermittelt. Planabweichungen
sollen von jedem Team selbst erkannt und durch Gegenmalinahmen bek&mpft
werden. Die Vertriebsleitung greift nur bei starken Negativ-Abweichungen
gegentiber dem Plan ein. Zuséatzlich werden in den PIV-Meetings verschiedene
Kennzahlen analysiert und MalRnahmen zur Korrektur (bei Negativ-
Abweichungen) bzw. zum Erhalt (bei Positiv-Abweichungen) eingeleitet (Ve-
nohr 2006: 158ff).

Das dritte Standbein des Vertriebsmanagements bei Virwarr ist der ,,Mini-
Business-Plan® zur Steuerung des Aufiendienstes. Jeder Aufliendienstmitarbei-
ter bearbeitet ein klar definiertes Gebiet bzw. einen Key Account. In diesem
Mini-Business-Plan werden klare Ziele fir den Umsatz, die Ausschdpfung des
Gebiets sowie die Kundenentwicklung festgelegt.
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Da bei Virwarr die Leistung honoriert wird, sehen die Vertriebsmitarbeiter
die oben vorgestellten Instrumente nicht als Kontrolle, sondern als Unterstt-
zung zur Steigerung der Produktivitat.

Anreizsysteme bei Virwarr:

Offenheit und Transparenz zeichnen das Vergltungssystem der Virwarr aus.
Die Ergebnisorientierung der Entlohnung fuhrt dazu, dass das System als fair
und konsistent empfunden wird (Béhmer 2006: 44ff). Beim Management wird
das Basiseinkommen basierend auf der bisherigen Laufbahn und dem Umfang
der Verantwortung berechnet. Der Bonus hangt vom Grad der Zielerreichung
ab. Beim AufRendienst und dem Innendienst gibt es einen Sockelbetrag, der fir
alle gleich ist, kombiniert mit einem Treuebonus, der von der Dauer der Fir-
menzugehdrigkeit abhéngt. Durch verschiedene Pramien, eine Umsatzprovisi-
on sowie weiche Anreizkomponenten (nur beim AuRendienst) wird erreicht,
dass die Einkommenshohe entscheidend selbst bestimmt wird (Venohr 2006:
167ff). Abbildung 10 gibt einen Uberblick der Anreizsysteme bei Virwarr.

Abbildung 10:  Anreizsysteme bei Virwar

Management Aulendienst Innendienst

Verkaferclubs
Weiche Anreizkomponenten (Reisen

Zielerreichung Betriebsergebnis Dienstwagen

Zielerreichung Umsatz
Erreichung sonstiger Ziele Neukudenpramie

Variable Pramien Platzierung neuer Produkte
Erreichung sonstiger Ziele

Bonus
(Variabel)

Sollerfullungspramie Bei Erreichung des Umsatzziels

Kleinkundenmanagement
Variable Pramien Angebotsmanagement
Umsatzprovision Preisgestaltung Update der CRM-Datenbank

Basiseinkommen "Geschichte" der Person
(Fixum) Umfang der Verantwortung

Basiseinkommen Sockelbetrag Basiseinkommen Sockelbetrag
(Fixum) Treuebonus (Fixum) Treuebonus

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an: Venohr 2006: 167 ff.

2.3.3. Kiritische Wiirdigung des Moduls

Das Modul ist fir den Studiengang Master Sales & Marketing ein Pflichtmo-
dul. Solange Unternenmen Produkte und Dienstleistungen vertreiben werden,
wird die Organisation des Vertriebs von hoher Bedeutung sein. Somit sind die
Inhalte dieses Moduls fur alle Unternehmen einschliel3lich der Virwarr in ho-
hem Mal3e relevant. Fiur den Studiengang ist dieses Modul unentbehrlich, weil
es den Studierenden einen Uberblick tiber die méglichen Organisationsformen
gibt. Die im Modul angesprochenen Themen sind keine neuen Forschungser-
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gebnisse, sondern deren Wichtigkeit wird noch einmal verdeutlicht, weil in
der Praxis immer noch viele Fehler bei den Strukturen und Prozessen auftre-
ten. Make-or-Buy bedeutet im Kontext der Vertriebsorganisation die Ent-
scheidung fir den Einsatz eigener oder fremder Vertriebsmitarbeiter flr die
Kundenbearbeitung. Obwohl die Virwarr derzeit nur die eigenen Vertriebs-
mitarbeiter einsetzt, ist eine Zusammenarbeit mit externen Organisationen in
Zukunft nicht auszuschlieRen, insbesondere zur ErschlieBung neuer internati-
onaler Mérkte.

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Quialifikationsziel der Hochschule:

,Die Studierenden werden mit dem organisatorisch-, methodischen Know-
how fiir den Aufbau und die Flhrung einer Vertriebsorganisation vertraut ge-
macht. Dabei werden Handlungskompetenzen vermittelt, die das Fiihren von
Vertriebsstrukturen im mittleren und gehobenen Management ermdoglichen*
(WINGS-Webseite 2010).

COualifikationsziel erreicht?
nein I ﬁ ia

2.4. Vertriebscontrolling

2.4.1. Allgemeine Relevanz des Moduls

Laut Pufahl hat sich das Controlling in der jingsten Zeit, bedingt durch die
allgemeine Wirtschaftslage, zu einem festen Bestandteil in den Unternehmen
entwickelt (Pufahl 2006: 11). Einen elementaren Teil des Vertriebscontrol-
lings stellt die Kundenbewertung/Kundenqualifizierung dar. Bewertung heif3t,
dass dem Kunden tber die klassischen Stammdaten weitere Beurteilungspa-
rameter zugeordnet werden. Dies kénnen auch einfache Beurteilungsgrofien
wie Kundengruppe, Alter oder Einkommen sein (Winkelmann 2008: 316).
Ziel der Kundenbewertung ist die Ableitung der Prioritdten aufgrund nach-
vollziehbarer Beurteilungskriterien, um die knappen Ressourcen fiir die wich-
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tigen Kunden des Unternehmens zu verwenden. Um die unwichtigen Kunden
zu sondieren, ist es erforderlich, die Kunden aus unterschiedlichsten Blick-
winkeln aktuell und zukinftig zu beurteilen (Winkelmann 2008: 316).

2.4.2. Relevanz des Moduls fur Virwarr

Eine Vielzahl von Griinden spricht fir die regelméRige Kundenbeurteilung.
Die Beurteilung hilft auch im Falle der Virwarr, die knappen Ressourcen bes-
ser zu nutzen, die Zeit der Kundenbetreuung besser einzuteilen, zukinftig
wichtige Kunden besser zu betreuen und vor allem fiir einen kontinuierlichen
Lernprozess zu sorgen (Winkelmann 2008: 317f).

Kundenqualifizierung - auch innerhalb der definierten Kundensegmente -
ist fir die Virwarr aufgrund der eigenen Struktur, des harten Wettbewerbs so-
wie zur Erreichung des definierten Vertriebsplanes von entscheidender Bedeu-
tung, um am Markt auch weiterhin Erfolg zu haben.

Abbildung 11: Kundenqualifizierungsinstrumente

Eig-
e nung
Kundenqualifizierungsinstru- . opera- . . .
a J strategisch p_ statisch dynamisch  flr
mente i
Vir-
warr
ABC-Analyse (Umsatz) X X X
ABC-Analyse (Deckungsbei-
X X X
trag)
Punktbewertungsverfahren « « «
(Scoring-Modelle)
Kundenreferenzwertmessung X X
Einfache/Komplexe Kunden-
. X X
schlissel
Strategische Kundenportfolios X X X
Klassifizierungswurfel nach « «
Ackerschott
Operative Kundenportfolios X X X
Kundenlebenszyklus-Analyse « « «
(CLV)
Investitionsrechnerische Kun-
X X X
denwerte
Bewertung von CV-Potentialen X X
Kundenstatus (Loyalitatsleiter) X X

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Tabelle zeigt die unterschiedlichen Kundenqualifizierungsinstrumente, die
im Rahmen des Vertriebscontrollings eingesetzt werden kdnnen. Die Instru-
mente sind entsprechend eingeordnet (strategisch/operativ und statisch/dyna-
misch) und fur den Einsatz bei der Virwarr qualifiziert.

Eine vertiefende Beschreibung der Instrumente kann aufgrund des begrenz-
ten Rahmens der Arbeit an dieser Stelle nicht erfolgen.? Dariiber hinaus helfen
die Instrumente, die in der Marktforschung gewonnenen Erkenntnisse zu hin-
terfragen und unterstiitzen eine entsprechende Entscheidungshilfe, um bei der
festgelegten Vertriebsstrategie und Vertriebsorganisation der Virwarr gegebe-
nenfalls korrigierend einzugreifen, insbesondere im Hinblick auf die strategi-
sche Ausrichtung hinsichtlich der Enterprise-Kunden.

Die Bandbreite der Instrumente ist grol3. So gibt es relativ einfache Model-
le, wie das statische Scoring-Modell, welches sich zur Bewertung einzelner
Kunden eignet, mit dem Ziel, die Kunden mit der héchsten Kaufwahrschein-
lichkeit und Attraktivitdt bestimmen zu kénnen (Homburg u.a. 2008: 184).
Diese Instrumente sind relativ ziigig bei der Virwarr zu implementieren und zu
nutzen. Ein héherer Initialisierungsaufwand besteht zumeist bei den dynami-
schen Instrumenten, die nicht nur riickblickende Momentaufnahmen darstel-
len, wie die Ansétze mit statischem Charakter (Winkelmann 2008: 350).

Ubergreifend lasst sich festhalten, dass sowohl die statischen als auch die
dynamischen Instrumente den Unternehmen zur Kundenbewertung grolRe Vor-
teile bringen, soweit diese praxisnah angewendet werden kénnen. Da es kein
optimales Instrument gibt, das vergangenheits- und zukunftsorientiert, quanti-
tativ und qualitativ ist, ergibt sich die Notwendigkeit der Kombination mehre-
rer Methoden fir ein professionelles Vertriebscontrolling (Winkelmann 2008:
361). Um falsche Riickschliisse zu vermeiden, sollten einige Instrumente sogar
nur in Verbindung mit anderen Vertriebscontrolling-Instrumenten genutzt
werden. Auf jeden Fall missen die Ergebnisse generell kritisch hinterfragt
werden. Aufgrund der Besonderheiten einiger Instrumente konnten die Ergeb-
nisse zu falschen Rickschlissen fihren, die im Vertrieb tiefgreifende Proble-
me und bedrohliche Konsequenzen mit sich bringen kénnten, zum Beispiel
wenn subjektive Kriterien und Gewichtungen, wie bei der Scoring-Methode,
gewéhlt werden konnen (Winkelmann 2008: 330f). Die Tatsache, dass die
Virwarr inhabergefuhrt ist, verstarkt eine solche Gefahr.

Unabhangig davon bleibt fir den Unternehmenserfolg der Virwarr ent-
scheidend, dass die gewonnenen Erkenntnisse - wie alle Ergebnisse eines mo-
dernen Vertriebscontrollings - auch zu entsprechenden Handlungen seitens der
Entscheidungstréger fihren, um erfolgreich und wettbewerbsfahig am Markt
agieren zu konnen.

Ausfuhrliche Beschreibungen zu den einzelnen Kundenqualifizierungsinstrumenten

finden sich u.a. bei Winkelmann 2008: 316ff.
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2.4.3. Kiritische Wirdigung des Moduls

Das Modul ist, wie die anderen in der Arbeit untersuchten Module innerhalb
des Studienganges, ein Pflichtmodul. Vertriebscontrolling ist nach Meinung
des Autors in Zeiten der Kostenoptimierung, Stagnation des Wachstums und
durch schwierige Rahmenbedingungen (wie Finanzkrise und Globalisierung)
ein essentielles Instrument der Unternehmensfiinrung. Hieraus resultiert so-
wohl die allgemeine als auch fur die Virwarr sehr hohe Relevanz des Moduls.

Die Aktualitat des Themas wird weniger durch innovative Konzepte oder
neuartige Werkzeuge gewahrleistet, sondern vielmehr durch die oben be-
schriebenen Notwendigkeiten, die Mdglichkeiten des Vertriebscontrollings zu
nutzen. Die Make-or-Buy-Entscheidung betrifft die Mdoglichkeit, das Ver-
triebscontrolling durch eine externe Beratung aufzubauen - soweit noch nicht
vorhanden - oder ein bestehendes Vertriebscontrolling zu hinterfragen und ge-
gebenenfalls zu optimieren.

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Qualifikationsziel der Hochschule:

,Die Studierenden erhalten einen Uberblick tiber die entscheidenden Bereiche
des Vertriebscontrollings und werden in die Lage versetzt, Vertriebsprozesse
fihrungsseitig zu initiieren und zu steuern“ (WINGS-Webseite 2010).

COualifikationsziel erreicht?
N ein I # jia

3. Schlussfolgerung und Empfehlung

Nachdem der Masterstudiengang Sales and Marketing mit seinen diversen
Modulen und insbesondere den vier im Detail vorgestellten analysiert wurden,
kann folgendes Fazit gezogen werden. Der berwiegende Teil der Module
weist eine hohe Relevanz fir Virwarr und flr die Praxis auf. Dieses positive
Ergebnis beantwortet die anfangs von der Virwarr Geschaftsfihrung gestellte
Frage ohne Einschrankungen mit ja. Die Aktualitat der Module weist zwar
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nicht durchgéngig eine hohe Bewertung auf, jedoch betrifft dies Module, die
zeitlos wichtig sind und sogenannte Basis- oder Pflichtmodule fiir den Stu-
diengang darstellen. Der ,,Rote Faden®, der am Beispiel der Virwarr GmbH,
die fur einen typischen Mittelstandler steht, aufgezeigt wurde, bescheinigt dem
Studiengang eine hohe Konsistenz zwischen den Modulen.

Der Studiengang bietet also nicht nur der Virwarr GmbH die Moglichkeit,
Personalressourcen fir die erfolgsrelevanten Bereiche Sales and Marketing
gezielt zu Fach- und Fuhrungskréften auszubilden, sondern auch samtlichen
Unternehmen.

Abbildung 12: Die bewerteten Module in der Ubersicht

Relevanz fir Praxisrelevanz | Studiengang- Aktualitat Make- or Buy-
Virwarr relevanz Tendenz
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Anhang

Die Qualifikationsziele der einzelnen Module entsprechen dem Stand vom 08.05.2010 der
WINGS-Webseite (siehe Literaturverzeichnis).

Semester 1
Unternehmensstrategie
Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Vermittlung der Methodenkompetenz, um situativ ziel-

fuhrende strategische Konzeptionen zur Unternehmensentwicklung zu entwickeln und in
entsprechende Entscheidungen flieRen zu lassen.”

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

CQOQualifikationsziel erreicht?
n ein I # ia

Grundlagen des Marketings

Quialifikationsziel der Hochschule: ,,Die Studierenden werden befahigt, die Instrumente des
Marketings in einfachen Fallbeispielen mit Erfolg anzuwenden. Vermittlung von Grund-
kenntnissen zum Marketing und den entscheidenden Teilkomplexen des Fachgebietes.*

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz




24

Cualifikationsziel erreicht?
mnein I ﬁ ia

Grundlagen des Vertriebs

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Die Studierenden sollen einen Uberblick (ber die ver-
schiedenen Vertriebsarten und - moglichkeiten bekommen und ein Grundverstandnis fir
Organisation, Prozesse, Aufgaben, Funktionen und Verantwortungsbereiche im Vertrieb
erhalten.*

Hoch Mittel Niedrig MIEIE 7=
levant
Relevanz fir Vir- %
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz
Aktualitat X
Make-or-Buy- %
Tendenz
Cualifikationsziel erreicht?
nein I # ia

Ethische, kulturelle, soziale Aspekte

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Vermittlung von Fachwissen und anwendungsbereiten
Kenntnissen Uber ethisch-moralische Aspekte und die Werteentwicklung in der Gesell-
schaft und Teilgruppen. Erwerb von Interkultureller Kompetenz.*

Hoch Mittel Niedrig ML [
levant
Relevanz fir Vir- %
warr
Praxisrelevanz X
Studiengangsrele-
vanz
Aktualitat
Make-or-Buy- %
Tendenz
COualifikationsziel erreicht?
nein I # ia
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Soziale Kompetenzen
Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Die Studierenden erhalten einen Uberblick lber ver-

schiedene soziale Kompetenzen und erkennen deren Bedeutung fur ihren beruflichen All-
tag.”

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz X
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy- %
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
n ein I ﬁ jia

Semester 2

Verkaufspsychologie

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Erwerb anwendungsbereiten Wissens uber Verkaufs-
psychologie.”

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat X
Make-or-Buy- %
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
n ein I ﬁ jia




26
Marketingkonzepte

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,.Die Veranstaltung bietet den Teilnehmern die Mdg-
lichkeit, sich mit grundlegenden und vertiefenden Ansatzen im Bereich der Marketingkon-
zepte, deren Verbindung zum Marketing-Mix und ihrem Unternehmensziel abhé&ngigen
Einsatz auseinanderzusetzen.*

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
af=Slal@ | ﬁ jia

Projektmanagement

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Den Studierenden soll das Fachwissen und Know How
vermittelt werden um sowohl strategische als auch kurzfristige Projekte im Bereich Marke-
ting und Vertrieb in einer Unternehmung umzusetzen.”

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
mnein I ﬁ ia
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Marketing-Recht

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,.Die Veranstaltung bietet den Teilnehmern die Mdg-
lichkeit, sich mit einer Reihe spezieller Vorschriften zum Werbe-, Marken-, Patent-, Li-
zenz-, und Urheberrecht sowie dem gewerblichen Rechtsschutz auseinanderzusetzen. Der
Schwerpunkt liegt in der Vermittlung der Grundlagen zum UWG.“

Hoch Mittel Niedrig NIEIE [
levant

Relevanz fir Vir-

warr

Praxisrelevanz

Studiengangsrele- %

vanz

Aktualitat

Make-or-Buy-

Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
nein I ﬁ ia

Semester 3

Konsumentenverhalten

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Die Studierenden werden mit dem organisatorisch-,
methodischen Know-how fiir den Aufbau und die Fiihrung einer Vertriebsorganisation ver-
traut gemacht. Dabei werden Handlungskompetenzen vermittelt, die das Fihren von Ver-
triebsstrukturen im mittleren und gehobenen Management qualifizieren.

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat X
Make-or-Buy- %
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
mnein [ ﬁ ia
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Quantitatives Marketing

Qualifikationsziel der Hochschule: ,Vermittlung von Detailkenntnissen der Marketing-
Forschung und von Modellen zur Optimierung der Marketingpolitik; die Studierenden wer-
den befdhigt, Verfahren der multivariaten Datenanalyse sowie Entscheidungsmodelle zur
Planung des Marketing-Mix an Uberschaubaren Datenséatzen anzuwenden.“

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
mnein [ ﬁ ia

Semester 4

X| X | X]| X

Verhandlungstechnik

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Die Studierenden sollen in die Lage versetzt werden,
in unterschiedlichsten Verhandlungssituationen die Lésungsansétze flir gemeinsame nach-
haltige Losungen zu erkennen und in entsprechende Verhandlungsergebnisse umzusetzen.*

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat X
Make-or-Buy-
Tendenz

Qualifikationsziel erreicht?
e irm [ ﬁ jia
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Multi-Channel-Management

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Die Studierenden erhalten fundiert Einblick in die
Grundlagen des Multi-Channel-Managements sowie verschiedene Multi-Channel-
Management Strategien. Auf dieser Basis sollen Kompetenzen fiir die Entwicklung von
Multi-Channel-Management Konzepten und deren praktische Umsetzung vermittelt wer-
den. Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei in der Erarbeitung von Fiihrungskompetenzen
in der mittleren und gehobenen Unternehmensfihrung im Bereich Multi-Channel-
Management.*

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat X
Make-or-Buy-
Tendenz

QOQualifikationsziel erreicht?
nein I # ia

Customer Relationship Management

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Uberblick CRM, Einfiihrung in das analytische CRM,
Konzept des Data Warehousing, Modellierungswerkzeuge des SAP BW, Datenbereitstel-
lung im SAP BW, Reporting, Online Analytical Processing (OLAP).

Nicht re-

Hoch Mittel Niedrig levant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
n ein I ﬁ jia
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Online Marketing

Qualifikationsziel der Hochschule: ,,Vermittlung von Entscheidungs- und Fiihrungskompe-
tenzen zu Aspekten des Online Marketing.*

Nicht rele-

Hoch Mittel Niedrig vant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat X
Make-or-Buy-
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
af=Slal@ | ﬁ jia

Praktische Marktforschung

X

Qualifikationsziel der Hochschule:

~Anwendung der in den Modulen 'Marktforschung' und 'Quantitatives Marketing' vermittel-
ten Fahigkeiten; die Studierenden werden animiert, Software-gestltzte Marktanalysen zu
erstellen und hieraus ein fundiertes Marketing-Konzept abzuleiten.*

Nicht rele-

Hoch Mittel Niedrig vant

Relevanz fir Vir-
warr
Praxisrelevanz
Studiengangsrele-
vanz

Aktualitat
Make-or-Buy-
Tendenz

Cualifikationsziel erreicht?
nein I # ja
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